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1 INTRODUCAO

Na comunicac¢do com o mercado, as empresas utilizam muitas ferramentas de
Marketing: Promocgdo de vendas, Propaganda, Relagdes Publicas, Venda pessoal,
Marketing Direto.

Apo6s o desenvolvimento de um bom produto, € preciso que o mesmo tenha
um posicionamento adequado, e para isto a comunicagdo tem que ser eficaz. Por isso,
a propaganda € tdo importante.

O desenvolvimento da propaganda passa por varias fases, entre elas:
identificacdo do publico-alvo, desenvolvimento da mensagem e seus objetivos,
estabelecimento do orcamento, selegdo dos veiculos, gerenciamento da comunicagdo
integrada, € um dos mais importantes: avaliacdo dos resultados.

O veiculo Radio estd cada vez mais se profissionalizando e apresentando
diferenciais competitivos. Fazendo com que o investimento dos anunciantes seja cada
vez mais rentabilizado.

Os custos relativos da midia sdo os mais baixos do mercado € em termos de
audiéncia tem espago garantido junto aos consumidores.

Segundo pesquisas brasileiras recentes, o radio € lider em audiéncia, na frente
da TV, durante 16 das 24 horas do dia. (Meio e Mensagem, 17 dez 2001)

Importante também ¢ a utilizagdo do meio com sabedoria e criatividade, assim
o resultado para o anunciante serd marcante.

A experiéncia no trabalho com propaganda em radio, mostra que muitos
clientes apresentam resultados altamente satisfatérios, fato que motivou o
desenvolvimento deste estudo de caso.

Com base nesta experi€ncia e apoiada na literatura especifica do assunto, este
trabalho apresentara dados que poderfo contribuir para um melhor desenvolvimento da
propaganda em radio.

Este estudo tem por objetivo principal buscar resposta para o seguinte
problema: “Qual ¢é a eficdcia da propaganda em radio, do ponto de vista do anunciante

da Radio Mundi?”



Levantando informagdes sobre como os anunciantes percebem e/ou medem

seus resultados de investimento em propaganda na Radio Mundi.



2 REVISAO TEORICA

2.1 CONCEITOS PROPAGANDA

No dicionario Marketing e Propaganda, de Zander Campos da Silva (p. 352):
“ Propaganda é a divulgagdo de mensagens com o fim de influenciar pessoas ou o
publico em determinado sentido. Essa defini¢do tem a vantagem de compreender toda
e qualquer espécie de propaganda, desde a politica e religiosa a propaganda
comercial.”

Para Kotler (2000:596): “Propaganda é qualquer forma remunerada de
apresenta¢cdo ndo-pessoal e promocional de idéias, bens e servigos por um
patrocinador identificado.”

Mas como nenhum consumidor ¢ obrigado absorver a propaganda que lhe €
dirigida, um dos requisitos mais importantes para que a mensagem publicitiria seja
bem recebida, € que seja atraente € interessante. Por isso, desenvolveu-se uma vasta
tecnologia sobre propaganda, fazendo uso de diversos ramos do conhecimento
humano, tais como arte, literatura, musica, cinema, danca, administra¢do, estatistica,
sociologia, psicologia, a fim de realizar uma propaganda eficaz.

Para Sant’Anna (1998:01): “N&o se pode mais pensar em propaganda como
um fendmeno isolado. Ela faz parte do panorama geral da comunicacdo e estd em
constante envolvimento com fendmenos paralelos, onde colhe sibsidios.”

Para que um produto seja um sucesso de vendas, € preciso que alguns fatores
fundamentais estejam bem adequados: qualidade, preco e distribui¢do. E um quarto
fator muito importante: a propaganda, sua promogéo junto aos consumidores. Esta € a

“alma do sucesso.”



2.2 HISTORICO DA PROPAGANDA

A propaganda pode parecer algo recente, mas na realidade existe desde os
tempos remotos. Na Roma Antiga, a propaganda ja tinha um papel importante no
Império: as paredes das casas das ruas mais movimentadas eram muito disputadas,
algo como o horério nobre da TV ou do Rédio, ou as paginas de uma grande revista.

Mais tarde, na propria Roma, a Igreja criou uma congregacio religiosa para
“propagar a fé”, originando assim a palavra “propaganda”. Essa propagacio da fé foi
feita com muito empenho e hoje, em maioria absoluta, o Ocidente € cristdo. Sinal que
a propaganda funciona mesmo.

Segundo Sant’Anna, (1998:17): “Antigamente eram comuns anuncios que
mostravam o produto, a fabrica e o proprio dono da fdbrica, (...) o anunciante dizia
ao consumidor aquilo que ele, consumidor, deveria gostar. Nenhum esforgo era feito
para saber, propriamente, quais eram as necessidades e as preferéncias dos
consumidores.”

Hoje, tudo mudou, o consumo, mais do que a producdo ¢ o mais importante
objetivo. Em consequéncia, podemos afirmar que, na economia de hoje, € o
consumidor que se encontra no ponto central, absoluto do universo comercial. Sfo as

companhias que giram em torno do consumidor, € ndo o inverso.
2.3 COMO A PROPAGANDA FUNCIONA

A propaganda age sobre as pessoas dentro de um ambiente complexo, no qual
interagem diversas forgas e pressoes.

Para Sampaio (1997:23) “A propaganda age sobre os consumidores
informando, argumentando, comparando. Tanto de forma ldgica e racional como
subjetiva e emocional.”

O papel da propaganda pode ser resumido em : mudar habitos, recuperar uma

economia, criar imagem, promover consumo, vender produtos, informar o consumidor.



No mercado existem muitos produtos que apesar de bastante conhecidos,
precisam estar sempre sendo mostrados aos consumidores, principalmente quando a
concorréncia € acirrada e as diferencas entre os produtos é pequena. Um exemplo
classico € a Coca Cola, que além de ser marca conhecida e com uma boa imagem, quer
também estar sempre presente na mente do consumidor. Por isso a Coca Cola esta na
midia a todo momento.

Assim como acontece com a Coca Cola, a propaganda ¢ vital para os
principais produtos de consumo, que sdo mais vendidos quando mais anunciados.

Para Sampaio (1997:04): “Além de modificar comportamentos, a propaganda
pode criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputagdes. Fazendo
com que uma empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do
mercado para uma posi¢do viva, forte, presente na cabec¢a dos consumidores.”

A propaganda seduz, propde novas atitudes, novas acdes. Para Sampaio
(1997:07): “Por mais defesas que possamos construir, por mais barreiras que
levantemos, sempre hd o anuncio que fura o cerco, o comercial que ultrapassa os
muros, a idéia que interfere em nossa vontade, (..) sempre hd uma mensagem
publicitdria que nos atrai, interfere e convence.”

O economista John Kenneth Galbrait afirmou que “o rddio e a televisdo sdo
importantes instrumentos para alcancar a manipulag¢do de massas. Muitos acham que
os profissionais de marketing arbitrariamente ligam produtos e atributos sociais
desejdveis, promovendo uma sociedade materialista onde somos medidos pelo que
possuimos.” (SOLOMON, 2002:35).

Produtos e servigos sdo criados para satisfazer necessidades existentes € a
propaganda ajuda a comunicar sua disponibilidade.

De acordo com a perspectiva da economia da informagdo, a propaganda ¢
uma fonte importante de informagio para o consumidor, e serd bem-sucedida quando
tentar vender bons produtos e malsucedida quando anuncia produtos de baixa

qualidade.



Muitos fatores auxiliam a eficicia da propaganda, um deles € a persuasio,
uma tentativa dindmica de mudar atitudes.

Os profissionais de propaganda tradicionalmente tentam entender como as
mensagens de marketing podem mudar as atitudes dos consumidores.

O modelo de comunicacio especifica que uma série de elementos sdo
necessarios para que a comunicacdo seja alcancada. Um deles é a fonte, onde a
comunicagdo se origina e um outro € a prépria mensagem. H4 muitas maneiras de se
passar uma mensagem, € a estrutura desta tem um grande efeito sobre o0 modo como
ela € percebida.

A mensagem deve ser transmitida através de um meio, que podera ser a
televisdo, o radio, revista, outdoor, contato pessoal ou até¢ mesmo uma embalagem.

A maneira como algo € dito pode ser tdo importante quanto o que € dito. Uma
mensagem persuasiva pode tocar o coragdo ou causar medo, fazer rir ou chorar ou
ainda deixar o receptor com vontade de saber mais.

As mensagens de marketing quase sempre incorporam elementos da arte e da

literatura, como dramas, metaforas e alegorias.

2.4 A MipiAa RADIO

Em 2003, o Radio completou 81 anos, ¢ sdo muito boas as perspectivas de
crescimento. Segundo Antonio Rosa Neto, presidente do Grupo de Profissionais do
Radio, “4 sociedade moderna demonstra que estamos vivendo muito tempo fora de
casa. Neste contexto, o rddio é resgatado como a unica midia que acompanha as
pessoas nas diversas atividades. A audiéncia cresce e hoje, 30% dela é jfora do
domicilio, o que caracteriza a mobilidade do meio.”

Desde 1999, a verba destinada ao meio é a que mais cresce entre os veiculos

de comunicag¢io de massa. Em 2000, o aumento do faturamento ficou em 39%, contra

25% obtidos pelo mercado.



Em 1998, foi criado o GPR — Grupo de Profissionais do Radio, esta iniciativa
busca melhorar o relacionamento do meio com as agéncias e anunciantes. Um dos
objetivos destes profissionais € a sofisticagdo dos aspectos técnicos da venda dos

espagos publicitarios, mostrando a forca que o radio tem junto ao publico consumidor.

2.5 AS VANTAGENS DO RADIO

O Radio ¢ fonte de entretenimento e diversdo que o ouvinte tem a disposicio, a
qualquer hora. O uso da miusica e da sonoplastia reforca o efeito da palavra, dando
maior impacto aos textos publicitarios. O Radio ndo absorve a atengdo total, assim o
ouvinte pode, a0 mesmo tempo, executar outras atividades. O Radio tem também a
agilidade, pois permite trocar ou inserir mensagem publicitiria em poucas horas.

As propagandas de rdadio podem ser transmitidas sob a forma de textos
interpretados gravados (spots), musicas (jingles), textos falados ao vivo pelos locutores
(testemunhais) e patrocinios de programas, corroborando com (SAMPAIO, 1997:80),
quando afirma que “Trabalhando com o som e a capacidade de imaginagdo de seus
ouvintes, a propaganda em rddio é muito eficiente, até mesmo porque esta midia
permite a obtengcdo de altas frequéncias de veiculagdo, pelo seu baixo custo
absoluto.”.

O Radio ¢ uma das mais antigas e eficientes formas de comunicagdo. Suas
caracteristicas unicas vém sendo cada vez mais aprimoradas, que resulta em uma
proximidade invejavel com a populagdo brasileira. Dados dos Estudos Marplan
levantados em nove dos maiores mercados nacionais, no primeiro semestre de 2002,
ddo conta de que 88% da populagdo ouve radio, a maioria (75%) dos ouvintes das
AMs preserva o habito de frequentar também as FMs, mas o inverso sé € valido para
36% do publico das FMs. Os homens preferem as emissoras AMs (54%), enquanto o
target das FMs ¢ mais feminino (53%). Os mais novos, com até 30 anos, sd0 maioria
(53%) entre os ouvintes das programacdes predominantemente musicais das FMs. No

que tange a classificagio socioecondmicas, a predomindncia das classes B € C € de



66%, o que explica o fato das emissoras populares estarem sempre no topo dos ranking
de audiéncia.

O Radio € tido como o veiculo do futuro, em um documento publicado
recentemente pela ONU — Organizagdo das Na¢des Unidas, com o titulo “Construindo
a Sociedade de Informac@o”, o capitulo que trata da midia, que foi escrito com a
colaboragdo de Antonio Rosa Neto, presidente do Grupo de Profissionais de Radio,
mostra que a sociedade do futuro sera mais ativa que a de hoje. As pessoas passardo
menos tempo em casa, € consequentemente, mais tempo na rua. “A midia tera que
‘acompanhar a mobilidade desse cidaddo, e o veiculo mais indicado nesse contexto é o
radio”, analisa Rosa Neto. Ele v&€ um outro aspecto positivo do meio, enquanto outras
midias como televisdo, jornal, revistas e internet, disputam a exclusividade da atengdo
do consumidor, o radio ndo, a0 mesmo tempo que alguém ouve radio pode navegar na
internet ou realizar qualquer outra atividade.

A influéncia que o Radio exerce sobre a populagéo brasileira € inquestionéavel.
Segundo o Instituto de Pesquisas Marplan, sua penetragdo € praticamente igual a
televisdo, sendo consumido por mais de 90% da polulagéo.

Pesquisa promovida pela agéncia Propeg e realizada junto a 1700 pessoas em
todo o Brasil, revelou a enorme aceitagdo do Radio: 75% dos entrevistados estdo
satisfeitos com o Radio, esta satisfacfio cai para 54% quando o meio perguntado € a
televisdo.

Os anunciantes estdo muito mais atentos ao meio radio, em funcdo das
mudancas de habito da populagdo brasileira, que agora permanece muito mais tempo
fora de casa, o tempo gasto no trinsito ¢ a tendéncia ao lazer fora de casa tém

favorecido muito o radio.
2.6 PESQUISA DE MIDIA NA PROPAGANDA
No Brasil, a pesquisa de midia ainda ndo ¢ utilizada como deveria. Um dos

motivos é a ilusdo de agéncias e anunciantes, de que ¢ possivel planejar a melhor

midia com base apenas no bom senso combinado com alguns dados de carater



genéricos. Felizmente, porém o aumento da quantidade de veiculos disponiveis, o
crescimento dos custos absolutos dos espagos publicitarios, a redugdo relativa das
verbas e o processo de segmentagdo dos mercados esta levando 4 necessidade cada vez
maior da pesquisa de midia, abrindo os olhos do mercado para esse fundamental
aspecto da propaganda.

Pesquisa de midia realizada em Ponta Grossa, em 2002, pela Datamidia
Pesquisa e Marketing, levantou dados de como é que as propagandas chegam até os
consumidores.

O Radio ficou com 25% da preferéncia, atrds apenas da TV com 71,1%,
outros veiculos apresentaram uma participagdo muito pequena (em torno de 1%).

Na questdo “prefere assistir TV ou ouvir Radio”, a TV ficou com 64,5% € o

Rédio com 35,5%.

Na preferéncia das radios, a Mundi ficou em primeiro lugar com 30,3%.

Radio

TV

Jornal

Outdoor

Conselho de Amigos
Panfletos

1,1%

TV 64,5%

Radio
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radios preferidas =

sem preferéncia
Tropical FM
Difusora AM

Novo Tempo FM
Clube AM

Mundial FM
Central do Parana
Santana AM

Antena Sul FM
94 FM
Vila Velha FM

2.7 HISTORICO RADIO MUNDI

A Radio Mundi foi fundada em 1986 pela familia Nilson de Oliveira, em
Ponta Grossa, estava localizada na rua 15 de novembro, 344.

No inicio, o estilo musical principal era o classico, depois segmentou sua
programagio para o publico jovem. Hoje a programagdo da Mundi € para todas as
faixas etérias.

Em 1990, a radio comegou a atender na rua Cel. Bittencourt, 346,
permanecendo neste enderego por 11 anos. Em abril de 2001 inaugurou sua sede
propria na rua Cel. Dulcidio, 1101, com uma capacitada estrutura de atendimento e
estudios modernos.

A Mundi conta hoje com uma equipe de 25 profissionais. A maioria hi mais
de 10 anos na equipe.

Em 2004 a Mundi completara 18 anos, e chega a maturidade, sendo lider de
audiéneia na regido, lideranga conquistada através de uma equipe altamente
qualificada. Sempre inovando, desenvolvendo promogdes para os ouvintes e grandes

parcerias com 0s seus anunciantes.
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A familia Nilson de Oliveira estd na dire¢do da radio, e ha 2 anos também
investiu em uma produtora de video, a Mundi Produgdes.

A Radio Mundi também faz a sua propaganda, além de utilizar a propria
radio, faz campanhas na TV, em outdoor, jornal, internet.

Em 2003, a Mundi inaugurou um estidio em formato de rddio no Shopping
Palladium, onde os ouvintes podem ver como funciona um programa de radio.

Durante todos estes anos, muitos programas foram destaque na programacao,
como o Tentagdo, programa interativo de perguntas de conhecimentos gerais, que
sorteou um moto. Mas o grande destaque da programacdo ¢ o Padrdo de Qualidade,
programa de humor, que vai ao ar de Segunda a Sexta, as 12 horas, € que ja langou 3

cds com grande sucesso.
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3 METODOLOGIA

O objetivo geral deste estudo ¢ identificar como os anunciantes percebem
e/ou medem seus resultados de investimentos em propaganda na Radio Mundi.

O método utilizado € a pesquisa qualitativa, com um estudo de caso descritivo
e pesquisa bibliografica prévia. As principais técnicas utilizadas para a coleta de dados
sd0: observagdo participante, aplicagdo de questionarios e andlise de contetdo.

A aplicacdo dos questiondrios foi realizada com clientes da radio Mundi, que
tem uma média de 150 anunciantes veiculando sua propaganda mensalmente.
Buscando obter dados junto aos clientes com maior frequéncia de participagdo, foram
selecionados 100 clientes permanentes, clientes que mantém sua propaganda durante
o ano todo. Desta populagdo de 100 clientes permanentes, foi retirada uma amostra
probabilistica simples (através de sorteio, foi feita uma escolha aleatéria), chegando a
uma amostra de 20% dos clientes.

Com a aplicag¢do dos questionarios, foi identificada a necessidade de novos
estudos na area de avaliagdo da eficacia da propaganda. Muitos anunciantes tentam
avaliar o efeito da comunicagdo de um anuncio, ou seja, o efeito potencial sobre a
conscientiza¢do, o conhecimento ou a preferéncia, gostariam também de analisar o

efeito do antincio sobre as vendas.
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4 TABULACAO E ANALISE DE DADOS

4.1 ESTUDO DE CASO: A EFICACIA DA PROPAGANDA NA MUNDI FM

Dos clientes entrevistados nesta pesquisa, 75% s@o proprietarios € 25%
dividem-se em: coordenador de marketing, socio-gerente, consultor, professor ou
diretor.

Conforme o grafico 1, a maioria dos clientes (70%) investem até R$1000,00
mensais em propaganda na Mundi, isto demonstra que com um pequeno investimento

a empresa pode manter uma comunicagéo eficaz com seus clientes.

) GRAFICO 1 - INVESTIMENTO MENSAL EM PROPAGANDA NA
RADIO MUNDI:

70% -

60 % -

50% 4]

40%

30% +

20% -

10% -

de 500 a 1000 1001 a 20600 2001 a 3000 mais de 3000
reais

Fonte: pesquisa realizada pela autora.

Das empresas entrevistadas, 60 % atuam no comércio/varejo, 15% em
educacgdo, 10% Internet/informatica, 5% alimentag@o, 5% cultura, lazer ¢ esporte € 5 %

na atividade farmacéutica, conforme demonstra o grafico 2:



GRAFICO 2 - SETOR QUE A EMPRESA ATUA:
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Fonte: pesquisa realizada pela autora.

Quanto a maneira que os clientes conseguem medir seus resultados na Mundi,
60% responderam: melhor reconhecimento da marca, 50%: maior circulacdo de

clientes, 25% aumento faturamento, 25%: em evento especifico € 20% aumento

fidelidade, como apresenta o grafico 3:

GRAFICO 3- DE QUE MANEIRA CONSEGUE MEDIR

RESULTADOS COM A PROPAGANDA NA MUNDI?

aumento |
faturamentd

maior
circulagio d

clientes

reconhecimentf ;

da marca

aumento

evento
especificols

Fonte: pesquisa realizada pela autora.
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Ainda € baixo o nimero de empresas que fazem o acompanhamento de seus
resultados com a propaganda, dos entrevistados, apenas 20% fazem um relatério

formal dos resultados, conforme demonstra o grafico 4:

GRAFICO 4 — TEM ALGUM RELATORIO DE ACOMPANHAMENTO
DOS RESULTADOS?

80% -

70% A

60% -

50% A

40% +

30% +
20% A

10% -

0%

Fonte: pesquisa realizada pela autora.

Quanto ao faturamento das empresas, percebe-se que 35% tém faturamento

acima de R$90.000,00 mensais, como mostra o grafico 5:

GRAFICO 5: FATURAMENTO MEDIO DA EMPRESA:

Fonte: pesquisa realizada pela autora.
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Os clientes da Mundi dividem-se em clientes novos e clientes antigos de

forma equilibrada, como demonstra o grafico 6:

GRAFICO 6 — HA QUANTO TEMPO FAZ PROPAGANDA NA RADIO
MUNDI? |

Menos de Dela3 De 3 as$s De 6a 10 Mais de 10
1ano anos anos anos anos

Fonte: pesquisa realizada pela autora.

Além de fazer propaganda em Radio, em empresas utilizam também
Televisdo, Outdoor, Folhetos, Revistas, Jornal, Mala Direta e Internet, conforme os

dados do grafico 7:

GRAFICO 7 — QUE VEICULOS UTILIZA PARA FAZER A SUA
PROPAGANDA?

100% -~
90 % -
80% -
T0%
60 % -
50% -
40% -
30% +
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0% 4 5 i

Fonte: pesquisa realizada pela autora.
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A maioria dos clientes entrevistados investe até R$3000,00 mensais em
propaganda (somando todos os veiculos), como demonstra o grafico 8:

GRAFICO 8 - QUAL SEU INVESTIMENTO MENSAL EM
PROPAGANDA?

80% - . 75 %
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Fonte: pesquisa realizada pela autora.

Os motivos mais valorizados pelos clientes na decisdo de investimento na
Mundi sdo as vantagens do veiculo (55%) e criatividade (30%), como estdo

apresentados no grafico 9:

GRAFICO 9 — QUAIS SAO OS MOTIVOS QUE MAIS VALORIZA NA
DECISAO DE INVESTIMENTO NA MUNDI?

Fonte: pesquisa realizada pela autora.
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Pela observagdo dos nimeros da pesquisa, verificamos que 70% dos clientes
da Radio Mundi investiram até 1000 reais mensais em 2003.

Na pesquisa Datamidia, a Mundi aparece em primeiro lugar na preferéncia
dos ouvintes (30,3%). Isto significa que no minimo 30 % da popula¢do de Ponta
Grossa ¢ alcangada com um pequeno investimento em propaganda na radio.

Aqui aparece a necessidade de se fazer uma pesquisa de audiéncia que abranja
também outras cidades dos Campos Gerais, onde o sinal da radio alcanga, pois a
Mundi tem clientes destas cidades também.

Importante também serd um estudo do comportamento do consumidor,
identificando seus hébitos e suas preferéncias como consumidor do veiculo radio.

Na realizagdo deste estudo de caso, houve uma manifestacdo favoravel dos
clientes, que mostraram um interessse em investir na pesquisa de resultados de sua
propaganda em todos os veiculos.

Dos clientes que fazem o acompanhamento dos resultados com a propaganda
na Radio Mundi, alguns nimeros foram registrados:

A Rede de Farmacias Farmais realizou uma campanha exclusivamente na
Radio Mundial para a regido dos Campos Gerais, a fim de estimular o cadastro de
clientes para o cartdo Farmais, e em 3 meses dobrou o numeros de cadastros.

A Bela Vista Materiais de Construgfo registrou um aumento de 20% no seu
faturamento quando comegou a veicular sua propaganda na Mundi.

O Colégio. Santana consegue alcancar sua meta de matriculas e comunicar
seus eventos anuais com grande sucesso.

A Ramelk Cosméticos chega a registrar vendas de 370 itens no més quando
faz uma campanha exclusiva para ouvintes da Mundi.

Os motivos mais valorizados pelos clientes na decisdo de investimento na
Mundi sdo as vantagens do veiculo (55%) e criatividade (30%). Aqui destacam-se as
vantagens que o veiculo radio tem sobre os demais canais de comunicagdo € o grande
investimento da Mundi em criatividade, tanto em seus programas de humor e

interatividade, como na producdo de seus comerciais.
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Quanto a maneira que os clientes conseguem medir seus resultados na Mundi,
60% responderam: melhor reconhecimento da marca, 50%: maior circulagdo de
clientes, 25% aumento faturamento, 25%: em evento especifico ¢ 20% aumento
fidelidade. Esta ¢ uma das questdes mais importantes deste estudo, porque aqui sdo
apresentados dados que revelam como os anunciantes percebem seus resultados no

investimento em propaganda na Radio Mundi.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Muitas foram as vantagens do veiculo radio apresentadas neste estudo, € no
mercado de Ponta Grossa, a Radio Mundi esta em destaque, tanto em audiéncia, como
no desenvolvimento de uma comunicagfo eficaz com seus anunciantes.

Um bom planejamento e controle da propaganda dependem da eficacia das
medidas de propaganda. Todavia, a quantidade de pesquisa basica sobre a eficicia da
propaganda ainda é muito pequena. Segundo Forrester “ndo mais do que um quinto de
1 por cento do total de gastos com propaganda é utilizado para obter uma
compreensdo sélida de como gastar os 99,8 % restantes.” (KOTLER, 2000:612).

No desenvolvimento deste trabalho, ficou claro que os anunciantes acreditam
que o bom desempenho do marketing da empresa, também é acompanhado do
levantamento de informagdes da sua eficécia.

A maioria das avaliacdes da eficacia da propaganda refere-se a antincios e
campanhas especificas, a maior parte em pré-testes, e emprega-se bem pouco na
avaliacdo da sua eficicia. Pois ¢ normalmente mais dificil medir o efeito da
propaganda sobre as vendas. As vendas sdo influenciadas por muitos fatores, como as
caracteristicas, o preco € a disponibilidade do produto, bem como as agdes da
concorréncia. Os pesquisadores tentam avaliar o impacto da propaganda sobre as
vendas, analisando dados histdricos ou experimentais, com técnicas estatisticas.

Com as informacdes levantadas, este trabalho demonstrou a importancia do
radio na comunicagfo, pois 0 Radio € o meio de maior abrangéncia e cobertura do
pais, que oferece possibilidades ilimitadas de segmentagdo. O radio também € o
veiculo de maior credibilidade. Conforme pesquisa do Instituto Midia Dados (2003),
para 95 milhdes de brasileiros que ouvem radio diariamente, o radio € cimplice, amigo
e companheiro. E 4gil, interativo, participativo e polémico. Encanta, emociona, seduz
e vende.

O desenvolvimento de novos estudos neste area, possibilitario entender o
comportamento do consumidor perante a pfopaganda, em todos os meios de

comunicago.
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Importante serd o investimento da Radio Mundi em um planejamento
estratégico, tendo como objetivos: estudar o perfil de seus ouvintes, fazer uma andlise
da concorréncia e identificar novas oportunidades de mercado. E com estes dados
trabalhar o seu marketing mix, melhorando seus servigos, pregos e comunicago.

Para isto, recomenda-se a realizacdo de novas pesquisas que possibilitardo
uma melhor compreensdo do seu publico, o nivel de satisfacdo dos ouvintes e
anunciantes e novas oportunidades de investimento.

A realizagdo de novas pesquisas com os anunciantes podera identificar
diferenciais que a radio apresenta frente aos seus concorrentes € que determinam a
escolha da Radio Mundi como seu veiculo de comunicag#o.

Com o resultados destas pesquisas, a radio poderd aplicar um programa de

relacionamento com seus clientes.
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Questionario — Estudo de Caso — Radio Mundi — Ponta Grossa PR.

Empresa:
Entrevistado:
Funcio:

Formacao:

1- Em que setor a empresa atua?

( ) alimentagéo ( ) internet/informatica

( ) bebidas () mercado financeiro e seguros

() comércio e varejo () serv. Consumidor/publicos
() cultura, lazer e esporte ( ) terceiro setor

( ) educagdo () veiculos, pecas e acessorios
( ) industria farmacéutica () outros

2- Ha quanto tempo esta no mercado?
( ) menos de 1 ano

( )de1la3anos

(- )de3 a5 anos

( )de 6 al10 anos

( )de 1l al5 anos

() mais de 15 anos

3- Quantos funcionarios estdo trabalhando na empresa?
( )até 10

( )della30

( )de31a5s0

( )de51al100

() mais de 100



4- Qual € o faturamento médio mensal?
() até R$5.000,

() deR$5.001, a R$10.000,

( ) deR$10.001, a R$30.000,

() de R$30.001, a R$50.000,

() de R$50.001, a R$70.000,

( ) de R$70.001, a R$90.000,

() mais de R$90.000,

5- Quais os meios de que se utiliza para obter informagdes sobre seu negdcio,
seu setor, sobre fatores economicos, financeiros e competitivos?
( TV

() Jornais

( ) Revistas
( ) Radio
() Outro

6- Que veiculos utiliza para fazer a sua propaganda? E qual € o percentual

destinado para cada veiculo?

( )TV %
( JRadio _ %
( )Outdoor %
( )Folheto %
( )Revista %
( )Jomal = %
( )MalaDireta __ %

( )Internet %



7- Ha quanto tempo faz propaganda na Radio Mundi?
( ) menos de 1 ano

( )de1la3anos

( )de3 a5 anos

( )de6al0anos

() mais de 10 anos

8- Qual seu investimento mensal total em propaganda?
() de 1.000 a 3.000 reais

() de 3.000 a 6.000 reais

() de 6.000 a 10.000 reais

() de 10.000 a 20.000 reais

( ) de 20.000 a 40.000 reais

() mais de 40.000 reais

9- Qual seu investimento mensal em propaganda na Radio Mundi?
() de 500, a 1.000, reais

( ) de 1.001, a 2.000, reais

( ) de 2.001, a 3.000, reais

() mais de 3.000, reais

10- De que maneira consegue medir seus resultados com a propaganda na
Mundi?

( ) aumento faturamento

() maior circulagdo de clientes

() melhor reconhecimento da marca

() aumento fidelidade

( ) em uma campanha de um evento especifico (festa, promogéo, curso)



11-  Tem algum relatdrio de acompanhamento destes resultados?
( ) Sim anexo

( )Néo

12-  Quais sdo os motivos que mais valoriza na decisdo de investimento na
Radio? (classifique de 1 a 7):
() as vantagens do veiculo (pode ser ouvido em casa, no carro, no trabalho)

( ) o custo/beneficio

( ) aagilidade

() o atendimento

( ) acriatividade

( ) informagdo de institutos de pesquisa

( ) outros

13. Quais seriam as tendéncias que vé no que tange a comunicagdo com o

mercado?




RESULTADOS DA PESQUISA DATAMIDIA EM PONTA GROSSA

Como ¢é que as propagandas MAIS chegam até vocé?

como propagandas |[Qt. |Freq.
chegam cit.
Radio 19 25,0
%
TV 54 71,1
%
Jornal 0 0,0%
Outdoor 1 1,3%
Conselho de Amigos |1 1,3%
Panfletos 1 1,3%
TOTAL OBS. 76 100
%

Radio

TV

Jornal

Outdoor

Conselho de Amigos
Panfletos




prefere TV ou Radio

Prefere assistir TV ou ouvir radio?

prefere TVou |Qt. |Freq.

Radio cit.

TV 49 64,5
%

Radio 27 35,5
%

TOTAL OBS. |76 100
%

TV
Radio

64,5%

prefere TV aberta/cabo

Prefere TV aberta ou TV a Cabo?

prefere TV Qt.  |Freq.

aberta/cabo cit.

TV aberta 73 96,1
%

Tv a cabo 3 3,9%

TOTAL OBS. 76 100
%




TV aberta
Tv a cabo

canais TV aberta mais assiste

Quais os canais de TV aberta a que mais assiste?

canais |Qt.cit. |Freq.|Qt.cit. |Freq. |Qt.cit. |Freq|Qt. cit. |Freq.

TV (ordem (ordem (ordem |. (soma)

aberta 1) 2) 3)

mais

assiste

Globo |54 71,1 |15 19,7 |2 2,6 |71 93,4
% % % %

SBT 16 21,1 |38 50,0 |4 5,3 |58 76,3
% % % %

Bandeira |1 1,3% |3 3,9% |4 53 |8 10,5

ntes % %

Record |3 3,9% |7 9,2% |4 53 (14 18,4

% %

Rede 2 2,6% |1 1,3% |0 0,0 |3 3,9%

Vida %

Rede TV |0 0,0% |2 2,6% |1 1,3 |3 3,9%

%

Cangéo |0 0,0% (1 1,3% |0 0,0 |1 1,3%

Nova %

TOTAL |76 76 76 76

OBS.

A questdo é de 3 respostas multiplas ordenadas.
A tabela d4 as frequéncias para cada ordem e para a soma.
A quantidade de citagdes é superior a quantidade de observagdes devido as
respostas multiplas (3 no méximo).




Globo

SBT
Bandeirantes
Record

Rede Vida
Rede TV
Cancéo Nova

Quais os canais de TV fechada a que mais assiste?

canais TV fechada mais assiste

canais TV fechada mais |Qt. |Freq.
assiste cit.
ndo tem TV fechada em |73 96,1
casa %
TVA 1 1,3%
NET 0 0,0%
SKY 2 2,6%
TOTAL OBS. 76 100
%

nao tem TV fechada em casa
TVA
NET
SKY




programas TV preferidos

Quais os programas de TV preferidos?

Prog |Qt. |Freq|Qt. |Freq |Qt. |Freq|Qt. |Freq|Qt. |[Freq|Qt. |Freq
ram |cit. cit. cit. cit. |. cit. cit.

as |(ord (ord (ord (ord (ord (so

TV |em em em em em ma)

pref | 1) 2) 3) 4) 5)

erid

0s

Esp |14 |184 |7 9,2 |0 0,0 |1 1,3 |0 0,0 (22 28,9
ortes % % % % % %
Inter |2 2,6 |4 53 |2 2,6 |0 0,0 (0 0,0 |8 10,5
ativ % % % % % %
0

Jorn {34 44,7 |15 (19,7 |4 53 |0 0,0 |0 0,0 (53 69,7
alisti % % % % % %
co

Mus |6 79 |5 6,6 |3 3,9 |0 0,0 |0 0,0 (14 |18,4
ical % % % % % %
Nov |15 |19,7 |23 |30,3 (3 3,9 |0 0,0 (0 0,0 141 |53,9
elas % % % % % %
Film |5 6,6 |17 (22,4 (10 [13,2|1 1,3 {0 0,0 |33 |434
es % % % % % %
Reli {0 0,0 |1 1,3 |0 0,0 |0 0,0 |0 0,0 |1 1,3
gios % % % % % %
0s

TOT |76 76 76 76 76 76

AL

OBS

A questdo é de 5 respostas multiplas ordenadas.
A tabela da as frequéncias para cada ordem e para a soma.
A quantidade de citagdes é superior a quantidade de observacdes devido as
respostas multiplas (5 no méximo).




esportes
interativo
ornalistico
musical
novelas
filmes
religiosos

Qual o periodo preferido para assistir TV?

periodo preferido assistir TV

periodo preferido Qt. |Freq.

assistir TV cit.

manhi 0 0,0%

tarde 5 6,6%

noite 71 93,4
%

TOTAL OBS. 76 100
%

manha
tarde
noite

periodo prefe

Ssistir TV




radios preferidas

Quais as radios de sua preferéncia?

radios Qt.  |Freq.

preferidas cit.

sem 1 1,3%

preferéncia

Tropical FM |25 32,9
%

Difusora AM |7 9,2%

Novo Tempo |1 1,3%
FM

Clube AM 2 2,6%

Mundial FM 27 35,5

%
Central do 15 19,7
Parana %

Santana AM 6 7,9%

Lagoa Dourada |1 1,3%

FM

Antena Sul FM |2 2,6%
94 FM 1 1,3%
Vila Velha FM |1 1,3%

TOTAL OBS. (76

A quantidade de citagdes € superior & quantidade de observagdes devido as
respostas multiplas (3 no maximo). |



sem preferéncia
Tropical FM
Difusora AM

Novo Tempo FM
Clube AM

Mundial FM
Central do Parana
Santana AM
Lagoa Dourada FM
Antena Sul FM

94 FM

Vila Velha FM

radios preferidas

programas radios preferidos

Quais os programas de radio preferidos?

programas radios Qt.  |Freq.
preferidos cit.
esportes 7 9,2%
interativos 2 2,6%
jornalistico 18 23,7
%
musical 66 86,8
%
religioso 1 1,3%
TOTAL OBS. 76

4128,1%

0,3%

A quantidade de citagdes € superior a quantidade de observagdes devido as
respostas multiplas (3 no maximo).



esportes
interativos
ornalistico
musical
religioso

Qual o periodo preferido para ouvir radio?

periodo preferido ouvir radio

periodo preferido Qt. Freq.

ouvir radio cit.

manha 38 50,0
%

tarde 18 23,7
%

noite 20 26,3
%

TOTAL OBS. 76 100
%

manhi
tarde
noite




RESULTADOS ESTUDO DE CASO RADIO MUNDI:

1) Investimento mensal em propaganda na Radio
Mundi
T0% -
60% -
50% +
40% -
30% -
20%
10% -
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3) De que maneira consegue medir seus
resultados com a propaganda na Mundi?
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4) Tem algum relatério de acompanhamento
destes resultados?

80%

70% -

60%

50%

40%

30%
20%

10% -

0% +




5) Quais s#o os motivos que mais valoriza na decisdo
de investimento na Radio? (classifique de 1 a 7)
5.1 As vantagens do veiculo

5.2) O custo/beneficio

30%-‘

25%
25% :

20%

15%+

10%

5%+

0% -




5.3) A agilidade

30% -

25%+

20%

15%

10%

5.4) O atendimento




5.5) A criatividade

30% -

25% -

20% -

15%

10%

5%

5.6) Informagdo de institutos de pesquisa

70% - 65%

60% +

50% +

40%

30%




70% 4

60% -

50% -

40%

30% A

20% A

10%

0%

5.7) Outros

65%

6) Quais seriam as tendéncias que vé no que tange a
comunicagfo com o mercado?

30% -

25% +

20% A

15% -

X

10%
5%




7) Faturamento Médio da Empresa

35% +
30% -
25% -
20%
15% ~
10%
5% -
0% e

8) Ha quanto tempo faz propaganda na Radio
Mundi?

Menosde Dela3 De3a5 De6al0d Maisde 10
1 ano anos anos anos anos




9) Quantos funcion4rios estdio trabalhando na
empresa?

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% +

Até10 Della30

100

10) H4 quanto tempo esta no mercado?

25%

20% -

15% +

10% -

5% +

0% 453

TR R
Mais de

Menos Dela3 De3a5 De6a Della

de 1 ano  anos anos 10 anos 15 anos 15 anes




11) Meios de que utiliza para obter informagdes
sobre seu negécio, fatores econdmicos, financeiros e
competitivos:

Tv Jornais Revistas Radio Qutros

12) Que veiculos utiliza para fazer a sua
propaganda?

Radio
Qutdoor
Folhetos
Revistas v

Jornal ‘
Internet |

Mala direta




12.1) Qual € o percentual destinado a cada
veiculo (Tv)?

50% -
45% 1
40% -
35%
30% -
25%
20% -
15% 1
10% -
5% 411
0% L=kl = | ey
0% 5% 10% 15% 17% 20% 54%  80%

g

12.2) Qual € o percentual destinado a cada
veiculo (Radio)?

70%
80% B
20%

100% §




12.3) Qual € o percentual destinado a cada
veiculo (Outdoor)?

45%
40%1
35% 4
30% 1
25%-
20% 4
15% |
10% |
5% |

0 % LIRS TR . oy
0% 3% 5% 10% 15% 30% 50%

12.4) Qual € o percentual destinado a cada
veiculo (Folheto)?

45%-‘
40% -
35%
30%
25%
20% +
15% +
10%

5%

0%_ L U gy RN T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 60%

45%




12.5) Qual € o percentual destinado a cada

80%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20%
10% +

0% -

0%

veiculo (Revista)?

80%

5% 5% 5% S%
_aivigs . b SieW B
2% 3% 10% 30%

12.6) Qual € o percentual destinado a cada

80%
70% -
60% -
50% -
40%
30%
20% -
10%

0% |«

0%

veiculo (Jornal)?

830%

10%

3% SV




12.7) Qual € o percentual destinado a cada
veiculo (Mala direta)?

80 % -

70% +

60%

50% -

40%

30% +

20%

10%

0% L - : ;
0 3% 5% 15% 30%

12.8) Qual € o percentual destinado a cada
veiculo (Internet)?

90 % -
80% -
70% 1
60% -
50%
40% -
30%
20% +
10% +

0% i




13) Qual seu investimento mensal em

propaganda?

80% 1 75%

70%

60%

50%

40% -

30% 17

20%

10%

0% 8 2 . = SR g
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