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RESUMO

Avaliar a comunicagdo externa que uma empresa executa, permite que esta verifique se a
mensagem desenvolvida foi compreendida e bem recebida pelo pablico-alvo. Além disso,
a avaliagdo possibilita a mensuracéo do grau de lembranga da marca, o entendimento dos
estimulos provocados pelos seus esforgos de comunicacéo, a identificagdo das promogdes
de vendas que atraem mais e que a empresa entenda a melhor forma de se comunicar com
seu publico. Nesse sentido, o presente trabalho buscou analisar como uma industria
quimica de Uberlandia-MG avalia suas a¢fes de comunicacdo externa. Para o estudo de
caso, 0s procedimentos utilizados foram a pesquisa documental, a observagédo
participante e uma entrevista semiestruturada com o gestor de marketing da empresa.
Vale destacar que tais dados foram coletados ao longo de 12 meses. Os resultados
demonstraram que a experiéncia do gestor € um dos principais meios de avaliacdo das
acOes de comunicacdo no &mbito offline, bem como o aparecimento das marcas geridas
pela empresa em revistas especializadas nas avaliagcbes de market share. J& na esfera
online, os principais meios de mensuracdo foram as métricas das proprias plataformas
utilizadas (redes sociais, e-commerce, Google e Youtube) pela empresa para
comunicacdo externa. Enfim, foi constatado que a empresa busca avaliar os resultados da
comunicacdo e enxerga a importancia dessa avaliagcdo para mensurar seus resultados.

Palavras-chave: propaganda; comunicagao externa; avaliacdo de comunicagao; industria
quimica.
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1. INTRODUCAO

Em marketing, a comunicagdo € um recurso capaz de transmitir a diferentes
publicos de interesse vantagens competitivas, valorizar os atributos dos produtos
oferecidos, criar uma imagem positiva da marca e distinta dos concorrentes e auxiliar no
relacionamento com clientes (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

Santanna, Rocha Junior e Garcia (2016) afirmam que no campo da comunicagdo
mercadoldgica ndo é possivel acreditar que algum produto possa ser adquirido,
independente da circunstancia ou local, sem que houvesse algum elemento que
informasse ao consumidor sua existéncia. Os autores ainda enfatizam: tudo se comunica.

Por meio do mix promocional de marketing as organizagdes informam atributos
de seus produtos, geram interesse por tais, trabalham a lembranca e buscam a
consolidacdo da marca, além de promover diversas experiéncias que aproximam 0s
consumidores da empresa (BELCH; BELCH, 2017; BELCH et al., 2019; SHIMP, 2010).

A importancia da avaliagdo das ferramentas que compdem o mix de promogéo se
amplia em um cenério cada vez mais competitivo, sendo acompanhando por uma
exigéncia cada vez mais alta da comprovagdo da eficiéncia dos esforgos de promogéo,
bem como os resultados dos elementos que compdem o conjunto de agGes promocionais
(FREUNDT; CRESCITELLI, 2010).

Avaliar a comunicacdo permite que as organizagdes afiram se a mensagem
desenvolvida foi compreendida e bem recebida pelo publico-alvo, megcam o grau de
lembranca da marca, entendam os estimulos provocados pelos seus esforcos de
comunicacdo, saibam quais promocdes de vendas atraem mais e visualizem a melhor
forma de se comunicar diretamente com os clientes (BELCH; BELCH, 2017; BELCH et
al., 2019; SHIMP, 2010).

Kotler e Keller (2007) elencam o alcance e frequéncia como métricas usuais para
medir resultados alcancados no mix promocional, porém também citam os indices de
lembranca e reconhecimento, mudangas de persuaséo e calculos de custo por milhar como
muito importantes.

Belch e Belch (2017) destacam que néo existe a métrica ideal, porém diante dos
objetivos propostos existem métricas mais adequadas. Kotler e Keller (2007) afirmam

que dado o alto volume de investimentos na comunicacdo é imprescindivel dispor de



métricas para avaliar se os objetivos almejados foram alcancados e qual o retorno obtido
através dos esforcos empregados.

Diante do exposto o objetivo deste trabalho foi analisar como uma industria
quimica de Uberlandia-MG avalia suas a¢Bes de comunicacdo externa.

Para tanto, os seguintes objetivos especificos foram elencados:

* Investigar e compreender as ferramentas do mix promocional utilizadas pela
empresa.

» Averiguar se a empresa emprega métricas para medir os resultados da comunicacao
e quais séo.

» Auvaliar a adequacéo das métricas utilizadas em relacéo aos objetivos almejados.

»  Propor melhorias acerca das métricas utilizadas.

A empresa objeto de estudo desta pesquisa atua no ramo industrial quimico,
atendendo ao mercado nacional e internacional, sendo que, no mercado nacional,
consegue atuar em todo o pais; ja no mercado internacional, esti presente em alguns
paises da América do Sul, Africa e Europa. Os produtos ofertados sdo basicamente
solucbes de limpeza para varios setores e ramos, 0s quais pode-se citar: hotelaria,
lavanderia, hospitais, restaurantes, clubes, residéncias, escritérios e linha automotiva e
agropecuéria.

Ao longo de seus 35 anos de mercado, a organizagdo em questéo foi se firmando
como uma tradicional empresa da cidade de Uberlandia, e ainda, também do Triangulo
Mineiro, sendo lembrada por propagandas que conquistaram notoriedade entre a
populagdo local, com destaque no 24° Top Of Mind Uberlandia — 2021.

O trabalho apresenta a seguinte estrutura: introducdo, referencial tedrico,

metodologia, resultados e consideragdes finais.



2. REFERENCIAL TEORICO

A revisdo de literatura deste trabalho se dispde na seguinte formatagdo: mix
promocional de marketing, ferramentas do mix promocional e instrumentos de avaliacéo

do mix promocional.

2.1 Mix promocional de marketing

As atividades de marketing envolvem o reconhecimento e satisfacdo de
necessidades humanas e sociais (KOTLER; KELLER, 2013). Ao definirem a fungdo do
marketing, Belch e Belch (2017) destacam a facilitagdo do processo de troca, bem como
0 desenvolvimento de relacionamentos através da minuciosa andlise acerca das
necessidades e desejos dos consumidores.

Como os individuos possuem preferéncias distintas, é importante considerar as
diferencas psicograficas, demogréficas e comportamentais destes e dividir o mercado em
segmentos, sendo que aqueles que apresentam as melhores oportunidades serdo definidos
como mercados-alvo (KOTLER; KELLER, 2013).

Através do desenvolvimento de um produto ou servigo voltado a atender uma
necessidade ndo satisfeita, tal deve ser disponibilizado em determinado local, a
determinado preco e ser comunicado através de um programa de promogao para criar
consciéncia e interesse (BELCH; BELCH, 2017).

Kotler e Keller (2007) ao analisarem a seara dos programas de marketing,
advogam que ha uma ostensiva problemética quanto a comunicago, onde as empresas
enfrentam o desafio de saber o0 que comunicar, como comunicar, cCom guem comunicar e
em qual frequéncia comunicar.

Ademais, a fragmentacdo dos mercados de massa, a crescente expansdo da
internet e proliferacdo de véarias midias digitais e o advento de mercados globais
demonstram que ocorreram mudancas nos habitos de consumo de midia impulsionadas

por mudancas de estilos de vida (BELCH; BELCH, 2017). Tais mudancas transformam
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0 modo como as organizagOes trabalham seus programas de marketing, alterando
principalmente o desenvolvimento de programas de comunicagéo, salientam os autores
supracitados.

Um adendo importante quanto a globalizagéo se situa no entendimento de que esta
cria um “campo de jogo nivelado” através do qual empresas jovens, menores e
estabelecidas apenas localmente possuem oportunidade de competir com empresas
tradicionais, maiores e globais (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018). Ainda,
0s autores recém citados pontuam que a conectividade abalou setores com barreiras de
entrada elevadas, transformou a visdo sobre concorréncia (o dinamismo do mercado
tornou dificil uma empresa depender apenas de si) e transcendeu o segmento
demogréfico.

Em codngruo a Crescitelli e Freundt (2010) ha varias definicGes a respeito da
divulgacdo de produtos ou servigos de uma organizagdo: elementos do composto de
promogéo, elementos do mix de promocéo, elementos do composto de comunicagéo,
elementos do mix promocional e mix de ferramentas de comunicagéo de marketing. Aqui,
o0 termo utilizado serd mix promocional de marketing.

Em relagdo ao mix promocional de marketing, Shimp (2010) destaca os seguintes
objetivos gerais: transmitir aos clientes os produtos, servigos e condigdes de venda,
convencé-los a optar por determinados produtos e marcas e acelerar comportamentos de
compra. Em complemento, Belch e Belch (2017 p. 8) alertam que “o programa
promocional deve fazer parte de uma estratégia de marketing viavel e ser coordenado
com as demais atividades de marketing”.

Richers (2017) apresenta a abordagem dos “4 As”, onde, instituidos por anélise,
adaptacéo, ativagéo e avaliagdo, o mix promocional corresponde a ativagdo. Quanto a
funcdo ativacdo, tal é exercida atraveés do composto de comunicagéo e visa colocar o
produto a disposi¢do do comprador, bem como a restruturagédo dos meios de comunicacao
da empresa (RICHERS, 2017).

A comunicacdo de marketing se desenvolve através dos processos de analise,
planejamento e implementagdo de um conjunto de conceitos, técnicas e decisdes,
transmitindo a distintos consumidores os diferenciais competitivos da organizagé&o,
buscando valorizar os atributos e beneficios de seus produtos, e, consecutivamente,
criando uma imagem de marca consistente (CRESCITELLI; GALAO, 2015).

Belch e Belch (2017) frisam que uma organizagdo pode gastar um elevado

montante em formas de comunicacgéo de marketing e ndo ser bem sucedida, pois deve-se
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considerar a qualidade do produto ou servigo oferecido, a adequagdo do preco e a
distribuicdo adequada para os clientes.

O mix promocional engloba um aglomerado de ferramentas relacionadas a
propaganda, relagbes publicas, venda pessoal, promocdo de vendas e marketing direto
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Shimp (2010) ao tratar da variedade de ferramentas,
evidencia: midias sociais, telas de pontos de vendas, amostras gréatis e lancamentos de
publicidade.

Crescitelli e Freundt (2010) destacam que promocoes, relagbes publicas,
propagandas e merchandising sdo recorrentes no dia-a-dia dos individuos, levando
diversdo através de agdes criativas de marketing e até mesmo incorporando novos termos
ao vocabulério do publico.

Em concordéncia a Kotler e Armstrong (2007) os canais de comunicacéo contidos
no mix promocional podem ser classificados em:

- Canais de comunicagdo pessoal controlados pela empresa (telefone, correio,
email, mensagens de texto ou bate papo na internet);

- Canais de comunicacdo ndo controlados pela empresa, também chamados de
canais de “comunicacdo boca a boca” (especialistas independentes, guias de compras
online, blogs, defensores dos consumidores);

- Canais de comunicagdo ndo pessoal (midias, atmosferas e eventos).

Ao tratar de canais de comunicagdo pessoal, estes consistem em canais onde duas
Ou mais pessoas se comunicam de maneira direta, podendo que tal comunicagdo seja
pessoalmente, por correio, email, telefone, mensagens de texto e redes sociais, ainda,
estes podem ser controlados ou ndo pela empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Sobre os canais de comunicacdo pessoal controlados diretamente pela empresa,
Kotler e Armstrong (2007) apresentam como exemplo os vendedores, especialistas de
vendas que entram em contato com compradores organizacionais.

Ainda, segundo os autores supracitados, os canais de comunicacdo nao
controlados pela organizagdo exigem muita aten¢do dado que a influéncia pessoal tem
grande peso, sobretudo se tratando de produtos mais valiosos. Um exemplo de canal ndo
controlado é a propaganda “boca a boca”, capaz de associar uma marca a qualidade ou
“dor de cabe¢a”, geralmente disseminada por um circulo de amigos préximos ou
familiares (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Kotler e Armstrong (2007) definem os canais de comunicagéo ndo pessoal como

meios que transmitem mensagem sem ocorréncia de contato pessoal e nem feedback,
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sendo que tais comunicagOes afetam diretamente os compradores e podem, inclusive,
causar uma comunicagdo pessoal. Entre os exemplos, elenca-se: eventos (inauguragoes,
exibicdes, excursdes, shows), midias impressas (revistas, mala direta, jornais),
transmitida (televisdo e radio) e expositiva (outdoors, pdsteres), destacam os autores
recém citados (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Por fim, Kotler e Armstrong (2007) discutem sobre a condugdo do marketing
online, o qual, em cdngruo com os autores, se estabelece nas seguintes esferas: anincios
e promocdes online, redes sociais, sites, email e marketing movel.

Observa-se que se tratando da esfera online, tal pode ser tanto um meio de
comunicagdo pessoal quanto ndo pessoal, pessoal ao passo que permite programas
promocionais direcionados de forma de individual (envio de emails contendo
publicidade, programas de fidelidade e promogdes, por exemplo) e ndo pessoal a partir
de programas promocionais mirando atingir consumidores em massa (KARTAJAYA,;
SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Algumas caracteristicas do mix promocional, bem como do marketing em si,
podem ser presenciadas apenas no ambito online. Considerando tais caracteristicas, bem
como a profunda mudanga estabelecida apds a difusdo da internet, o papel da rede sera

tratado em pormenores na proxima se¢éo.

2.2 Mix promocional digital

Diferente dos outros canais, usualmente unidirecionais quanto a producao e
responsabilidade do conteudo, a internet € interativa, fluindo em duas dire¢@es: tanto os
consumidores quanto as organizagdes produzem conteudo e oferecem produtos e servigos
(BELCH; BELCH, 2017).

Outrossim, a partir de tal interatividade, assim como pela transparéncia trazida
pela internet, nota-se que a convergéncia e integragdo de dois ou mais setores da
economia tem se tornado tendéncia e as organizagOes tem buscado agir em sinergia para
otimizar seus processos (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

De acordo com os autores citados acima, tal predisposicdo a cooperacdo também
é visualizada no comportamento dos consumidores, sendo atingidos por um fluxo de
inclusdo social, no qual a midia social promove a inclusdo dando as pessoas a sensagdo

de pertencimento as suas comunidades.
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Em complemento, Belch e Belch (2017) argumentam que com o0 advento da midia
social as companhias tem vislumbrado construir uma melhor imagem de suas marcas,
buscando maior engajamento dos clientes com a marca atraves de relagdes mais diretas
com tais. Neste contexto, as marcas ndo devem enxergar 0s consumidores como alvos,
pois com o surgimento das comunidades estes se defendem de marcas suspeitas, das quais
geralmente séo alvos (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Outra particularidade da seara online é a possibilidade de criacdo de conhecimento
acerca das organizaces atraves da publicidade dos proprios produtos ou servicos, porém
tal alternativa é mais utilizada por pequenas companhias por possuirem menores recursos
para investir em “midias de massa” (BELCH; BELCH, 2017).

Além disso, de acordo com 0s autores supracitados, 0 meio online é um grande
disseminador de informac@es e para muitos atua como uma verificagdo de seriedade: é
comum que consumidores antes de realizarem uma compra procurem a empresa nas redes
sociais e verifiquem se tal possui site prdprio. Através dos canais online possiveis
compradores além de ter acesso a informagBes acerca da empresa também podem
verificar comentérios e avaliacOes de demais clientes evidenciando suas experiéncias de
compra (BELCH; BELCH, 2017).

No tocante a disponibilidade de experiéncias de compras na internet, Kartajaya,
Setiawan e Kotler (2018) afirmam que o peso da conformidade social tem aumentado de
forma generalizada: além de se importar mais com as opinides dos outros, 0S
consumidores compilam e compartilham enormes acervos de avaliagoes.

Portanto, observa-se uma exclusividade proporcionada pela conectividade:
clientes podem acessar a sabedoria das multiddes, antes inacessivel, e juntos pintam um
quadro acerca das marcas que pode ser bem diferente do qual as empresas almejam
apresentar (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Belch e Belch (2017) apresentam o conceito de “mommy blogs”, os quais séo
blogs apelidados assim por conterem contelido explicativo para realizagdo de diversas
atividades, tais blogs também recomendam marcas. Tais blogs fazem parte do que os
autores Kartajaya; Setiawan e Kotler (2018) nomearam de comunidade de consumidores,
nestas, jovens, mulheres e nativos digitais desempenham um papel Unico: é necessario
atingir primordialmente estes grupos pois séo eles que sdo os primeiros a testar novos
produtos e a definirem tendéncias.

Crescitelli e Tagawa (2015) desenvolveram um estudo para entender a influéncia

que uma blogueira exercia sobre o poder de compra de seus consumidores. Os autores
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conduziram uma pesquisa exploratéria descritiva e uma pesquisa empirica com 652
seguidores da blogueira em questéo. Os resultados demonstraram que existia influéncia
do blog sobre o comportamento de compra e que tal influéncia variava de acordo com o
nivel de envolvimento dos seguidores.

Com a possibilidade de criacdo de conteldo proporcionada pela internet, varios
sdo os formatos aceitos (jogos, videos, infogréficos, e-books, entre outros) e inimeros
produtores independentes criam e publicam em péginas, blogs, Youtube e demais
plataformas (KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Assim, em particular, uma ferramenta do mix promocional ganha muito destaque
no cenario online: a comunicacao boca a boca, realizada anteriormente presencialmente,
ultrapassa agora limites de fronteira, estd muito melhor organizada em féruns e
comunidades e importa mais que nunca para os consumidores (BELCH; BELCH, 2017;
KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Observando os ultimos anos é evidente como a conectividade alterou o mercado:
alguns segmentos como o das livrarias fisicas e o das locadoras de video foram
desestabilizadas apds o surgimento do Amazon e Netflix, por exemplo (KARTAJAYA;
SETIAWAN; KOTLER, 2018). Dentre os motivos para tal, os autores acima
mencionados elencam a reducdo abrangente de custos de interacdo entre companhias,
colaboradores, fornecedores, clientes e demais partes envolvidas, tal reducéo acabou por
encolher barreiras de entradas de diversos setores.

Enfim, com o desenvolvimento da esfera digital, espera-se que o futuro do
marketing contemple tanto ensaios online quanto offline, constituindo um desafio a
integracdo dos elementos de ambos planos para satisfazer plenamente o consumidor
(BELCH; BELCH, 2017; KARTAJAYA; SETIAWAN; KOTLER, 2018).

Apos adentrar mais profundamente nos dominios digitais, na proxima secdo séo

apresentadas as ferramentas do mix promocional que serdo tratadas no presente trabalho.

2.3 Ferramentas do mix promocional

Crescitelli e Galdo (2015) d&o luz ao processo de comunicagdo de marketing
afirmando que em tal vérias decisdes estdo englobadas: a escolha das formas e meios de
comunicagdo, determinacdo de critérios de avaliacdo de resultados, selecdo de publico

alvo e definigdo de orgamento, por exemplo.
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Kotler e Keller (2007) afirmam que o mix promocional é composto,
primordialmente, por seis formas essenciais de comunicagédo, sendo elas: propaganda,
promocao de venda, eventos e experiéncias, relagbes publicas e assessoria de imprensa,
marketing direto e vendas pessoais.

Neste trabalho, considerando as caracteristicas da empresa estudada, serdo
abordados os seguintes componentes do mix promocional: propaganda, promocéo de
vendas e marketing direto.

Iniciando pela propaganda, um dos meios de comunicagdo mais disseminados e
comuns, tal é geralmente utilizada por empresas maiores (dado o alto custo envolvido) e
é um meio de comunicagdo de massa que atinge muitos brasileiros (KOTLER; KELLER,
2013). Santanna, Rocha Junior e Garcia (2016) descrevem a comunicagdo de massa como
aquela dirigida para uma audiéncia grande, heterogénea e andnima, sendo ainda, pablica,
rapida e transitoria.

Freundt e Crescitelli (2010) definem a propaganda como toda forma paga de
comunicacdo, seja essa direcionada para a organizacdo, para 0 produto ou para Servicos,
sempre com um patrocinador identificado.

Em consonéncia com Kotler e Keller (2013) a propaganda pode ter objetivo de
informar, persuadir, lembrar ou reforcar:

- Propaganda informativa: visa conscientizar e criar conhecimento da marca;

- Propaganda persuasiva: objetiva incentivar preferéncia através da simpatia e
persuadir consumidores a comprar um produto ou Servico;

- Propaganda de lembranga: diferente das modalidades citadas anteriormente, o
comprador j& conhece a marca e provavelmente ja utilizou seus produtos ou servigos, a
intencdo aqui é estimular a repeticdo da compra;

- Propaganda de reforgo: intenta convencer os compradores que optaram pela
melhor opgdo ao escolherem determinada marca.

De acordo com Belch e Belch (2017) apds definidos os objetivos, deve-se
considerar quais serdo os fatores de origem, a mensagem a ser veiculada e por meio de
qual midia sera transmitida, ainda, a escolha de tais variaveis deve considerar o orcamento
disponivel e a melhor alternativa diante de tal.

Quanto aos fatores de origem, estes se relacionam com a fonte da comunicagéo e
geralmente é um porta-voz da mensagem, sendo bastante comum a escolha de uma
celebridade para tal (BELCH; BELCH, 2017). Porém, deve-se buscar coesdo entre a

marca, a mensagem veiculada e a celebridade, além de considerar, como ja mencionado
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anteriormente, que atualmente comunidades na internet de consumidores podem
influenciar mais os clientes do que famosos.

Ao tratar das mensagens, Shimp (2010) esclarece que cada tipo de contetdo a ser
veiculado possui particularidades e deve estar em conformidade com o objetivo da
publicidade. Por exemplo, comerciais de base afetiva recebem mais respostas positivas
quando repetidos, ja comerciais informativos, racionais e heuristicos se tornam chatos a
medida que séo repetidos (SHIMP, 2010).

O autor recém citado ainda chama atencgdo para a necessidade de atualizacéo da
mensagem compartilhada, pois mesmo que tenha sido bem sucedida, ela desgasta, e ainda
deve-se observar que usualmente a publicidade é bem recebida rapidamente ou entdo ndo
é bem recebida. Assim sendo, néo é através da insisténcia na repeticéo da propaganda que
tal alcancara o objetivo.

Kotler e Keller (2013) argumentam que o impacto da propaganda ndo depende
apenas da mensagem em si, mas da forma como ela é transmitida, novamente chamando
a atengdo para o cuidado quanto ao encaixe da mensagem, meio de vinculagéo e objetivo
almejado.

Shimp (2010) discute que mensagens publicitarias contendo humor geralmente
séo eficazes em criar reconhecimento da marca ao passo que eleva a lembranga do
consumidor, sendo mais utilizado para expor produtos j& conhecidos pois ndo aumenta a
credibilidade da fonte, sendo ndo aconselhével para novos produtos.

Considerando apelos emocionais, a publicidade pode evocar medos (irracionais
ou racionais) com intuito de identificar consequéncias nocivas e fazer com que o
consumidor apele para seus medos, nesta categoria pode-se citar propagandas que
explicitem decorréncias negativas pelo ndo uso de uma marca (SHIMP, 2010).

Entretanto, Kotler e Keller (2013) destacam que existe uma quantidade de leis e
regulamentos significativos, particulares a cada territério, que regem a propaganda e
visam proibir falsas declaracdes e enganos.

Continuando com o conjunto de apelos emocionais, uma propaganda pode
provocar sentimento culpa, tais sdo geralmente destinadas a individuos maduros e alertam
para adocdo de atitudes responsaveis, no entanto, caso o receptor perceba intenc¢des de
manipulagdo a publicidade perde a credibilidade (SHIMP, 2010).

Shimp (2010) declara que as publicidades podem também conter apelos sexuais
através de anuncios provocativos e atraentes com intuito de atrair e manter a atengéo dos

consumidores, além de aumentar o nivel de lembranca e persuaséo.
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Muitas propagandas apresentam contetdo subliminar ambicionando provocar
estimulos no subconsciente, porém este tipo de mensagem é arriscado pois ndo se tem um
entendimento claro do que realmente os consumidores irdo entender (SHIMP, 2010).

Um elemento que merece destaque no ambito publicitirio sdo as musicas,
abrangendo mdusicas de fundo, arranjos populares, jingles e até musicas ja consagradas,
além de atrair a atengdo dos consumidores também pode torna-los mais receptiveis,
transmitir significados e dar sentido humoristicos aos anuncios (SHIMP, 2010).

Enfim, ndo menos importante, Shimp (2010) traz a tona a publicidade
comparativa, que apesar de legal no Brasil, é proibida em alguns paises como Coréia,
Hong Kong e Bélgica. O autor recém mencionado define este tipo de publicidade como
a comparacéo direta ou indireta de produtos, servigos, ofertas, processos, entre outros,
com concorrentes, buscando sempre enaltecer a superioridade da marca que transmite a
propaganda. No Brasil um exemplo muito classico é a publicidade da marca de esponjas
de aco Bombril.

Todas as categorias de publicidade mencionadas e seus respectivos apelos podem
ser observadas em midias nomeadas como “fora de casa” por Belch et. al (2019), tais
midias contemplam painéis publicitarios moveis, midias de ponto de compra e
publicidade cinematogréfica.

Tratando acerca das midias fora de casa, os painéis publicitrios méveis variam
bastante de tamanho e posi¢do, mas visam pontos geograficos relevantes, j& a midia de
ponto de compra pode ser observada em andncios expostos em televisores e publicidades
em carrinhos de compras nas lojas de departamento (BELCH; BELCH, 2017).

A publicidade cinematogréfica apresenta caracteristicas especificas, tais quais: 0s
consumidores que serdo expostos aos anuncios pagaram para assistir ao filme e serdo
mais receptivos as mensagens ali transmitidas; a experiéncia do filme influencia a
lembranca da publicidade; alta capacidade de atingir um publico-alvo visto que a
localizagdo do cinema por si s6 ja constitui uma forma de segmentacéo (BELCH et al.,
2019).

No tocante a publicidade comparativa, aquela que se vale da exposi¢do implicita
ou explicita de um concorrente com intuito de promover seus proprios produtos ou
servigos, muitos beneficios promocionais podem ser desfrutados a partir de tal (SHIMP,
2010).

Entre as vantagens de utilizar este tipo de propaganda, o autor recém citado elenca

0 aumento da lembranca da marca, melhor recordacdo do contelldo da mensagem,
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bastante Gtil para marcas novas frente a marcas consolidadas e possui capacidade
significativa de gerar novas vendas ao passo que estimula a experimentacéo.

Dando continuidade ao mix promocional, a promocdo de vendas é outro
componente demasiado importante deste mix.

Promocdo de vendas pode ser definida como um incentivo ou atributo extra que
possui como objetivo primario efetivar uma venda de produto ou servigo (BELCH;
BELCH, 2017). Kotler e Armstrong (2007) defendem que geralmente as promogdes de
vendas sdo utilizadas em parceria com a propaganda, a venda pessoal e o marketing
direto.

Na viséo de Freundant e Crescitelli (2010) a promocéo de vendas pode ser descrita
como atividades que proporcionam valores e incentivos extras, auxiliando a forga de
vendas e os distribuidores, atingindo o consumidor final. J& Kotler e Keller (2013)
caracterizam a promogao de vendas como VArios incentivos em geral de curto prazo com
intuito de estimular a experimentacdo ou a compra de um produto ou servigo.

Belch e Belch (2017) defendem que o elemento chave deste componente do mix
promocional, o incentivo extra para compra, pode ser cupons de desconto, sorteios,
reembolsos e até mesmo uma quantidade sobressalente de um produto ou extensdo gratis
de um servico.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) os objetivos da promocédo de vendas
variam muito, podendo as empresas desenvolverem promogdes dirigidas ao consumidor
ou dirigidas ao canal distribuicéo, dentre as particularidades de cada tipo, elenca-se:

- Promocgdes de vendas dirigidas ao consumidor: objetiva induzir mais compras
por parte do consumidor, considerando o curto prazo, e ainda, melhorar o envolvimento
dos consumidores com a respectiva marca;

- Promocdes de vendas dirigidas a empresas: visam gerar oportunidades de
negacios, estimular compras, recompensar clientes e motivar vendedores.

Na primeira categoria, voltada para o consumidor, Belch e Belch (2017) destacam
as acOes como cupons, amostragens, prémios, concursos e sorteios, reembolsos,
descontos, pacotes de bonus e programas de fidelidade e marketing de eventos. Na
segunda categoria, direcionada para distribuidores e revendedores, 0s autores
supracitados evidenciam displays de pontos de venda, programas de treinamento de
vendas, feiras comerciais, publicidade cooperativa, incentivos e concursos para

revendedores e demais concessdes comerciais.
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Ainda, é importante ressaltar que ambas as modalidades, apesar de almejarem
objetivos diferentes, utilizam dispositivos similares (BELCH et al., 2019).

Tratando sobre a participacdo dos revendedores nesse mercado, a atuacdo dos
varejistas merece uma distingdo dadas as cruciais mudangas ocorridas neste setor
ocasionadas pelo aumento de capacidade de barganha destes (BELCH; BELCH, 2017).

E not6rio que ocorre um crescimento do poder de barganha dos varejistas ao longo
das Ultimas décadas, com avanco da tecnologia estes puderam ter maior controle sobre
seus produtos, entendo melhor quais séo os mais lucrativos, o quanto permanecem na loja
e quais tipos de promogdes funcionam (BELCH; BELCH, 2017). Aliado a tal,
argumentam os autores citados acima, também ocorre uma maior disputa pelas gdndolas
de exposicdo, levando grandes marcas a concederem beneficios para conseguirem
melhores espacos.

Por fim, os varejistas comecaram a fabricar seus proprios produtos, usualmente
focados em embalados como comidas, produtos de higiene, beleza e salde, essa iniciativa
se deu ap6s perceberem que os consumidores estavam cada vez menos leais as marcas e
mais preocupados com prego, valor agregado e conveniéncia (BELCH; BELCH, 2017).

Adentrando em pormenores nos aspectos da promogéo de vendas, tal componente
é mais utilizado visando consolidar vendas do que aprimorar atributos relacionados a
marca (BELCH; BELCH, 2017). Kotler e Keller (2013) esclarecem que comumente as
promogdes atraem consumidores que estdo sempre mudando de marca e que procuram
por preco baixo ou algum valor associado.

Outrossim, as técnicas para incentivar compras podem visar que 0s consumidores
comprem em grande quantidade ou entdo encurtar o ciclo de compra, constituindo
ferramentas de aceleragdo ja que em ambos o0s casos uma acdo imediata é forcada
(BELCH; BELCH, 2017).

Entretanto, promogéo de vendas ndo deve ser considerada apenas um dispositivo
de acréscimo de vendas, o ideal é buscar a construcdo da marca em conjunto a
movimentagdo dos produtos (KOTLER; KELLER, 2013). Ademais, a promogédo de
vendas pode e deve conseguir atingir clientes que ndo foram alcancados pela propaganda
(BELCH; BELCH, 2017).

E importante ponderar que enquanto algumas ferramentas como amostras gratis,
cupons e cartdes de fidelidade buscam uma relagdo mais proxima com os consumidores,
pacotes de produtos com descontos, sorteios e bonificagbes nem tanto (KOTLER,;
KELLER, 2013).
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Iniciando pela amostragem ao tratar das técnicas de promocdo de vendas, esta
envolve oferecer gratuitamente uma quantidade de determinado produto objetivando
induzir um consumo regular deste ap6s a experimentacdo (BELCH; BELCH, 2017).

Ainda, em consonancia com os autores citados acima, esta técnica € especialmente
efetiva quando se trata de produtos de baixo valor, divisiveis (podem ser facilmente
fracionados) e que possuem ciclo de compra curto, a distribuicdo destes pode ser feita
porta a porta, por envios postais ou nas lojas.

A respeito dos cupons, a ferramenta mais tradicional e popular deste componente,
tal permite atingir consumidores sensiveis ao preco, podem ser utilizados para uma
compra posterior incentivando uma recompra e encorajam a experimentagdo de uma
marca (BELCH; BELCH, 2017). Todavia, um problema associado aos cupons € que ao
buscar atrair novos clientes pode ocorrer uma reducdo da margem de lucro devido a perda
monetaria que se tem advinda de consumidores que j& compram da marca e utilizam
cupons, argumentam os autores citados acima.

Ademais, os cupons sdo bastante flexiveis quanto a sua distribuicdo, eles podem
atrair os clientes através de jornais, e-mails, grupos de cupons, revistas e online (BELCH
etal., 2019). Vale destacar que os cupons sdo tdo disseminados na internet que atualmente
encontra-se sites com proposta de reunir os cupons e disponibiliza-los para os navegantes.

J& os prémios podem ser definidos como o oferecimento de um produto ou servigo
para incentivar uma compra, existem prémios totalmente de graca (os brinquedos
anexados aos lanches do McDonald’s sdo um exemplo) e prémios de preco baixo
(vouchers de desconto, por exemplo).

Tratando dos concursos e sorteios, estes representam uma classe bem especifica
pois provocam euforia e excitacdo, a primeira categoria se refere a um tipo de promogéo
em que os consumidores competem para conseguir um beneficio, j4 a segunda é
determinada puramente por sorte (BELCH et al., 2019).

Sobre os reembolsos, Belch e Belch (2017) descrevem a técnica como Uutil para
criar novos usudrios, incentivar mudangas de comportamento ou de marca e podem ser
uma forma de oferecer temporariamente redugdo de precos. Porém, de acordo com 0s
autores citados recentemente, varios sdo os consumidores que ndo ficam entusiasmados
com este tipo de promogéo dado que na maioria dos casos deve-se esperar um certo tempo
ou realizar algum tipo de esforgo para obter o reembolso.

No que concerne aos pacotes de bénus, tal técnica consiste em oferecer ao

consumidor uma quantidade extra de um produto, seja por unidades extras ou atraves de
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recipientes maiores, ainda € uma alternativa para consumidores que ndo queiram se
relacionar com ofertas de reembolso ou cupons (BELCH et al., 2019). Outrossim, além
de favorecer a obtencdo de um bom espago nas géndolas, é bastante efetivo para barrar o
crescimento de novas marcas Vvisto que é bem mais possivel que o consumidor prefira
levar uma marca ja consagrada que lhe oferece um bénus (BELCH; BELCH, 2017).

Ainda, Belch et al. (2019) apresentam o preco de desconto, técnica utilizada para
reduzir os pregos de produtos de uma marca, geralmente agrupados em um pacote que
mescla produtos complementares.

Também compde o mix de promogdo de vendas os programas de fidelidade,
bastante utilizados por diversas e diferentes organizagdes, tal visa manter o cliente a partir
da oportunidade de acumular pontos que poderdo ser trocados por descontos ou presentes
(BELCH; BELCH, 2017).

A Ultima ferramenta apresentada a respeito da promoc&o de vendas séo os eventos
de marketing: com intuito de promover uma experiéncia para os consumidores, € uma
atividade bastante recomendada para estreitar relagdes com os consumidores e ainda pode
ser utilizada para venda de produtos ou servicos.

Principiando as discussdes sobre o marketing direto, enquanto algumas
organizagdes focam na criagdo de conhecimento, consolidacdo da imagem da marca e uso
apropriado das informagdes disponiveis, outras buscam gerar diretamente uma resposta
comportamental (BELCH; BELCH, 2017). O marketing direto € um instrumento bastante
atil para tal objetivo, através dele uma companhia consegue contatar diretamente
consumidores e gerar diversas respostas: um voto, uma compra ou uma pesquisa (BELCH
et al., 2019).

Conforme Freundant e Crescitelli (2010) o marketing direto refere-se a
comunicagdo direta com o cliente-alvo para gerar resposta, podendo também acontecer
por meio de mala direta, catidlogos, database, venda direta, telemarketing, internet e
demais midias. Do ponto de vista de Kotler e Keller (2013) por meio do marketing direto
as empresas podem se valer do uso de correios, telefones, fax, emails, ou internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais.

Quanto as vantagens do marketing direto, Belch e Belch (2017) elencam:

- Alcance seletivo: através de emails (e antigamente por meios postais) é possivel
selecionar muito bem consumidores com enorme potencial para determinada empresa;

- Capacidade de segmentacdo: com acesso a informagdes sobre comportamentos

de compra é provavel a segmentacdo quanto a ocupacdo, area geogréfica, habitos, entre
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outros, que guarnecem as companhias de nogdes muito importantes para construcéo de
estratégias para atingir um publico-alvo;

- Permite testar todo o programa promocional bem como elementos especificos: é
exequivel dada a particular caracteristica do marketing direto de combinar muito bem a
outras ferramentas, tais quais publicidade, relagfes publicas, vendas pessoais, promogao
de vendas;

- Tempo de planejamento e execucdo: em comparagdo com outras técnicas possui
tempo de planejamento e execucdo muito menores e tende a receber respostas mais
rapidamente, um email, por exemplo, pode ser facil e rapidamente construido e
distribuido para um publico-alvo;

- Personalizagdo: nenhum outro instrumento permite uma personalizagdo t&o
minuciosa da mensagem a ser transmitida quanto o marketing direto;

- Mensuracéo de eficécia: nenhuma outra ferramenta do mix promocional permite
mensurar tdo bem a eficiéncia quanto o marketing direto pois este recebe feedback em
tempo muito menor visto que as respostas obtidas j& sdo uma métrica de eficacia (o fato
de trabalhar com respostas comportamentais, votos e testes, por exemplo).

Entre os fatores negativos, destaca-se gradativo desprestigio da marca devido, por
exemplo, o envio de emails ndo solicitados que podem suscitar sentimentos ruins quanto
a empresa e a dificuldade de encontrar especificamente os consumidores potenciais
(BELCH; BELCH, 2017).

Belch et al. (2019) destacam duas abordagens ao ser tratar do marketing direto: a
de um passo, na qual uma técnica é utilizada diretamente para conseguir uma resposta —
em comerciais sdo disponibilizados numeros gratuitos para fazer um pedido
imediatamente —, e a de dois passos, onde primeiramente sdo elencados potenciais
compradores e posteriormente busca-se uma resposta.

Adentrando as técnicas presentes no componente do marketing direto, a mala
direta € a mais tradicional e difundida de todas, por meio dela era enviado a clientes
potenciais catélogos, folhetos, propostas de filiagdo, entre outros (BELCH; BELCH,
2017).

Assim sendo, é notdvel que a mala direta pertence a uma abordagem de dois
passos, Visto que a producdo da lista dos clientes em potencial que irdo receber a postagem
configura o primeiro passo e o envio bem como a real conversdo em vendas ou nao
constitui o segundo (BELCH et al., 2019). Uma marcante caracteristica das técnicas que

adotam a abordagem de dois passos é que o sucesso depende em superior maioria da
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qualidade da lista e a veracidade da pesquisa realizada para construi-la, bem como a
veracidade das informagdes ali contidas (BELCH; BELCH, 2017).

Atualmente, com o advento da tecnologia, ja tratada anteriormente em
pormenores neste trabalho, o uso de malas diretas reduziu bastante, espaco que foi
ocupado pelo uso de emails.

O email € uma versdo eletronica da correspondéncia tradicional, uma grande
vantagem da nova versao frente a anterior reside nos custos, o email ndo custa nada, ele
pode ser utilizado tanto para atingir outras empresas como para alcangar consumidores,
porém ainda é dependente da qualidade da lista de publico-alvo produzida (BELCH et
al., 2019).

Como ja mencionado, o marketing direto pode utilizar de uma abordagem de
apenas um passo, nesta categoria temos a midia de transmisséo, através da qual sdo
vendidos inumeros produtos e servigos via um telefone gratuito e tais sdo entregues na
casa do consumidor apds pagamento via cartdo de crédito, habitualmente (BELCH;
BELCH, 2017). Fracionando a midia de transmissdo, 0s anuncios podem ser
categorizados em: andncios de televisdo curtos de resposta direta, infomerciais
(comerciais longos) e comerciais de compra em casa (BELCH et al., 2019).

Uma versdo pouco diferente da que vemos na televisdo é o telemarketing, que
consiste em um conceito muito parecido, também é uma abordagem de apenas um passo,
com a diferenca que este ndo atinge uma massa diretamente, atingindo o publico através
de ligagdes (BELCH; BELCH, 2017).

Os autores recém mencionados chamam a atencéo para que essa forma de contato
é uma das mais desagradaveis do ponto de vista dos clientes, apesar de enfrentar
problemas de invaséo de privacidade semelhantes ao do envio de emails, uma ligagdo em
momento inoportuno atrapalha bem mais.

Os catdlogos ja foram muito utilizados, mas com o advento da tecnologia
praticamente toda a experiéncia dele pode ser desfrutada na internet, sem a necessidade
de impressdo ou servigo de entrega (BELCH et al., 2019). A Avon e a Natura séo
exemplos de empresas que ainda utilizam catdlogos, porém também possuem seus
produtos disponiveis em seus respectivos sites.

Por fim, fechando o componente de marketing direto, temos as vendas diretas,
com intuito de oferecer uma demonstragéo individual de um produto ou servigo em local

escolhido pelo cliente, podendo ocorrer com periodicidade ou n&o (repetitiva ou ndo
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repetitiva) e ainda podendo ocorrer para um grupo selecionado de pessoas (BELCH;

BELCH, 2017).

A seguir um quadro-resumo sobre os componentes do mix promocional aqui

tratados:

Quadro 1 - Plataformas comuns de comunicagéo

PROPAGANDA PROMOCAO DE VENDAS | MARKETING DIRETO | MIDIAS DIGITAIS
Anlncios impressos e | Concurso, jogos, loterias e | Catalogos Websites
eletrénicos sorteios
Espacos externos das | Prémios e brindes Malas diretas Redes sociais
embalagens
Encartes da embalagem | Amostragem Telemarketing Hotsites
Filmes Feiras setoriais Vendas pela TV Lojas Virtuais
Manuais e brochuras ExposicOes Mala direta via fax Catalogos Digitais
Cartazes e folhetos Demonstracdes E-mail Videos
Catalogos Cupons Correio de voz Podcasts
Reimpressdo de anlincios | Reembolsos parciais Landing Pages
Outdoors Financiamento a juros baixos E-books

Painéis

Diversdo

Displays nos pontos de
venda

Concessoes de troca

Material audiovisual

Programas de fidelizacdo

Simbolos e logotipos

Promocao nos pontos de venda
integrada com a propaganda

Fitas de video

Fonte: Kotler Keller (2007).

2.4 Instrumentos de avaliagdo do mix promocional

Representando um recurso importante e indissocidvel das organizacOes, a

comunicagdo de marketing é uma prética disseminada independente da &rea de atuacéo
ou porte da empresa (CRESCITELLI; GALAO, 2015). A diversidade de midias exige

que os profissionais de marketing lidem com uma miriade de decisfes de comunicagao

dadas as diferentes caracteristicas e potencial de impacto das midias, tal processo é

acelerado pela internet, a qual permitiu novas formas de participacéo do publico neste
processo (CRESCITELLI; FREUNDT, 2013).

Ainda, de acordo com Crescitelli e Gal&o (2015) durante o desenvolvimento da

comunicagdo os profissionais também devem tomar inimeras decisdes relacionadas a

escolha das formas e meios de comunicacdo, selecdo do publico-alvo das mensagens,

determinacdo de critérios de avaliacdo de resultados e definicdo da verba que tornard

possivel os esforcos almejados.
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Crescitelli e Galdo (2018) afirmam que a partir da anélise sobre o volume de
recursos aplicados nas atividades de comunicagdo de marketing torna-se evidente a
relevancia de avaliar os resultados da comunicagdo, especialmente na propaganda, uma
das formas mais disseminadas e desenvolvidas de comunicag&o.

A partir de métricas de marketing, como indicadores de desempenho, é possivel
saber se 0s objetivos relacionados as a¢des desenvolvidas estdo sendo alcancados, além
de aumentar a confianca em relacdo as ferramentas utilizadas (DA SILVA; MONTE-
MOR, 2018). Ademais, sendo a defini¢éo do investimento para implementagdo de agdes
de comunicagéo de marketing uma das mais complexas, desenvolver formas de avaliagéo
de resultados pode auxiliar na tomada de deciséo quanto a investimentos financeiros na
area (CRESCITELLI; GALAO, 2015).

Belch e Belch (2017) afirmam que um bom planejamento, além de poupar custos
diretos relacionados a um programa de promocdo que néo atinge os objetivos, também
evita a perda de oportunidade ocasionada por comunicagdes deficientes, ou seja, ndo
apenas o investimento é desperdi¢ado, mas também se perde o ganho resultante de um
programa eficaz.

Shimp (2010) enfatiza que embora seja complexo e comumente caro medir a
eficAcia dos programas de promocdo, é crucial a realizacdo de tal para melhor
desempenho do programa, bem como para identificar as alteracbes necessarias para
melhorar o desempenho. Ainda, o autor recém citado adverte que, ao invés de insistir em
campanhas imprudentes, como por exemplo, através de repeticdes publicitérias, deve-se
reconhecer que despesas anteriores foram perdidas e focar para néo repetir os erros.

Portanto, enquanto por meio de pesquisas é possivel compreender o problema de
comunicacdo, familiarizar com valores, necessidades, percepgdes e crencas do publico-
alvo, ou seja, conectar o consumidor e o produto em uma proposta poderosa, por meio
das avaliagdes é que se descobre se a comunicagdo realmente funcionou (BELCH et al.,
2019). Ademais, a pesquisa permite ao gestor de marketing analisar elementos especificos
do mix, fornecendo informagdes que podem ser utilizadas adiante propiciando um
planejamento continuo (BELCH; BELCH, 2017).

A propaganda é a area promocional que conta com o maior nimero de medidas
de avaliagdo (BELCH; BELCH, 2017; BELCH et al., 2019; SHIMP, 2010). Um dos
motivos para tal é que medir os efeitos da propaganda demandam muito esforgo, tempo
e investimento (BELCH; BELCH, 2017).
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Ao investigar o desempenho das mensagens publicitarias, Shimp (2010) destaca
que as medidas de eficicia podem variar em relacdo aos instrumentos utilizados, ao
estagio de desenvolvimento e as condigBes em que séo realizadas.

Os instrumentos vao desde caneta e papel até dispositivos fisioldgicos (como, por
exemplo, pupilémetros), ja quanto ao estagio de desenvolvimento podem ser pré-testes
ou pos-testes de eficécia, e por fim, as condi¢cBes podem ser naturais ou simuladas,
enfatiza o autor supracitado.

Quanto a avaliacdo da propaganda, Kotler e Keller (2013) sugerem as seguintes
medidas de eficécia:

- Avaliar o nivel de sucesso que foi atingido em determinado publico
considerando um prazo;

- A lembranga e conhecimento que a empresa conseguiu alcancar;

- Clara distingdo e entendimento, por parte do consumidor, da mensagem ou
estratégia adotada;

- Entendimento claro e objetivo do posicionamento da marca.

Shimp (2010) ao tratar da eficiéncia da mensagem publicitiria aponta alguns
desafios: nem sempre esté claro o que exatamente a pesquisa esta tentando medir, as vezes
as medidas existentes ndo atendem aos requisitos basicos para realizagdo de uma pesquisa
solida e ha pouca certeza quanto a eficacia de andncios testados.

Ainda, o autor supracitado esclarece que com pesquisa ele se refere as pesquisas
realizadas para avaliar as mensagens publicitéarias, podendo ocorrerem sobre condicdes
naturais de publicidade ou através de simulag@es, pré veiculacéo ou pos veiculacdo. Belch
e Belch (2017) afirmam que a pesquisa permite que o gerente de marketing avalie o
desempenho de elementos especificos do programa, além de fornecer informacdes para
futuras analises. Isso é indispensavel para um planejamento continuo.

Apesar de custar caro, demandar tempo, ser uma tarefa dificil e ndo ser garantia
de sucesso da publicidade veiculada, realizar uma pesquisa é a alternativa mais adequada
para definir se um andncio sera bem sucedido ou ndo, ademais, o valor alcangado com tal
supera as desvantagens, ao passo que permite uma adequag&o precisa para publicidades
futuras (SHIMP, 2010).

Se atendo a alguns elementos presentes na publicidade, Belch e Belch (2017)
destacam aqueles que merecem atengdo especial e podem fornecer certo direcionamento

quanto ao que testar:
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- Fatores de origem: é relevante verificar se o porta-voz é adequado para atingir o
publico-alvo e acompanhar, ao longo do tempo, como os consumidores respondem a ele,
pois devido a uma variedade de razdes (um escandalo, disrupgéo em relacéo aos valores
da marca ou finalidade de determinado produto);

- Variaveis da mensagem: os meios utilizados, assim como a mensagem em Si
podem estar desvinculados ou inadequados em relagéo aos objetivos definidos, portanto,
ndo basta que a mensagem seja memoravel, ela deve cumprir o objetivo almejado;

- Estratégias de midia: avaliar qual o melhor contexto para apresentar o anuncio,
qual a melhor categoria de midia (impresséo ou transmisséo, por exemplo), qual a melhor
subcategoria (revistas ou jornais, por exemplo), como cada meio de vinculacdo contribui
para os objetivos do plano integrado de marketing, entre outros;

- Decisdes de orcamento: apesar de grande parte das companhias atrelar o
or¢camento da publicidade ao aumento direto de vendas, além de tal posi¢do ignorar o
impacto do orgamento em outros elementos do mix, o aumento de vendas pode estar mais
condicionado a outras questdes que ndo o orgamento, é preciso considerar todos 0s
objetivos do composto promocional;

Como jd mencionado, as métricas podem considerar o estagio de desenvolvimento
da publicidade, ou seja, podem compreender as fases de pré-teste ou pos-teste, sendo as
pesquisas direcionadas ao pré-teste voltadas para identificar e aprimorar andincios
ineficazes e as de pos-teste para medir se os objetivos foram alcangados (SHIMP, 2010).

Enquanto as pesquisas de pré-teste sdo voltadas para o estdgio de
desenvolvimento, as de pds-teste sdo conduzidas para mensurar a eficacia de mensagens
ja veiculadas, salienta o autor recém citado.

Belch e Belch (2017) elucidam que as pesquisas pré-teste podem ocorrer desde a
geracdo de ideia da publicidade até a versdo final. Ainda, varios fatores podem ser
analisados: o conceito da mensagem, a qualidade do video, imagem e som produzidos, o
quanto ele se comunica com o publico, entre outros.

Segundo os autores citados, este tipo de pesquisa pode ser realizada a partir de
grupos focais (discussdo dos significados percebidos e sugestdes de melhorias),
abordagens em shoppings, em foruns da internet, entrevistas em casa e atividades em
laboratorio.

Uma grande vantagem dos pré-testes é que corrigir erros e adicionar melhorias é

relativamente barato, além de que elimina os gastos referentes a conclusdo de um projeto
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erréneo e ainda permite avaliar diferentes versdes de anuncios e escolher a mais adequada
para os objetivos tragcados (BELCH et al., 2019).

Entre as desvantagens, Belch et al. (2019) citam que a realizacdo de pré-testes
aumenta o prazo de planejamento e lancamento do anuncio, considerando que muitos
gerentes de marketing acreditam que lancar primeiro no mercado garante vantagem
competitiva, eles arriscam ndo realizar o pré-teste e economizar tempo. Ainda, o que é
apresentado no pré-teste pode estar distante do trabalho final, assim sendo, ndo se pode
desperdicar tempo e os testes na fase de desenvolvimento devem ser realizados em
protétipos robustos.

Acerca dos pos-testes, tais sdo realizados para mensurar se a campanha esta
atingindo os objetivos delineados e também servem como pardmetro para proximas
campanhas e periodos (BELCH; BELCH, 2017; SHIMP, 2010).

Ambos tipos de testes podem ser realizados em ambientes de campo ou de
laboratério. Os testes de campo contemplam a naturalidade do ambiente (ruidos,
distrac@es, confortos de casa) e da programacéo (repeticdo da publicidade, contetdo do
programa, publicidade de concorrentes), apesar de despenderem mais tempo e recursos,
o fator realistico € uma grande vantagem (BELCH; BELCH, 2017).

Ja os testes de laboratério sdo feitos em locais pré-estabelecidos com o0s
participantes onde sdo exibidos andncios, realizado um questionario e analisadas as
respostas, ainda, podem haver aparelho como medidores de dilatagéo da pupila, resposta
galvénica e rastreamento dos olhos (BELCH et al., 2019). O grande diferencial deste
modelo de teste é que ele fornece controle total ao entrevistador, permitindo que este
altere qualquer fator da situacdo, sendo possivel inclusive isolar fatores de interesse
(BELCH; BELCH, 2017).

Ainda sobre os pos-testes, Belch e Belch (2017) primeiramente apresentam
aqueles relacionados aos antincios impressos, destacando os testes de execucédo dividida
e testes de reconhecimento.

Na primeira categoria pode ocorrer a veiculagdo do aniincio em edigdes sucessivas
do mesmo meio, veiculagdo com testes copia diferentes ou do mesmo aniincio em midias
diferentes, enquanto o primeiro mede o cumulativo dos efeitos da campanha, o segundo
avalia elementos especificos do anuncio ou variacfes dele, enfim, o terceiro analisa a

eficicia do meio, explicam os autores supracitados.
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Os testes de reconhecimento permitem que o anunciante analise o impacto de um
anuncio em uma Unica edi¢do de uma revista ou em revistas diferentes ao longo do tempo,
0 objetivo é compreender o envolvimento dos leitores (BELCH; BELCH, 2017).

Sobre os poés-testes de comerciais, os testes de lembranca da marca/produto
(recall) sdo bastante populares por fornecerem padrfes para comparar desempenho, ainda
podem favorecer apelos ndo emocionais ao passo que solicitam respostas verbalizadas,
tais visam por meio de um teste realizado no dia seguinte avaliar o grau de lembranga dos
anuncios (BELCH et al., 2019).

Ainda, tem-se medidas persuasivas, Belch e Belch (2017) afirmam que estas
oferecem métricas sobre persuasdo, critérios de compra, intencédo e a frequéncia com que
o consumidor compra. Os autores recém citados ainda destacam os testes diagndsticos,
que objetivam coletar avaliagBes dos espectadores sobre os anincios acerca da clareza da
ideia criativa e qudo bem é comunicada, neste tipo de teste ainda sdo examinadas reacoes
racionais e emocionais.

Ademais, muitas empresas realizam testes com proposito de aferir os efeitos da
publicidade em mercados especificos, 0 marketing de teste € um exemplo desta classe de
testes, sua maior vantagem é o realismo e controle, apesar de parecer concepgdes
distintas, estas pesquisas podem ser conduzidas em campo com controles experimentais
(BELCH et al., 2019).

Em consonéncia com Belch et al. (2019) desde a década de 1980 séo utilizados
estudos de rastreamento de fonte Unica, tais se dedicam a acompanhar o comportamento
de consumidores desde a recepgdo da publicidade até o ato de compra. Ainda, segundo
os autores, é elencado um grupo contendo consumidores alvo que ao concordarem em
participar serdo observados em casa por meio de equipamento de digitalizagdo Optica e
ainda suas compras serdo registradas por meio dos cédigos de barras dos produtos
comprados.

Migrando para a seara digital, Belch e Belch (2017) elencam cinco principais
orientadores de métricas digitais:

- Principio 1: contar as exposices reais online;

- Principio 2: utilizar como base as impressdes do publico;

- Principio 3: construir um sistema de classificag&o transparente;

- Principio 4: estipular métricas de interatividade para avaliar a contribui¢do

online para a construgdo da marca;
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- Principio 5: as métricas de midias digital devem se tornar cada vez mais
comparaveis e integradas a outras midias.

Em um estudo conduzido por Crescitelli e Freundt (2013) foram realizadas
entrevistas em profundida com dez executivos envolvidos em decisdes de comunicagéo
de marketing em sete diferentes bancos, sendo estes os mais representativos do Brasil.

Entre as métricas online mais adotadas pelos executivos, destacaram-se: nimero
de cliques, pageviews, perfil de quem viu site ou redes sociais, paginas mais logadas,
fluxo de visitas, taxa de visualizacdo de e-mail, monitoramento das manifestagfes nas
redes sociais, awareness, monitoramento da concorréncia em redes sociais, engajamento
na rede e avaliagdes externas como prémios (CRESCITELLI; FREUNDT, 2013).

A seguir é exibida uma figura que sintetiza os resultados encontrados na pesquisa
acima referida explicitando tanto as métricas online quanto as offline. Enquanto as
ferramentas em circulos negros representam as mais citadas, aquelas em circulos brancos
foram citadas apenas por alguns entrevistados, a localizagéo dos circulos indica a quem
tais sdo direcionadas (CRESCITELLI; FREUNDT, 2013).

Figura 1 - Métricas de avaliacdo dos resultados das a¢des de comunicacéo offline e

online

Métricas de Propaganda

* Vendas

* Awareness

* Recall

Propaganda * Top of mind

* Auditoria de imagem

+ CPM
Métri?as de  "teeeeeees I.; ;l.t.l;;).(.:.i.l.l.i.(;. MASSA .............................. Métricas de midias sociais
Patrocinio * Numero de cliques
* Vendas de Midias * Pageviews
* Relacionamento/CRM evento s e * Vendas
« Satisfagdo de cliente gicias * Relacionamento/CRM

« Satisfa¢ao de cliente
---------- SEGMENTOS -::eeeneeeee » Perfil de quem viu site/rede
» Paginas mais logadas
Métricas de Marketing . * it Caswisiag
de relacionamento Marketmg Marketing
* Numero de cliques . .
« Pageviews de relaclo- direto Métricas de marketing direto
* Vendas namento " Vendas :
* Relacionamento/CRM * Rclacnona‘mcnl_o/(E{M
« Satisfacio de cliente * Taxa de visualizagdo de
, e-mail marketing
INDIVIDUO » Satisfagdo de cliente

Fonte: Crescitelli e Freundt (2013).
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Destarte, nota-se a versatilidade das midias sociais ao atingir as trés dimensdes,
massa, segmentos e individuos, oferecendo mensuragdes mais precisas (combinando
métricas digitais frequentemente utilizadas, como nimero de cliques e pageviews com
vendas, relacionamento e satisfagdo) do comportamento humano (CRESCITELLI,
FREUNDT, 2013).

Frente a propaganda tradicional o grande beneficio da propaganda digital reside
na praticidade de mensurar a reagdo dos individuos por meios de cliques, pageviews ou
vendas, argumentam os autores supracitados.

Por fim, percebe-se a relevancia das ferramentas online no prospecto das a¢oes de
relacionamento com os clientes ao passo que as métricas primordialmente adotadas séo
digitais (CRESCITELLI; FREUNDT, 2013).

Através de um estudo financiado pela Advertising Research Foundation (ARF)
foram avaliadas 35 diferentes métricas de eficécia de vendas em comerciais de televiséo,
a pesquisa apresentou resultados controversos e inconclusivos, porém ficou claro que ndo
existe uma métrica universalmente superior, mas sim as mais adequadas para cada caso
(SHIMP, 2010).

Em concordancia com Shimp (2010), Belch et al. (2019) afirmam que n&o existe
maneira infalivel de medir a eficicia da publicidade, mas a solucdo afigura-se pelo
complemento entre medidas tradicionais e online.

Tratando da promocéo de vendas, Kotler e Keller (2013) aconselham investigar:

- Dados de vendas obtidos por leitoras de cédigos de barras;

- Analisar os tipos de pessoas que aproveitam as promogoes;

- Investigar como os consumidores se comportam em relagdo a marca e outras
marcas.

Ao discursar sobre a promog&o de vendas, Belch e Belch (2017) afirmam que o
passo primordial para uma promog¢do bem-sucedida é a identificacdo clara dos objetivos
a serem alcangados. Ainda, o autor supracitado define algumas etapas para tal:

- O primeiro passo exige que o planejador promocional comprometa seus
objetivos e os apresente de forma especifica e mensuravel;

- O segundo passo determina que todos os envolvidos devem concordar com 0s
objetivos estipulados e terem clara nogao de seus papéis para desempenho de tal, a grande
importancia deste passo é que quando os envolvidos (principalmente os responsaveis por
tomar decisdes) possuem 0s mesmos objetivos em mente, é mais f4cil construir avaliagdes

precisas;
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- O terceiro passo estipula um sistema de avaliagdo que avalia a ideia (ela é boa
de acordo com os objetivos almejados?), a atragdo do mercado-alvo, a singularidade da
promocao (a ideia é Unica?), a apresentacdo da promog&o (o0 mercado pretendido percebe,
compreende e responde a ela?) e os valores da promogdo (alcancara os objetivos
pretendidos a um custo acessivel?).

Belch et al. (2019) sugerem avaliar os programas de promogéo de acordo com
cinco caracteristicas: despesas, facilidade de execucédo de eficiéncia, aumento de capital
e eficacia.

Ao analisar o marketing direto, Kotler e Keller (2013) aconselham: somar 0s
custos planejados com uma campanha e ja pre-definir a taxa de resposta desejavel;
considerar devolucdes de produtos e inadimpléncia; analisar os diferentes aspectos da
estratégia de oferta, elencando quais foram atingidos e quais néo.

Belch e Belch (2017) afirmam que ao passo que gera uma resposta direta, o
marketing direto ndo é um instrumento de comunicacéo dificil de mensurar a eficacia.
Entre as métricas, os autores supracitados destacam o CLTV (Customer Lifetime Value)
e a anélise RFM (recency, frequency, monetary).

Enquanto o CLTV é uma férmula simples para determinar o valor associado de
uma relagdo de longo prazo com o consumidor, o RFM objetiva determinar
quantitativamente quais os consumidores oferecem maior margem de lucro a organizagao
através da analise das frequéncias de compras e comportamento de gastos (BELCH;
BELCH, 2017).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa pode ser classificada como descritiva, utilizando o estudo de
caso como ferramenta de investigagio (SILVERA; CORDOVA, 2009). Os métodos de
procedimento adotados neste trabalho abrangem: a pesquisa documental, entrevista e
observacéo participante.

Iniciando pela pesquisa bibliogréfica, esta se destina a explicar um problema a
partir de referéncias bibliogréficas, tais geralmente sdo encontradas em livros, artigos,
teses e dissertacdes (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

Com intuito de identificar e entender as préaticas de comunicacéo realizadas pela
empresa analisada foi utilizado o estudo de caso. Yin (2001) define o estudo de caso como

uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporéneo dentro de seu
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contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo
estdo claramente definidos.

Na coleta de dados foram realizadas a pesquisa documental, entrevista e
observacdo participante. Foram analisados alguns documentos, como as artes de
campanhas, atas de reunides, flyers de divulgacdo e também midias digitais. Ao discorrer
sobre a pesquisa documental, Yin (2001) destaca como pontos fortes desta: a
possibilidade de inimeras revisdes, 0 acesso a dados existentes antes do estudo de caso,
a confiabilidade e abrangéncia.

Tratando da entrevista, foi utilizado um instrumento semiestruturado (disponivel
no Anexo A), sendo que tal modalidade é definida por Manzini (2004) como um misto
entre entrevistas estruturadas (diretivas e fechadas, com pouca aceitagdo para desvios e
acréscimos) e ndo estruturadas (abertas a consideragdes e condugdes do entrevistado). O
entrevistado foi o Gestor de Marketing da empresa objeto de estudo, por meio de uma
abordagem pessoal e com roteiro semiestruturado.

Sobre a observagéo participante Yin (2001) aponta como principais vantagens a
possibilidade de relato de acontecimentos reais, a permissdo de entender contextos do
local ou da situagéo e a atengéo para comportamentos e razdes pessoais interessantes para

a pesquisa.

4. RESULTADOS

Esta secéo visa apresentar os resultados encontrados no estudo de caso e tecer
analises sobre tais. Considerando a revisdo tedrica e o roteiro produzido para as
entrevistas para a realizagdo do estudo de caso, os resultados foram divididos nas
seguintes partes: perfil do entrevistado, comunicacdo de marketing, métricas de
comunicagdo, importancia dos métodos de mensura¢do da comunicacdo para a empresa

e andlise dos resultados.

4.1 Perfil do entrevistado

Com intuito de preservar a identidade do entrevistado, foi adotado o codinome de

Gestor para se referir ao profissional responsavel pela gestdo de marketing da empresa.
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O Gestor possui duas graduacdes, uma em publicidade e propaganda e outra em
marketing, uma pds-graduacdo em gestdo de marketing e um MBA em estratégia
direcionada ao marketing. Quanto a sua experiéncia na area, 0 mesmo possui 12 anos de
atuacdo na area de comunicagdo de marketing em diferentes empresas e atua hd quatro

anos como gerente de marketing da empresa objeto do estudo de caso.

4.2 Comunicagao de Marketing

Acerca das definigdes de comunicagdo de marketing, o Gestor informou que dada
a vasta quantidade de segmentos abrangidos pelo departamento de marketing ele ndo
considera que seja efetiva uma comunicacdo geral, apostando em uma comunicagdo mais
especifica.

Tal afirmag&o do gestor vai ao encontro do que afirmam Kotler e Keller (2013)
quanto aos individuos, sendo que estes possuem preferéncias distintas, & recomendado
definir segmentos de mercados na comunicagdo, visando atingir corretamente 0s
consumidores.

Por meio da observacéo participante, através do acompanhamento das acdes de
comunicacao, verificou-se que ocorre um elo entre a teoria apresentada no referencial e a
entrevista realizada com o gestor, no sentido de que as campanhas de marketing apostam
em uma comunicacdo mais especifica visando atender preferéncias distintas identificadas
nos consumidores.

Esta comunicagdo especifica inclui o incentivo de vendas (composto por Sell-In e
Sell-Out) e Trade. Quanto ao incentivo de vendas, o Sell-In representa agdes voltadas
para o interno da empresa, ou seja, premiagOes, metas e demais incentivos, todas
destinadas aos colaboradores. J4 o Sell-Out, representa as acfes direcionadas ao
consumidor final, como os sorteios mediante a compra de produtos. Por fim, as a¢des
categorizadas como Trade representam acdes realizadas nos pontos de vendas, tais séo
baseadas nas propostas definidas pelo planeamento de campanha.

A figura 2 representa uma agdo voltada para o pablico interno da empresa.
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Figura 2 - Campanha voltada para equipe interna de vendas (toda equipe)

GERENTE
DE MERCADO

Campeoes,
Ja esta emvigénciao

novo INcenTIVo DA I

Agora vocé e sua equipe podem ganhar varios

brindes de acordo com o faturamento apurado
durante o periodo.
Mio7
"
Confira abaixo os prémios.
FAIXAS DE FATURAMENTO
'GERENTE DE MERCADO

Atingiu o valor? O prémio & seu!

PREMIO MiNMO MAXIMO
PANELA ELETRICA RS 8.000,00 RS 12.000,00
ALEXA 3° GERACAO RS 12.000,00 RS 20.000,00
AIR FRYER MONDIAL RS 20.000,00 RS 40.000,00
CAIXA DE SOM JBL LINK 10 RS 40.000,00 RS 70.000,00
TV 42" SMART RS 70.000,00 RS  100.000,00
NOTEBOOK INTEL SAMSUNG RS  100.000,00 RS  150.000,00
TV 60" 4K SMART SAMSUNG R$  150.000,00 RS  250.000,00

‘GELADEIRA/REFRIGERADOR ELETROLUX
FOST FREE BOTTOM FREEZER 454 L DB53X RS #80.000,00 >

OBSERVAGCOES DA CAMPANHA:

- Periodo da Campanha: 01/07 até 31/07/2022;

- A premiagio serd paga em

- Sersio das parciai is de

- Caso a valor atingido seja exatamente o valor de
corte entre as falxas, prevalecerd a maior premiagio.

APROVEITE ESSA CHANCE
E BONS NEGOCIOS!

Fonte: documentos internos da empresa.

O Festival de Prémios constituiu uma campanha de Sell-In que atrelou prémios a
faixas de faturamento de um produto especifico produzido pela organizagdo. Tal acdo
exemplifica as informac6es apresentadas pelo gestor quanto a preferéncia por campanhas
especificas. Outro exemplo de campanha Sell-In € apresentado na figura 3 e aborda outra

categoria de produtos.
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Figura 3 - Campanha voltada para equipe de vendas (gerentes)

BATEU
LEVOU

Gerentes de Mercado

Campedes,

Incentivo que € bom, merece bis, né? A Campanha Bateu Levou
esta novamente em curso, para os meses de Maio e Junho!

Para os Gerentes de Mercado, a premiacao sera por faixas,
desde que cumpram seus objetivos minimos.

Caso superem seus objetivos, o prémio podera
aumentar de acordo com as faixas de faturamento.

E TEM MAIS

Periodo: 01/05 ate 30/06/2022.

O envio dos resultados parciais sera feito semanalmente, as Tergas-Feiras.

Fonte: Documentos internos da empresa.

Diferente da primeira campanha Sell-In apresentada, a campanha contida na figura
3 visou incentivar um estrato especifico: o dos gerentes. Portanto, neste exemplo de
campanha ocorreu um caso ainda mais especifico de direcionamento de incentivo de

venda.
Na categoria de campanhas Sell-out voltadas para o consumidor final, sdo

apresentadas na figura 4, as premiagdes voltadas para os clientes.
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Figura 4 - Campanha voltada para o consumidor final

PARA PARTICIPAR

) COMPRE 3 PROD : s ACESSE OSITEE VEJA
> CADASTRE NO SITE PONTOS

> CONCORRA = [eEmDOBRO!

visite nosso site

DS
& f;;“[d;;;(t

\_‘_—_“_’?
000000000000

*O periodo da promocao & do dia 01/03/22 a 25/06/22.
*Confira o regulamento no site

Fonte: Documentos internos da empresa.

A campanha apresentada na figura 4 visou estimular o consumo de produtos (trés
OuU mais) e acesso ao sitio online da empresa a partir do sorteio de produtos da organizacao
em questao.

Uma observacdo interessante é que enquanto as promocdes voltadas para equipe
interna de vendas oferecem produtos de outras organizacfes (porque séo produtos ndo
pertencentes ao mix da empresa objeto de estudo) as premiacdes voltadas para o publico
final consistem em prémios relacionados apenas aos produtos da produzidos pela propria
organizacdo, o que pode ser considerado um reforgo relacionado a marca e seus produtos
frente aos consumidores.

O Gestor destacou que, enquanto as campanhas de Sell-Out sempre sdo

documentadas, as campanhas de Sell-In nem sempre s&o, ocorrendo, comumente, por
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meio de deliberagBes internas e ndo sdo registradas em atas. Apos o inicio da campanha,
tudo o que é feito é registrado, tanto para Sell-In, quanto Sell-Out.

Este planejamento é realizado pelo Conselho da empresa, para que os diferentes
departamentos possam opinar. Os cargos incluidos no conselho séo: presidente, diretores
dos departamentos e gestores de cada categoria.

A empresa objeto do estudo de caso atua tanto na esfera offline quanto na esfera
online. Na esfera offline, as ferramentas do composto promocional utilizadas no periodo
analisado foram: propaganda em TV e Rédio, andncios em revistas, participacdes em
feiras promocionais e apoio a eventos de varejo e esportes. Tratando da esfera online, a
mesma utiliza 0 Google Ads, Redes sociais, e E-commerce. Vale destacar que o periodo
de andlise foi de 12 meses, entre Jun/2021 até Jun/2022.

Ainda, o Gestor informou que as campanhas de grande porte comegam a ser
trabalhadas em média um ano antes do langamento, visto que existem burocracias legais
que devem ser resolvidas antes da finalizagdo da campanha, bem como a criagdo de um
regulamento interno que ird reger seu andamento.

Apesar de geralmente focar apenas em aumento de vendas, ou seja, considerar
apenas o valor gasto com a agao e o crescimento ou faturamento obtido, o Gestor afirma
que enxerga mais no longo prazo:

Hoje, enxergo resultados nas campanhas que vao além do faturamento,
muitos frutos sdo colhidos no futuro (GESTOR).

Ainda, o entrevistado complementa:

As campanhas ndo sdo resultados imediatos, as vezes o faturamento do
periodo pode aumentar, mas o ganho vem daqui a pelo menos um ano
que é quando pode-se perceber se a marca ou produto é reconhecido
(GESTOR).

Portanto, é possivel identificar que o Gestor enxerga a necessidade de se trabalhar
a comunicagdo de marketing no longo prazo.

O Gestor relatou, ainda, que recentemente houve um investimento e maior atengéo
da empresa com a esfera online, um apelo do mesmo ao perceber o aumento da relevancia
desta e uma oportunidade para agdes eficazes de marketing. Sobre o investimento citado,
houve a contratacdo de um gestor de trafico pela empresa visando potencializar as a¢des
e mensuragdes na esfera online e a contratagdo de uma gestora de marketing digital com
equipe propria de designers e analistas.

A figura 5 apresenta uma propaganda realizada no Facebook, plataforma online.
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Figura 5 - Propaganda realizada no Facebook
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Fonte: Documentos internos da empresa.

A figura 6 apresentada a seguir demonstra outra propaganda realizada no

Facebook com uma combinac&o de cores e configuracdo de layout agradaveis e coerentes.
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Figura 6 - Propaganda recente realizada no Facebook
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Fonte: documentos internos da empresa.

Nesta ultima propaganda nota-se a producéo de layout mais elaborado que vai ao
encontro das informacgbes fornecidas pelo gestor e que demonstram uma grande
preocupacdo quanto a qualidade a apresentacdo do material divulgado.

Ainda a empresa demonstra acompanhar tendéncias modernas em relagdo as
campanhas de marketing que estdo muito mais focadas na plataforma online que em
plataformas offline.

A postura adotada pela empresa também coincide com o apresentado por
Kartajaya, Setiawan e Kotler (2018), buscando explorar a interativa entre empresa e
consumidores através de uma plataforma como o Facebook que permite comentérios,
aprovacgoes e desaprovagoes.

Também € possivel notar que a organizacdo, como preconizado por Belch e Belch
(2017), enxerga que com as campanhas de midias sociais € possivel construir uma melhor
imagem de suas marcas e buscar um melhor engajamento dos consumidores.

Com a observacéo participante foi possivel identificar que ndo apenas o gestor,

mas toda a organizag&o é bastante voltada para o &mbito online, ndo apenas pelo aumento
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de investimentos em plataformas desta categoria, mas também devido a incentivos que
séo disponibilizados apenas em plataformas online, visando o acesso ao site da empresa,
a guisa de exemplo. Tal conclusdo se deu ap06s a participacdo em reunides de alinhamento

da &rea de marketing pelo autor do trabalho.

4.3 Métricas de comunicagao

Em relacdo as métricas utilizadas no ambito online, a empresa aplica as fornecidas
proprias plataformas, ou seja, métricas do Google Ads, do Facebook e Youtube (redes
sociais em que a empresa atua), além de métricas do E-Commerce, que é uma plataforma
propria, desenvolvida pela empresa, que conta com um dashboard para apresentacdo dos
resultados.

O gestor ainda informou que todas as métricas sdo cruzadas com os dados
disponiveis na base da empresa, assim € possivel relacionar o atual nivel de vendas com
0 atingido mais recentemente e, desta forma, mensurar o crescimento. Foi bastante
destacado pelo Gestor que todas as métricas, tanto offline, quanto online, sdo
consideradas e analisadas a luz da experiéncia de mercado dos gestores e colaboradores.

Tratando da esfera offline, como citado anteriormente, os anincios televisivos
constituem um veiculo bastante utilizado pela empresa, bem como pelo setor de
marketing. H& mais de 25 anos a empresa em questdo realiza andincios televisivos. Assim
sendo, ao responder acerca da realizacdo de pré-testes, o Gestor informou que j& foram
realizados em periodos anteriores, porém agora séo realizados apenas para o langamento
de novos produtos. Ainda, em cdngruo com Belch et al. (2019), essa é uma forma de
economizar tempo e or¢camento.

O motivo para realizacdo de pré-testes apenas para novos produtos é que se
acredita que com a vasta experiéncia adquirida pela empresa ao longo destes 25 anos de
anuncios televisivos os proprios gestores possuem a capacidade de avaliar a margem de
sucesso de um determinado andncio ou néo.

Também é considerado o limite de or¢amento disponibilizado para realizagao das
campanhas, que faz com que a empresa defina preferéncias para uso de pré-testes. A
determinacdo do orgamento em cdngruo aos objetivos a serem alcangados € defendido
por Crescitelli e Galdo (2015) e a postura adotada pela empresa pode ser considerada
inteligente por decidir ndo realizar pré-testes em propagadas de produtos j& consagrados

e assim utilizar o orgamento disponivel para investir no langamento de novos produtos.
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Porém, a postura adotada esta em desalinho ao que defende Shimp (2010) que alega que
a partir de pré-testes é possivel continuamente identificar alteracbes necessarias para
aumentar o desempenho das campanhas.

N&o obstante, ao se tratar de um novo produto, o Gestor considera importante
apresentar primeiramente a familia de produtos (j& conhecida pelos consumidores) a que
0 produto estd vinculado e, apenas posteriormente, apresentar o produto, visando
familiarizar o item ao consumidor por meio da confianga pré-estabelecida na familia de
itens ja conhecida.

Quanto ao periodo para avaliacdo de um antncio televisivo, o Gestor afirma que
ndo existe um periodo especifico, mas que tal se encaixaria em um prazo médio/longo.
Tal postura contraria o defendido por Shimp (2010) (2017), que alega que € necessario
haver métricas (nem que sejam alternativas) para mensurar rapidamente as vantagens e
desvantagens de um anuncio e adequa-lo para publicidades futuras.

Portanto, em compara¢do com as métricas online, tais possuem um periodo de
analise menor, visto que basta utilizar as métricas fornecidas pelo préprio veiculo e
comparé-las com resultados anteriores, obtendo assim uma rapida responda em termo de
vendas. Quanto ao reconhecimento de marca, tal pode ser mensurado mais rpido também
de acordo com o acompanhamento de engajamento em postagens.

O Gestor ainda afirmou que boa parte da mensuracdo € realizada com base no
market share, ou seja, 0 aumento ou reducéo da fatia de mercado que a empresa consegue
adquirir. Neste caso sdo observados indices em pesquisas de revistas renomadas, tais
como AS Varejo e Nielsen. De acordo com Belch e Nelch (2017) e Shimp (2010) tal
forma de mensuragdo pode ser perigosa por ndo analisar necessariamente a eficicia dos
anuncios, visto que o aumento de market share pode-se dar por demais situagoes.

O Gestor destacou que um 6timo resultado recente foi a apari¢cdo na Nielsen
(2022) de uma marca da empresa, tal conseguiu aparecer entre as 10 mais consumidas na

classificagdo de produtos de limpeza pesada.

4.4 Importancia dos métodos de mensuracdo da comunicagdo paraa empresa

A relevancia das métricas foi demonstrada pelo Gestor pela forma com que estas

sdo compartilhadas, o alto nivel de importancia que os resultados possuem deixou claro
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que o setor de marketing procura sempre valorizar os bons resultados e corrigir 0s ruins.
Para Shimp (2010) tais métricas evidenciam o reconhecimento da marca e influenciam
mudancas, assim sendo, devem ocorrer constantemente, indo um pouco além apenas do
compartilhamento exaustivo entre a equipe de marketing e vendas de aces ja realizadas.
Porém, o compartilhamento e a busca pela corre¢éo de erros constituem sim um esforco
no sentido de dar relevancia as métricas.

De acordo com a entrevista, primeiramente ¢ comunicado um determinado
resultado com a equipe do gestor, apds tal, a equipe ird em conjunto analisar o resultado
e criar um material para apresentacéo e comunica¢do do mesmo com demais areas, sendo
a principal, a de forca de vendas. Neste momento, a for¢a de vendas também ¢é treinada
para adotar novas estratégias que contemplem o resultado obtido de forma a melhoré-lo.

O gestor afirmou que a relevancia dos resultados é muito valorizada por ele e por

todo o setor de marketing, pois:

Apesar do conhecimento empirico, o profissional deve confrontar sua

metodologia com os resultados (GESTOR).

Por fim, ao ser questionado acerca dos beneficios do uso de métricas, o Gestor
indicou que o principal € a possibilidade comparacdo (market share, crescimento de
vendas, reconhecimento de marca) com resultados anteriores, proporcionando desta
forma uma melhoria continua dos processos, acdes e resultados.

O Gestor ainda mencionou que uma nova agao sempre é baseada na anterior, visto
que tal € a métrica mais recente de resultado que possui e o resultado de todas as a¢Oes
desenvolvidas anteriormente.

Uma acdo de marketing resultante de constantes avaliacbes de resultados é a
emancipacdo do setor de marketing, a qual, de acordo com o Gestor, € uma medida
adotada por empresas lideres de mercado. Outra acdo é a externalizacdo de algumas
fungdes, o Gestor cita a importancia de saber o que externalizar ou ndo para ndo ficar na

mao de uma agéncia que ndo vive o dia-a-dia da empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propds a analisar como uma industria quimica de Uberlandia

avaliar suas acOes de marketing. Os resultados encontrados demonstraram que as
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principais avaliagdes no ambito offline foram a experiéncia dos gestores e colaboradores
para analisar os resultados obtidos nas campanhas de comunicagdo e o aparecimento de
marcas em revistas especializadas em avaliagcOes de market share. Na esfera online, 0s
principais meios de mensuragdo foram os instrumentos fornecidos pelas plataformas
utilizadas (redes sociais, e-commerce, Google e Youtube) aliados ao cruzamento ao
cruzamento de dados da empresa e experiéncia de mercado dos gestores.

A empresa emprega métricas para avaliar os resultados, assim como enxerga a
importancia do uso de tais ao passo que busca mensurar seu resultado e comunicar com
a equipe e demais setores da empresa.

Quanto a adequacédo das métricas utilizadas em relacéo aos objetivos almejados,
os recentes resultados positivos demonstram que 0s meios de mensuracéo estéo alinhados
o caminho de comunicagao seguido pela empresa. No entanto, é importante destacar que
estar atualizado com as métricas mais recentes disponiveis e depender um pouco menos
apenas da experiéncia do gestor e colaboradores para avaliacdo das campanhas é uma
forma de assegurar ainda maior assertividade.

Como melhoria, propde-se a busca e implementagdo de ferramentas de
mensuracdo especificas que fornecam maiores e melhores informagdes numeéricas para
uma andlise ainda mais aprofundada do gestor e da equipe.

Quanto as limitagGes do estudo, destaca-se o fato de ter sido realizada a entrevista
apenas com o Gestor principal, pois mais informactes poderiam ter sido obtidas e
confrontadas caso outros colaboradores ou diretores houvessem participado do estudo de
caso.

Como sugestdes para trabalhos futuros, sugere-se a inser¢éo de mais entrevistados
no estudo de caso e a avaliagdo de mais de uma empresa do mesmo setor a fim de analisar

se as préaticas sdo semelhantes ou distintas.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Antes da veiculacdo de um comercial de televisdo ocorre um pré-teste?

2. Se sim, este pré-teste € reproduzido em situagdes similares as que o publico ird
vivenciar?

3. A amostra selecionada no pré-teste contempla diversidade? Se sim, em quais &mbitos?
4. Os comerciais veiculados apresentam sempre um novo produto, conceito ou processo?

5. Os comerciais apresentados com maior frequéncia usam dicas de base afetiva ou
contém informacdes racionais?

6. O tempo de desgaste das campanhas publicitarias é conhecido? Ha analise a respeito
disto?

7. Existe a estipulacdo de um prazo dentro do qual se determina se a propaganda
funcionou ou ndo?



