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Resumo

O estudo tem por objetivo compreender os aspectos que cercam a avaliagdo dos resultados da
comunicacdo de marketing. De forma especifica, o estudo pde em relevo questdes relacionadas com a
avaliagcdo dos resultados das agdes de comunicagado desenvolvidas na Internet, a utilizagao dos pré-
testes e pos-testes das campanhas e os fatores que sao levados em conta no processo de avaliagao.
Os dados da pesquisa empirica foram coletados por meio de entrevistas em profundidade realizada com
profissionais da area de comunicagdo de dez empresas pertencentes ao ranking dos 300 maiores
anunciantes do Brasil. Como técnica de analise dos dados optou-se pela analise de conteudo. Os
principais resultados apontaram que as empresas adotam tanto aspectos quantitativos e qualitativos
para avaliar os resultados dos investimentos.
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Abstract

The study aims to understand the issues surrounding the evaluation of the results of marketing
communication. Specifically, the study highlights issues related to evaluating the results of actions
developed on the Internet, the use of pre-tests and post-tests of the campaigns and the factors that are
taken into account in the evaluation process. The data collection involved in-depth interviews conducted
with communications professionals from ten companies belonging to the ranking of the 300 largest
advertisers in Brazil. As data analysis technique, we have chosen content analysis. The main results
showed that companies adopt both quantitative and qualitative aspects for evaluation.

Keywords: marketing, marketing communication, evaluation of the results.

1. Introdugao

A comunicagdo de marketing se desenvolve por meio de um processo de
analise, planejamento e implementacdo de um conjunto de conceitos, elementos de
decisao e técnicas especificas, sendo capaz de transmitir aos diferentes publicos de
interesse os diferenciais competitivos de uma organizagao, valorizar os beneficios e os
atributos dos seus produtos, contribuir para a criagdo de uma imagem de marca
consistente e distinta da dos concorrentes, bem como auxiliar na construgdo e
manutengao do relacionamento com os clientes. Belch e Belch (2008, p. 5) evidenciam
o papel desempenhado pela comunicagdo de marketing nas empresas afirmando que
grandes corporagdes multinacionais ou pequenos varejistas dependem cada vez mais
da propaganda e da promoc¢ao para ajuda-las a comercializar seus produtos e servigos.
Na perspectiva de Cravens e Piercy (2007, p. 338), as iniciativas de comunicacao
desempenham um papel fundamental na obtencdo de crescimento e resultados
financeiros de grandes marcas.

Sendo um recurso de consideravel importancia e indissociavel da realidade das

organizagdes, independente do seu porte ou area de atuacdo, a comunicagao de
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marketing € uma pratica disseminada. Nesse sentido, Shimp (2009, p. 26) esclarece
que todas as organizagbes, sejam elas do mercado de consumo ou empresarial,
prestadoras de servigo, privadas ou sem fins lucrativos, usam varias formas de
comunicacao de marketing para promover suas ofertas e alcangar metas financeiras e
outros objetivos.

No processo de desenvolvimento da comunicacdo de marketing sao varias
decisbes que sido tomadas, como por exemplo, a escolha das formas e meios de
comunicacéo, a selegdo do publico-alvo das mensagens, a determinagéo dos critérios
de avaliacido dos resultados e a definicado da verba que sera utilizada para a realizagao
dos esforcos.

Dentre essas decisdes, destaca-se a avaliagdo dos resultados da comunicagao
de marketing, que é um aspecto complexo e de fundamental importancia para os
principais agentes envolvidos no processo: profissionais de marketing, organizagdes
anunciantes e agéncias de comunicagédo. A complexidade se revela a partir da analise
das decisbes fundamentais que cercam a atividade, especialmente aquelas
relacionadas com a definicdo do que avaliar dentro do sistema amplo de comunicagao
e como avaliar. A importancia da avaliagdo dos resultados recai sobre os beneficios
advindos da atividade. Nessa perspectiva, Fill (2002, p.732) argumenta que o processo
pode assegurar que 0s objetivos da comunicagédo foram cumpridos, que as estratégias
foram eficientes e bem executadas, que o potencial de cada ferramenta promocional foi
utilizado, e que os recursos foram bem alocados.

A discussdo envolvendo a avaliagcdo dos resultados da comunicacdo de
marketing torna-se ainda mais relevante a partir do ponto que sao analisados o volume
de recursos aplicados nessa atividade, especialmente na propaganda, uma das formas
da comunicacdo de marketing mais difundidas e desenvolvidas. Como exemplo,
podem-se citar os dados do Projeto Inter-Meios, iniciativa conjunta do jornal Meio &
Mensagem e dos principais meios de comunicagdo do Brasil, que tem por objetivo
levantar o volume de investimento publicitario em midia no pais. As informacdes
referentes ao ano de 2011 mostram que o mercado publicitario brasileiro atingiu um
faturamento de R$ 39,032 bilhdes, contra R$ 35,961 bilhdes de 2010, alcangando um
crescimento da ordem de 8,5% e representando 0,94% do produto interno bruto (PIB).
O faturamento apurado representa o somatério entre a compra de midia por parte dos
anunciantes e a produgao das pecgas (anuncios e filmes comerciais) (PEREIRA, 2012,

p.3). Deve-se considerar que os numeros apurados pelo projeto representam apenas



os investimentos de propaganda em midias tradicionais, como o radio, TV, jornal e
revistas, e ndo incluem os valores investidos em outras acbes de comunicagdo, como
promog¢ao de vendas, marketing direto, merchandising etc. A partir dessa constatagao,
verifica-se que os investimentos na area de comunicagdo sdo significativamente
maiores do que os calculados pelo Inter-Meios.

Diante da importancia do tema e da constatagcdo da caréncia de estudos que
tenham como foco esse elemento de decisdo nas empresas brasileiras, o presente
artigo tem por objetivo principal compreender os aspectos que cercam a avaliagao dos
resultados da comunicagao de marketing. De forma especifica, o estudo pde em relevo
questdes relacionadas com a avaliacdo dos resultados das agdes de comunicagéo
desenvolvidas na Internet, a utilizacdo dos pré-testes e pds-testes das campanhas e os
fatores que sao levados em conta no processo de avaliacio.

O trabalho é de carater exploratério e de abordagem qualitativa. Para a coleta de
dados, optou-se pela entrevista em profundidade utilizando um roteiro de questdes. As
entrevistas foram aplicadas em dez empresas, onde, em cada uma delas, um gestor da
area de comunicagao foi entrevistado. As empresas foram selecionadas a partir do
ranking dos maiores anunciantes do Brasil referente ao ano de 2011, publicado pelo
jornal Meio & Mensagem. A analise de dados foi conduzida segundo os postulados da
analise de conteudo.

O artigo esta organizado em quatro partes, além desta introdugédo. A primeira
parte contempla a revisao bibliografica sobre o tema central. Em seguida o método do
estudo é detalhado e posteriormente os resultados s&o analisados. Por fim, as
conclusdes da pesquisa sdo apresentadas.

2. Fundamentacao tedrica

De maneira geral a decisdo sobre a avaliagdo dos resultados da comunicacéo
de marketing é discutida sob duas abordagens. A primeira tem como foco de analise a
mensuragao do retorno do investimento realizado na comunicagdo de marketing e a
identificacdo da sua efetiva contribuicdo na geragcdo de vendas e no desempenho
global da organizagéo. Esse assunto € um dos mais debatidos da area de marketing ao
longo dos ultimos anos, sendo tema de incontaveis conferéncias, livros, palestras,
artigos e trabalhos académicos (EWING, 2009, p.103), apresentando-se também como
o mais desafiador e de dificil operacionalizacdo. Crescitelli e lIkeda (2006, p.11)

resumem essa situacdo ao afirmarem que “Avaliar com precisdo o retorno do



investimento em comunicagao € tarefa ardua para qualquer gestor de marketing”. Um
dos motivos que dificultam a mensuragao € a constatagao de que os outros elementos
do composto de marketing e os fatores do ambiente de mercado também influenciam
nos resultados de vendas, sendo, portanto, muito dificil isolar os efeitos exclusivos da
comunicacado. Necessario considerar também que a maioria das marcas utiliza
multiplos canais de comunicagao, os quais agem de forma simultadnea (muitas vezes
transmitindo mensagens diferentes). Nesse contexto, segundo defendem Hayman e
Schultz (1999, p.26), pode ser extremamente desafiador gerenciar a comunicagao de
modo a identificar qual canal ou mensagem gerou determinado efeito. Esses motivos,
segundo Crescitelli e lkeda (2006, p.11), fazem com que a relagéo entre investimentos
em comunicagéao e resultados de vendas ou de lucratividade fique pouco confiavel.

Apesar do reconhecimento da importédncia de se avaliar os resultados da
comunicagdo no desempenho da organizagédo, sdo poucos 0s avangos feitos nesse
sentido, tanto por pesquisadores como pelas organizagbées (LOW, 2000; EWING, 2009;
HAYMAN; SCHULTZ, 1999), e dessa forma, a segunda abordagem sobre o que avaliar
acaba por ser a mais difundida (EWING, 2009, p.103; HAYMAN; SCHULTZ, 1999,
p.26). Nesse caso, a andlise tem um carater qualitativo e é focada nos efeitos
causados pelas ag¢des de comunicagao no publico-alvo, englobando a avaliagado sobre
a conscientizacdo, reconhecimento e lembranca da marca, o entendimento da
mensagem, a atitude para com a marca e as intengdes de compra.

Ewing (2009, p.104) considera que o debate a cerca de qual abordagem de
avaliacdo € a mais indicada (mensuragdo do retorno e avaliacdo dos resultados da
comunicagcdo) devera permanecer na pauta de discussdo dos académicos e
profissionais por muito tempo, € um dos principais desafios que se coloca nesse
horizonte sera o de buscar a integragdo dessas abordagens, combinando os processos
que avaliem tanto atitudes comportamentais como os resultados financeiros, bem como
os efeitos gerados no curto e médio prazo. Ou seja, no argumento de Ewing (2009,
p.104), ndo € uma ou outra medida que precisa ser levada em conta, mas todas que
sdo possiveis de se aplicar.

Nesse contexto, Dahlen, Lange e Smith (2010, p.476) ampliam o foco da
avaliacao dos resultados, sugerindo que as organizagdes nao se limitem em realizar
medidas de curto prazo, mas que adotem uma perspectiva mais ampla, buscando,
dessa forma, avaliar os impactos e a efetividade da comunicacdo em um processo que

se inicia antes mesmo da implementacdo das agdes, passando pela verificagcao de



como a transmissao e a recepcao da comunicagao foram realizados, dos efeitos
gerados no consumidor e dos resultados acumulados no longo prazo. O quadro a
seqguir (quadro 1) apresenta o resumo da proposta de Dahlen, Lange e Smith (2010,
p.476).

Quadro 1 — Matriz de mensuragao dos esfogos totais de comunicagao

Estagio de Descrigao Foco da
avaliagao avaliagao

Avaliacdo |E a avaliagdo que ocorre antes do inicio da Intengdes da
formativa | campanha de comunicagdo e € baseada nas | comunicagao
informagdes como as condigdbes do mercado,
concorréncia e o0s requisitos do publico-alvo.
Essas informagdes sdo Uuteis para auxiliar a
determinar os resultados pretendidos dos esforgos
de comunicacéo.

Avaliacdo | Avalia a implementacdo da comunicagao, Esforcos da
de processo | envolvendo a sua transmissdo (avaliacdo da comunicagao
midia, exposig¢ao), recebimento (percepgbes da
audiéncia), bem como a efetividade das formas de
comunicagao.

Avaliagdo | Avaliagdo dos efeitos no publico-alvo em termos Efeitos da
dos de atitude ou mudanga de comportamento e | comunicagao no
resultados | intencbes de compra. curto e médio
prazo
(conhecimento,
lembrancga,
proeminéncia,
identificacao,
imagem).

Avaliagdo | Avaliagdo dos impactos de longo prazo da Impactos da
somativa | lealdade a marca e relacionamento nas vendas e | comunicagao no
lucratividade. longo prazo nas
atitudes e no
comportamento
de compra.

Fonte: adaptado de Dahlen, Lange e Smith (2010, p.476)

Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p.125) também colaboram com a
discussao sobre a avaliacdo dos esforgos de comunicagcdo e vao ao encontro da
proposta da avaliagdo formativa apresentada por Dahlen, Lange e Smith (2010, p.476)
quando argumentam sobre a necessidade de se determinar os objetivos
comportamentais esperados antes que as agbes de comunicagdo sejam
implementadas. Portanto, para Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p.125) a
mensuracdo dos resultados ndo pode ser vista como uma reflexdo posterior ou um
simples acréscimo as etapas que formam o processo de comunicagao de marketing,

mas sim como um elemento que deve ser fixado anteriormente. Dando continuidade as



suas consideragdes, Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p.135) ensinam que,
durante o planejamento do programa de comunicagdo duas medidas devem ser
tomadas: incluir nas agbes de comunicacao instrumentos de resposta aos estimulos
das mensagens e projetar programas de comunicagéo que sejam capazes de provocar
uma resposta de carater mensuravel do consumidor. Para Burnett e Moriarty (1998,
p.117) as respostas mensuraveis sdao importantes para que se possa comparar os
resultados da comunicagcdo com os objetivos determinados, além de servir de
parametro para indicar aos envolvidos no processo 0 que a comunicacdo deveria
alcancar.

Rossiter e Percy (1997, p. 585) desenvolvem uma proposta de avaliacdo da
comunicagdo inspirada na hierarquia dos efeitos e centrada na avaliagdo de
campanhas de propaganda, a qual recebe a maior atengdo quando se discute esse
tema. A intengdo basica dessa proposta € apresentar alguns métodos de mensuragao
dos resultados que indiquem a efetividade da comunicagédo nos diferentes estagios da
hierarquia dos efeitos, desde a capacidade das midias em alcangar o publico potencial,
aspecto essencial para iniciar o processo de exposicdo da marca, até a medigdo dos
possiveis resultados financeiros advindos de uma campanha. No quadro 2, é possivel
identificar os estagios de avaliagdo, os métodos e também de onde as informagdes
podem ser coletadas.

Quadro 2 - Avaliagao de campanha de propaganda

Estagio Métodos Fonte
Exposigao A avaliagao € baseada em indicadores tradicionais | Auditoria de
de midia, como o alcance, cobertura e frequéncia. midia

Processamento | Refere-se a resposta do consumidor (atencdo, | Pesquisa de
da mensagem | conhecimento, reconhecimento) a um anuncio. As mercado
principais medidas, obtidas por meio de pesquisa
junto ao publico, sao:

¢ Reconhecimento do anuncio. Refere-se ao nivel
de reconhecimento obtido a partir da exposigcéo
do anuncio veiculado aos respondentes. Avalia
a atencao e a retencdo da marca na memoria.
Uma variagao dessa medida é a frequéncia do
reconhecimento. Nesse caso, os respondentes
devem declarar quantas vezes eles viram,
ouviram ou leram o anuncio.

e Lembranca do anuncio com a marca induzida.
Identifica se determinado anuncio é associado
corretamente com a marca.

e Lembranca do dia seguinte (Day-after recall).
Identifica o percentual de respondentes que se
recordam do anuncio veiculado.




e Lembranca do anuncio com a indugdo da
categoria do  produto  anunciado. Os
respondendes devem  estabelecer uma
associacdo entre uma determinada marca e
uma categoria especifica de produto que é
apresentada a eles no momento pesquisa.

Efeitos da Nesse caso, os meétodos de avaliagdo se | Pesquisa de
comunicagdo |relacionam com o0s cinco objetivos de mercado
comunicagao propostos por Rossiter e Percy
(1997, p. 109). Assim, para cada objetivo, os
autores indicam o que pode ser avaliado.

Em primeiro lugar, se o objetivo da campanha é
despertar a necessidade da categoria do produto,
a avaliacdo recai sobre a real intencdo de compra
dessa categoria por parte do publico.

Caso o objetivo seja o de criar consciéncia de
marca, a avaliacdo pode identificar o quanto o
consumidor reconhece a marca e a associa com
determinada categoria de produto. Os testes de
recall de marca e top of mind sao dois exemplos
citados por Rossiter e Percy (1997, p. 570).

Em casos onde o objetivo da comunicagao seja o
de gerar atitudes positivas para com a marca,
deve-se avaliar o quanto o consumidor em
potencial é favoravel & marca em relagdo a outras.
Supondo que o obijetivo esteja relacionado com a
criacdo de intengdes de compra, a avaliacdo deve-
se pautar em levantamentos que indiquem
claramente se o consumidor considera
determinada marca em uma compra futura.

Por fim, se o objetivo da comunicagao é gerar a
confiaca de que os outros elementos de marketing
nao irdo impedir a compra, a avaliagao deve ser
realizada buscando averiguar, por exemplo, como
o0 consumidor avalia a facilidade de encontrar o
produto, os aspectos de preco e seus beneficios.

Acdes do As acdes sdo medidas a partir dos objetivos | Pesquisa de
publico esperados relacionadas a ag¢dao do publico. mercado
Basicamente Rossiter e Percy (1997, p. 570)
classificam as agbes em dois tipos:
experimentagcao e recompra.

Vendas, Avaliacdo da evolugdao e comportamento desses Registros
participacao de | indicadores ao longo do tempo. internos
mercado e
lucro

Fonte: Adaptado de Rossiter e Percy (1997, p. 585).
3. Material e Métodos

A pesquisa é de carater exploratério e de abordagem qualitativa. Para a coleta
de dados, optou-se pela entrevista em profundidade baseada em um roteiro de



questdes, considerada por Daymon e Holloway (2011, p. 220) como a principal fonte de
dados em pesquisas qualitativas. Duarte (2005, p.62) destaca a flexibilidade na
aplicagdo do método e diz que a entrevista em profundidade permite ao informante
definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas que
sao feitas. Para o autor, esse tipo de entrevista procura intensidade nas respostas, e
ndao a quantificagdo ou representacdo estatistica das informagdes, aspectos
condizentes com os propédsitos deste trabalho. O roteiro da entrevista teve por objetivos
compreender se as empresas adotam a avaliacdo dos resultados da comunicagao de
marketing, qual o foco da avaliagdo, bem como questdes envolvendo os testes de
campanhas e agdes na Internet.

As entrevistas foram aplicadas em 10 empresas, onde, em cada uma delas, um
gestor da area de comunicagéo foi entrevistado. As empresas foram selecionadas a
partir do ranking dos 300 maiores anunciantes do Brasil referente ao ano de 2011
publicado pelo jornal Meio & Mensagem. Para tornar o processo de selegdo mais
objetivo diante da grande quantidade de empresas, determinou-se em um primeiro
momento que as empresas que fariam parte do estudo deveriam figurar na lista dos
dez maiores anunciantes de cada um dos cinco principais setores econbmicos que
compdem o ranking, a saber: i) comércio varejo, ii) servicos ao consumidor, iii)
veiculos, pegas e acessorios, iv) mercado financeiro e seguros, e v) higiene pessoal e
limpeza. Além de contribuir para a objetividade do processo de selecéo, a existéncia de
empresas de diferentes setores também torna mais rica a discussao dos resultados.

Os contatos foram feitos pela ordem de classificacdo das empresas em cada um
dos cinco setores e diante das condicbes para a realizagdo da pesquisa e da ja
esperada dificuldade de acesso as empresas, adotou-se durante o processo de
selecdo uma postura mais flexivel com o objetivo de: i) abarcar outros setores, além
dos cinco principais, e ii) incluir empresas que ocupassem outras posicoes a partir da
102 colocagao. Como resultado final desse processo, 35 empresas foram contatadas
por e-mail e telefone, das quais, 15 ndo aceitaram em participar por motivos diversos
(falta de interesse, indisponibilidade de horario do entrevistado, restrigdes internas) e
10 ndo retornaram as ligagdes e/ou e-mail. Com isso, chegou-se a um total de 10
empresas pesquisadas de sete setores econbmicos, sendo que os dois setores
incluidos foram o de informatica e eletro-eletrénicos.

Quatro entrevistados solicitaram que o nome da empresa nao fosse revelado no

estudo e para padronizar a apresentacdo dos resultados, ficou estabelecido que



nenhum nome seria informado. Todas as entrevistas foram gravadas e feitas
pessoalmente. Tomou-se o cuidado de que o agendamento da pesquisa fosse feito
com pessoas que ocupassem cargos relacionados diretamente com a area de
comunicagcdo de marketing, ou que pelo menos tivessem um envolvimento com as
principais decisdes da area.

O quadro 3 lista o setor econémico das empresas pesquisadas de acordo com a
nomenclatura utilizada no ranking e também o cargo dos entrevistados.

Quadro 3- Setor das empresas pesquisadas e cargo dos entrevistados

Setor econdémico Top Cargo do entrevistado
10?
E 1 | Veiculos, pecas e acessorios | Sim | Diretor de Publicidade e Marketing
E2 Servigos ao consumidor Sim | Gerente de Inteligéncia de Mercado
E3 Eletroeletrbnicos n.d. | Gerente de Marketing
E 4 | Mercado financeiro e seguros | Sim | Coordenadora de Marketing Digital
ES5 Comércio varejo Sim | Gerente de Propaganda
EG6 Informatica n.d. | Gerente de Comunicagao
E7 Eletroeletrbnicos n.d. | Gerente de Inteligéncia de Mercado
E 8 | Mercado financeiro e seguros | Sim | Vice-Presidente Executivo de Marketing
E9 Comércio varejo Gerente de Marketing
Nao
E 10 Higiene pessoal e beleza Sim | Coordenador de Brand Building

Fonte: elaborado pelos autores

Para sistematizar e interpretar os resultados das entrevistas de maneira clara e
objetiva o método de andlise adotado neste estudo foi a analise de conteudo,
instrumento de analise interpretativa cada vez mais utilizado nos estudos
organizacionais (DELLAGNELO; SILVA, 2005, p.97; MOZZATO, 2010, p.1), que busca,
por meio de um conjunto de técnicas, sistematizar o conteudo das mensagens e o
significado desse conteudo, tendo como referéncia o emissor da mensagem, o contexto
ou os seus efeitos (OLIVEIRA et al., 2003, p.3). Os dados foram analisados de acordo
com os procedimentos estabelecidos por Bardin (2011), a qual determina que o
processo seja feito em trés etapas: i) pré-analise, ii) exploracdo do material, iii)
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

A pré-analise tem por objetivo organizar o material coletado e sistematizar as
idéias iniciais, de modo a compor um esquema preciso de desenvolvimento de todo o
processo de analise. Nesta etapa foram feitas as transcricbes das entrevistas, a leitura

cuidadosa dos textos e a eliminagao de trechos que nao tratavam do assunto principal.




Em seguida foram identificadas as proposicbes que representam a unica

categoria de analise, que neste estudo compreende o tema avaliagdo dos resultados.

As proposi¢cdes que emergiram nas entrevistas estdo no quadro 4.

Quadro 4 — Categoria: Avaliagao dos resultados

Proposicoes

Referéncias

AV1- A avaliagao dos resultados depende do objetivo pretendido
com a acao de comunicagao

AV2- Indicadores relacionados ao valor de marca,
reconhecimento, lembranga s&o utilizados para avaliar a
comunicacao.

AV3- Indicadores de vendas sao utilizados para avaliar a
comunicacao

AV4- A empresa tem uma area que coordena e/ou executa as
pesquisas de avaliagao de resultados

AV5- A empresa realiza pré-teste de campanhas

AV6- A empresa realiza pos-testes de campanhas

AV7- As agbes de comunicagdo baseadas na Internet se
destacam por conta da maior capacidade de mensuracao dos
resultados

Ewing (2009)
Hayman e
Schultz (1999)
Low (2000)
Schultz,
Tannenbaum e
Lauterborn (1994)

Uma vez definidas as proposicoes, a etapa seguinte foi a classificagdo dos

elementos de acordo com as proposi¢cées, de modo a organizar os trechos das

entrevistas. Posteriormente as proposicoes foram codificadas e foi

feita a verificagao da

frequéncia com que cada uma surgiu nas entrevistas. Por fim, partiu-se para a

elaboragao das tabelas de resultado que sintetiza e destaca as informagdes fornecidas

pela analise.

4. Resultados e discussao

A tabela 1 apresenta as contagens relativas a cada proposigao que representa a

categoria em analise.

Tabela 1 — Categoria: Avaliagao dos resultados

Empresa | AV1 | AV2 | AV3 | AV4 | AV5 | AV6 | AV7

1 3 2 2 1 2 0 0
2 1 1 1 1 0 0 0
3 0 0 1 0 0 0 3
4 1 1 1 1 1 0 4
5 0 1 0 1 2 0 0
6 1 0 0 0 1 1 1
7 0 1 0 1 2 2 1
8 0 0 0 0 0 0 1
9 0 0 2 0 0 0 0
10 1 2 2 1 2 1 2

Total 7 8 9 6 10 4 12




Um dos pontos mais discutidos pelos entrevistados foi com relagdo as
facilidades de avaliar os resultados das agbes de comunicacdo desenvolvidas na
Internet (AV7, 12 citagbes), sendo este um dos motivos que tem levado as empresas a
cada vez mais investir neste meio de comunicagao.

Os relatos dos entrevistados das empresas 3, 4 e 10 oferecem um panorama
interessante sobre o tema em analise. Por meio da entrevista realizada na empresa, foi
possivel constatar que essa organizagéo investe de maneira consideravel na Internet, e
o entrevistado declarou que se dedica em avaliar os investimentos feitos neste meio de
comunicacao. Nesse processo ele busca sistematicamente analisar o trafego de visitas
no site e o numero de acessos, verificar a quantidade de vezes que os banners
publicados nos portais e blogs foram acessados e mapear a origem dos acessos dentro
dos diferentes canais onde os anuncios sao feitos.

A possibilidade de mapear a origem dos acessos também foi um fator
comentado pela entrevistada da empresa 4, que foi responsavel pelo maior numero de
mencdes ao tema. Segundo ela, na Internet é possivel analisar com mais detalhes e
objetividade o desempenho das mais variadas formas de comunicacgao, pois, de acordo
com suas palavras, “Eu consigo saber se ele (consumidor) veio do site, se ele veio de
um portal externo, consigo saber se ele veio de uma palavra que coloquei no Google,
eu consigo mapear todas as origens para saber qual foi o canal, qual foi a minha pecga
que teve mais efetividade na campanha”.

O entrevistado da empresa 10 levantou outro ponto que favorece a avaliagao
dos resultados na Internet ao lembrar que este meio possibilita respostas mais rapidas
das acgdes veiculadas, fazendo com que o anunciante consiga adaptar a mensagem
praticamente em tempo real. Em uma de suas falas o entrevistado pontuou que “[...] eu
vejo no dia se o visitante esta gostando ou néo, se eu quiser mudar eu mudo, eu tenho
a resposta no momento”.

Por meio dos relatos foi possivel constatar que a aplicagado de pré-testes das
campanhas tem maior representatividade do que as avaliagdes de pos-testes, pois,
enquanto seis entrevistados declararam que suas empresas utilizam o primeiro tipo de
avaliagao (AV5, 10 citagbes), apenas trés mencionaram o uso do segundo (AV6, 4
citacdes). Além da preferéncia pelo uso dos pré-testes, a pesquisa revelou algumas
semelhangas entre as empresas com relacdo aos meétodos e objetivos dessas
avaliacbes e diferengcas entre elas no que se refere a frequéncia de uso desta

ferramenta. De forma geral, a analise das entrevistas mostrou que os pré-testes sao



baseados em metodologias qualitativas, utilizam principalmente os grupos de
discussao como técnica de coleta das informagdes e tém por objetivos avaliar a clareza
dos anuncios, o entendimento da mensagem pelos consumidores, identificar se o
conteudo e a linguagem estado adequados ao publico, etc.

No que tange a frequéncia de uso, na empresa 1, por exemplo, o entrevistado
citou que os pré-testes sao feitos em 80% das campanhas, mas nao indicou em que
situagbes elas sdo empregadas. Ja a entrevistada da empresa 5 especificou que os
pré-testes sao feitos nas grandes campanhas de varejo (como Dia das Maes e Natal) e
com um grupo chamado de “conselho de clientes”. A falta de uma sistematica no uso
dos pré-testes também foi constatada na empresa 7. Segundo o entrevistado, “Em
algumas vezes ndés queremos testar um comercial especifico, e neste caso a gente faz
o pré-teste”. Apenas o entrevistado da empresa 10 afirmou que todas as campanhas
sao pré-testadas. Os relatos apresentados por ele demonstraram que sua empresa tem
uma boa estrutura de pesquisa para a realizacdo dos testes (pré e pds) e uma
metodologia mais sistematica em relagao a isso, 0 que vem permitindo, segundo suas
palavras, identificar o “[..] resultado exclusivo de cada campanha”.

As respostas dos entrevistados sobre quais outros aspectos sdo levados em
consideragao para avaliar a comunicagao revelaram que existem empresas que sao
mais orientadas para identificar os resultados no reconhecimento, lembranca e valor de
marca (AV2, 8 citagdes).

As empresas 5 e 7 foram as que mais se aproximaram dessa abordagem. Essas
empresas parecem evitar estabelecer uma relacédo direta entre os investimentos em
comunicacdo e os resultados de vendas, mesmo que seus entrevistados tenham
afirmado que seus esforgos tém por objetivo a geragdo de vendas. Essa atitude indica
certa coeréncia em virtude da dificuldade de se estabelecer a relacido entre
comunicacao e vendas.

Por outro lado, os entrevistados das empresas 3 e 9 declararam que a avaliagao
dos resultados da comunicacao é feita de acordo com os resultados de vendas e nao
fizeram mengdes a respeito da contribuicdo da comunicagdo em alguma dimensao da
marca (AV3, 9 citagdes). A fala da entrevistada da empresa 9 retrata essa orientacao:
“nao existe uma maneira mais segura para vocé mensurar o resultado numa rede de
supermercado do que a venda”. A busca por resultados objetivos trazidos pela
comunicacao também pode ser compreendida pela fala do entrevistado da empresa 3.

Segundo ele, “[...] existe uma preocupagdo minha em saber se o investimento esta



sendo eficiente”. Essa abordagem, embora alinhada com a declaragdo dos dois
entrevistados de que o objetivo final da comunicagdo esta atrelado diretamente a
resultados de vendas, € arriscada e pode distorcer sua fungao, considerando que sao
inumeros fatores que influenciam esses resultados.

Ja as empresas 1, 2, 4, 6 e 10 sinalizam que buscam equilibrio sobre o que
avaliar, considerando que o0s entrevistados dessas empresas declararam que
dependendo do objetivo proposto, a avaliagdo recai sobre o resultado nas vendas e em
outros a analise busca avaliar os impactos da comunicagcdo na constru¢do da marca
(AV1, 7 citagdes).

O caso da empresa 1 ¢ ilustrativo. Segundo o entrevistado, a empresa tem um
sistema de analise dos resultados no longo prazo, médio prazo e curto prazo (este
ultimo também chamado por ele de indicadores de operagéo). Os indicadores de longo
prazo sao relacionados com a construgao do valor da marca ao longo do tempo e por
isso a avaliagéo é realizada uma vez ao ano. Os indicadores de médio prazo buscam,
segundo o entrevistado, identificar como esta a saude da marca, isto €, como os
atributos definidos para a marca estao se preservando ao longo do tempo. Nesse caso,
as avaliagdes ocorrem entre duas a quatro vezes ao ano. Ja os indicadores de curto
prazo sdo aqueles ligados ao retorno de investimento, sdo todos os indicadores de
resultados e a medigédo € feita em cada campanha. A declaragdo a seguir resume o
processo: “Eu tenho que ter indicadores macro que olhem como € que a marca se
desenvolve ao longo do ano, eu tenho que olhar como os atributos da marca evoluem
durante o ano, e como € que eu tenho retorno em cada uma das campanhas”.

Ja na empresa 2 a avaliagado dos resultados da comunicagao ocorre de forma
fragmentada, ou seja, varias areas subordinadas ao marketing realizam suas analises,
como por exemplo, a area de midia on line, que verifica os indicadores de performance
do site de vendas, a area de varejo, a qual se dedica em avaliar os resultados das
acdes na Internet (anuncios em portais, buscadores), e a area que cuida das
estratégias nas redes sociais, que faz o monitoramento das mengdes positivas neste
ambiente. De acordo com a entrevistada, a area de Inteligéncia de Mercado esta
iniciando um processo para consolidar essas informacgdes, de modo a permitir analises
mais integradas dos resultados, comparagdes, etc. A avaliagdo dos resultados das
vendas é compartilhada com outra area da empresa, que € responsavel por determinar
0 pregco cobrado pelos servicos em épocas normais e em promogdes, calculos de

rentabilidade, etc. A declaragdo a seguir feita pela entrevistada revela que as vendas



correspondem a um importante indicador de sucesso da comunicagdo: “[...] a gente
sabe que a campanha foi bem sucedida ou ndo pelos resultados de vendas, taxa de
utilizagcdo dos servigos [...]". A entrevistada revelou ainda que ao longo do ano a
empresa investe em pesquisas para avaliar alguns aspectos da marca, como
lembranca espontanea, lembranca estimulada, imagem da marca e aceitagdo da
comunicacao.

A ultima proposicdo relacionada a avaliagdo dos resultados representa a
existéncia de areas dentro das empresas que coordenam e/ou executam 0s processos
de avaliagdo (AV4, 6 citagdes). Seis entrevistados fizeram mengdes sobre a existéncia
desses departamentos, os quais também contam com o apoio de institutos de pesquisa
para a realizacdo dessas atividades, considerando a complexidade envolvida e o tempo
necessario para o seu desenvolvimento, especialmente os levantamentos que tém
como foco a avaliagdo das dimensdes da marca.

5. Conclusoées

A presente pesquisa teve por objetivo compreender os aspectos que cercam a
avaliacdo dos resultados da comunicagdo de marketing. O estudo revelou a
importancia e o uso da avaliagdo dos resultados das agdes de comunicagao
executadas na Internet, destacou algumas semelhangas e diferengcas no que se refere
ao uso dos pré-testes e pds-testes das campanhas, bem como evidenciou os fatores
que sao levados em conta no processo de avaliagdo. A esse respeito, foi possivel
identificar que existem empresas que se dedicam em avaliar os resultados da
comunicagédo em aspectos qualitativos, como no reconhecimento, lembranca e valor de
marca. Por outro lado, a pesquisa revelou que algumas empresas optam por avaliar os
resultados da comunicagao tendo como base os resultados de vendas. Por fim, o
estudo identificou que algumas empresas estipulam os critérios de avaliagéo
dependendo do objetivo proposto, sendo que nesse caso, a avaliagdo em alguns
momentos pode recair sobre o resultado nas vendas e em outros a analise busca
avaliar os impactos da comunicagao na construcdo da marca.

As limitagdes do estudo fazem com que os resultados ndao possam ser
generalizados. Dessa forma, € necessario mencionar que os achados da pesquisa séo
restritos as empresas que participaram do estudo. Deve-se fazer mengao ao fato de
que os dados coletados e analisados foram extraidos de apenas um profissional de
cada empresa. Acredita-se que se as entrevistas envolvessem multiplos respondentes

as informagdes poderiam ser mais ricas e baseadas em outras experiéncias. Outra



consideracao que deve ser feita reside no método adotado para a analise dos dados
(andlise de conteudo), que, por sua natureza, €& subjetivo e dependente da

interpretacao do pesquisador durante todo processo de analise.
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