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Uma Abordagem sobre Métricas dos Resultados do Mix Promocional

O presente ensaio visa a identificar, por meio de levantamento bibliogréfico, as métricas utilizadas
para a avaliagdo dos resultados dos elementos do mix promocional e a existéncia de métricas ou de
modelos que permitam a avaliacdo integrada dos esforgos de comunicacdo. Foram pesquisadas
métricas relativas as agdes de propaganda; marketing direto; promog¢do de vendas; marketing
interativo/internet; relagdes publicas; publicidade, propaganda corporativa e venda pessoal.
Apesar da relevancia do tema para avaliagdo de resultados dos investimentos promocionais por
empresas e por seus intermediarios de servicos de comunicacdo, constatou-se ndo ter havido
mudangas significativas nas métricas de avaliacdo dos resultados dos investimentos nos tltimos
anos, exceto para as agdes de marketing interativo por envolver uma midia mais recente. A
despeito dos esforgos de integracdo da estratégia de comunicagdo por meio da Comunicagdo
Integrada de Marketing (CIM), ndo foi encontrada nenhuma métrica ou modelo que busque
integrar a mensuragdo de todos os esforcos, ou mesmo de dois elementos do mix promocional.

Palavras-chave: métricas; elementos do mix promocional; comunicacdo integrada de marketing.

Keywords: metrics; promotional mix elements; integrated marketing communications.

Assessing Promotional Mix Perfomance Metrics

This essay aims to identify through a bibliographical review the most common metrics for
evaluating promotional mix elements results and whether there are metrics or a model that allow
evaluation of communication expenses on an integrated way. Metrics researched include:
advertising; direct marketing; sales promotion; interactive marketing/internet; public relations;
publicity, corporate advertising and personal selling. Despite the importance of the theme for the
evaluation of promotional investments results by companies and their marketing intermediaries,
there have been no significant changes in metrics for the evaluation of the investments results in
recent years, except for the interactive marketing actions which involve a newer media. It was not
found any metric or model that seeks to integrate the measurement of all efforts or even two
promotional elements of the promotional mix, despite companies’ efforts to integrate the
communication strategy through Integrated Marketing Communications (IMC).

1. Introducao

Propagandas, promocdes, relacdes publicas e merchandising fazem parte do dia-a-
dia do publico que, por vezes, se diverte com a criatividade de algumas destas acdes,
discute campanhas polémicas, brinca com personagens e até incorpora ao seu vocabulario
slogans, como “1001 utilidades”, “ndo é uma Brastemp” ou “Nd&o tem preco, para o
resto...”.

No Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica - Ibope,
nos ultimos cinco anos a taxa média de crescimento dos investimentos em propaganda foi
de 17% ao ano, chegando a R$64 bilhdes em 2009. Estes gastos envolvem despesas com
TV, radio, revista, jornal, midia exterior, Internet, cinema, guias e listas, e TV por
assinatura.

O continuo aumento dos investimentos em promogao, dos quais a propaganda faz
parte, tem sido acompanhado de diversas mudancas. Do lado da oferta, hd a
intensificacdo da concorréncia, a proliferacio de marcas nas diversas categorias e a
concentracdo do varejo nas mdos de um ndmero menor de concorrentes. Na esfera da
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demanda, os consumidores, publico-alvo dos esforcos de promogao, estdo cada vez mais
exigentes e criticos em relagdo as agdes promocionais e saturados pela quantidade de
informagdes, mostrando-se menos dispostos a dedicar atencdo a estes esforcos de
comunicagdo e menos suscetiveis aos apelos de persuasdo para a compra.

Além disso, as empresas que investem em promocdo e as agéncias nao mais
discutem a eficiéncia de uma ac¢do promocional com base na popularidade das acdes de
comunicacdo, no reconhecimento de suas campanhas, nos incrementos de vendas ou no
aumento de participacdo de mercado. Num cendrio mais competitivo, esta cada vez mais
intensa a exigéncia da comprovacao da eficiéncia dos esforcos de promogao, e proliferam-
se as métricas de avaliacdo dos resultados dos elementos que compdem o conjunto de
acOes promocionais.

Além dos anunciantes, empresas contratantes de servigos de promogao, agéncias
de propaganda e outros fornecedores da 4rea de comunicacdo vém sendo cobrados e
avaliados por instrumentos mais rigorosos de avaliagdo dos resultados atingidos.

A comunidade cientifica também vem atribuindo maior importancia a avaliagdo
de resultados de gastos com marketing, dentre os quais os promocionais. O Marketing
Science Institute - MSI, criado nos anos de 1960 para ser um elo entre a comunidade
académica e a de negocios, indica, a cada dois anos, temas prioritarios para pesquisa. O
tema “retorno de investimentos de marketing” foi apontado como tépico prioritario de
pesquisa para os triénios 1998-2000, 2000-2002, 2002-2004, 2006-2008, 2008-2010.

N

Em decorréncia da maior exigéncia em relacdo a eficiéncia dos resultados dos
investimentos em promocdo, as empresas vém adotando diferentes métricas para os
componentes do mix promocional. Devido a diversidade de decisdes relativas a promogao
e aos diferentes meios de comunicacdo, ha uma variedade de formas de avaliacdo de
resultados. Este ensaio objetiva identificar as métricas para a avaliagdo dos resultados das
diferentes acdes dos componentes do mix promocional.

No que tange as restricdes deste estudo, apesar da inegavel importancia de
métricas associadas a marca, elas ndo foram consideradas neste estudo.

2. Objetivo

O objetivo central deste estudo é identificar as métricas mais comumente indicadas
para a avaliacdo dos resultados das diferentes agdes dos componentes do mix
promocional e se ha métricas ou modelo que permitam a avaliacdo integrada dos esforcos
de comunicacao.

O procedimento metodolégico se baseia na revisao bibliografica de autores sobre o
mix promocional, o histérico da evolugdo das métricas, e as métricas mais comumente
indicadas para a avaliacdo dos resultados das diferentes acdes dos componentes do mix
promocional.

A revisdo abordou trés temas: i) componentes do mix promocional, suas
caracteristicas e principais acdes adotadas para cada um deles com o objetivo de expor as
particularidades de cada elemento promocional; ii) histérico sobre métricas de avaliagdo
dos resultados do mix promocional a fim de ilustrar como estas métricas vém evoluindo
ao longo do tempo; iii) métricas indicadas para os diferentes componentes do mix
promocional para apresentar as distintas alternativas para todos os elementos.
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3. Revisao
3.1. Componentes do mix promocional

Segundo a definicdo da American Marketing Association (ZINKHAN e
WILLIAMS, 2007).

Marketing é uma atividade, conjunto de institui¢des e processos para a
criagdo, comunicacdo, entrega e intercAmbio de ofertas que tém valor
para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

O presente ensaio tratard da funcdo de comunicacdo que engloba as acdes que
permitem, as empresas, comunicar suas ofertas, e que é conhecida, nos meios académicos
e no mercado, por promocado. Corresponde ao processo por meio do qual pensamentos,
conceitos ou informagdes sdo transmitidos e cujo significado é compartilhado entre
pessoas ou entre organizacdes e pessoas (SHIMP, 2002; BELCH e BELCH, 2008; KOTLER;
KELLER, 2006).

Ha diferentes defini¢des, na literatura, para o conjunto das agdes relativas a
divulgacdo dos produtos e de servicos de uma empresa: elementos do composto de
promocgao, elementos do mix de promogao, elementos do composto de comunicagdo, mix
de ferramentas de comunica¢do de marketing e elementos do mix promocional. Para este
ensaio foi escolhida a dltima definicéo.

Este estudo consideraré os seguintes elementos do mix promocional: propaganda,
marketing direto, promocdo de vendas, marketing interativo/internet, relagdes publicas,
publicidade, propaganda corporativa e venda pessoal. O Quadro 1 apresenta a definicao e
as caracteristicas destes elementos.

A segmentacdo de midias para mercados cada vez menores, a enxurrada de
informagdes as quais sdo expostos os consumidores, a intensificagdo da concorréncia entre
as midias e o surgimento de novas midias como a internet e celulares, vém tornando
necessario um melhor planejamento e a integracdo das atividades do mix promocional
numa perspectiva estratégica.

A integracdo dos elementos do mix promocional ocorre por meio do que Schultz et
al. (1993) denominaram de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), que consiste na
garantia da uniformidade da mensagem nos diferentes elementos que compdem o mix
promocional e nas distintas midias por meio das quais sao passadas as mensagens.

Os esforcos de integracdo resultam do reconhecimento de que os objetivos de
comunicacdo de marketing s6 poderdo ser alcancados de forma eficiente se todos os
elementos do mix promocional forem coordenados, de modo a criarem, na mente do
consumidor-alvo do produto ou servico, posicdo, mensagem ou imagem Unicas,
diferenciadas e consistentes do produto e da organizacdo (KITCHEN; SCHUTLZ, 2003;
OGDEN; CRESCITELLLI, 2007).
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Quadro 1: Elementos do mix promocional e suas caracteristicas

Elementos do mix

promocional Definicao e caracteristicas

E toda forma paga de comunicagdo sobre organizagdo, produto,

Propaganda . g . . e
pag servigos ou ideia de um patrocinador identificado.

Refere-se a comunicagdo direta com o cliente-alvo para gerar resposta
Marketing Direto e/ou transacdo por meio de mala direta, catalogos, database, venda
direta, telemarketing, internet, dentre outras midias.

Marketing Interativo/ | Envolve fluxo de mdo dupla permitindo ao usudrio participar e
pela internet modificar forma e contetido da informacao de marketing.

Trata de atividades que proporcionam valores e incentivos extras a
Promocédo de Vendas forca de vendas, distribuidores, ou consumidor final. Divide-se em
agdes para consumidor e comércio.

Publicidade envolve comunicacdes impessoais relativas a
organizacao, produto, servico ou ideias que ndo sdo diretamente
pagas ou veiculadas por patrocinador identificado.

Relagbes publicas avalia as atitudes publicas e executa plano para
desenvolver percepcdo favoravel a empresa.

Publicidade e
RelagGes Publicas

Refere-se ao contato imediato entre comprador e vendedor, ou face a
face, por meio de canal de telecomunicacao.

Fonte: Adaptado de Belch e Belch (2008)

Venda Pessoal

A CIM visa, portanto, a garantir a coeréncia entre os diversos esforcos de
promocao e aumentar a eficiéncia e o impacto numa maior audiéncia (KIM et al. , 2004).

De acordo com Limeira (2003), a formacdo da imagem para uma marca é uma das
principais fun¢des da CIM. A imagem de marca pode ser entendida como o conjunto de
percepcoes, de crencas, de ideias e de associagdes cognitivas ou afetivas que uma pessoa
tem sobre um produto, e que condiciona suas atitudes e seu comportamento de consumo.
A construcdo de imagem e de personalidade para uma marca exige tempo, constancia e
consisténcia, o que reforca mais uma vez a importancia da comunicacdo integrada de
marketing.

A fim de executar a integracdo das agdes relativas aos elementos do mix
promocional - ou seja, a implementagdo da CIM - Belch e Belch (2008) propdem roteiro
com as seguintes etapas:

i) Revisdo do plano de marketing, mediante exame deste e do papel da
propaganda, tendo em vista a analise da concorréncia e do ambiente externo;

ii) Analise da situagdo do plano promocional, que consiste na andlise interna dos
pontos fortes e da fraquezas da empresa ou da marca, em conjunto com a anélise externa
a empresa relativa a avaliagdo do comportamento dos clientes; identificacdo de mercados
atrativos para posterior segmentagao; e, finalmente, a definicdo do posicionamento a ser
adotado junto ao publico-alvo.

iii) Anélise do processo de comunicagdo, que envolve a avaliacdo da fonte a ser
adotada, do conteddo da mensagem, do canal de comunicagdo e dos processos de
resposta do receptor, em conjunto com as metas e os objetivos de comunicacdo relativos
ao conhecimento do produto; a criagdo de imagem ou o desenvolvimento de atitudes
favoraveis, de preferéncias e de geragao de intencdo de compra;
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iv) Determinacao do orcamento a ser gasto;

v) Desenvolvimento do plano de CIM considerando-se a coordenagdo dos
objetivos isolados de cada um dos elementos do mix promocional, do or¢amento, dos
procedimentos de avaliacdo do desempenho e de eventuais ajustes; e

vi) Monitoramento, avaliacdo e controle do plano de CIM a fim de alcancar as
metas e 0s objetivos de marketing.

A avaliagdo dos resultados ou a aplicacdo das métricas ocorre na tltima etapa do
processo de integracdo das agdes de comunicagdo. Segundo Ogden e Crescitelli (2007),
uma vez que os objetivos de CIM sdo mensuréveis e quantificaveis, a avaliacdo deve se
referir aos objetivos estabelecidos na terceira etapa do processo de integracdo das agdes de
comunicagdo, e indicar como eles serdo atingidos. Os autores destacam o risco de que a
avaliacdo seja baseada em vendas, pois estes resultados sdo influenciados pelo mix de
marketing como um todo e ndo somente pela promogao.

3.2. Histdrico das métricas do mix promocional

Para Farris et al. “Uma métrica é um sistema de mensuragdo que quantifica uma
tendéncia, uma dindmica ou uma caracteristica” (2007, p.15) e “todas as métricas,
utilizadas explicitamente para influenciar o comportamento, avaliar estratégias futuras ou
simplesmente para fazer levantamento, afetardo agoes e decisdes” (2007, p.16).

Por muito tempo os profissionais de marketing ndo conseguiam justificar os gastos
com propaganda e eventos, sob a desculpa da necessidade de construcdo da marca
(BRADY, 2004). No entanto, esta situagdo comegou a mudar na década de 1990, quando a
recorréncia ao uso de métricas de marketing surgiu na literatura cientifica norte-
americana (SHAW; MAZUR, 1997; AMBLER, 2000). Esta alteracdo ocorreu em fungao de
alguns fatores, como a transferéncia do foco no produto para o foco no valor da marca; a
reducdo dos tradicionais efeitos de avaliagdes de atitude ou de lembranca espontanea; o
excesso de comunicacdo, que provocou saturacdo das campanhas (SCHULTZ; BARNES,
2001); o aprofundamento de pesquisas e métricas relacionadas a brand equity (AAKER,
1991, 1996) e a posterior disseminacdo e aumento de importancia de métricas relacionadas
ao tema.

O Quadro 2 apresenta as formas mais significativas de promogao, os elementos do
mix promocional, as fungdes ou as caracteristicas e o grau de dificuldade de mensuracao
dos resultados de cada elemento. As diferentes acdes relativas a cada elemento do mix
promocional ndo serdo detalhadas por estarem fora do escopo deste estudo.

Para Lenskold (2003), as empresas que conseguirem dominar as métricas de
marketing e gerenciarem de forma adequada os seus projetos de investimentos em
marketing, terdo um grande diferencial competitivo em relagdo as concorrentes. No
entanto, ha algumas dificuldades para a implantacdo das métricas, tais como a dificuldade
em justificar sua adogdo e a inconstancia nas verbas de marketing, que comprometem o
controle do retorno.
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Quadro 2: Elementos do mix promocional e respectivos conceitos, funcdes ou
caracteristicas, e grau de dificuldade de mensuracao dos resultados

e interativo

abrangéncia é limitada.

) Dificuldade
Elemento do mix . ~ .
promocional Conceito Funcoes ou caracteristicas de )
mensuracao
A principal func¢do da propaganda é criar imagem
- para empresa, produto, servico, marca ou ideia
Criacdo de . .. .
Propaganda imagem que possa transmitir o posicionamento desejado Alta
pela empresa. E possivel identificar o patrocinador
da acdo.
Criaca Sua fungdo é similar a da propaganda, mas com a
.. riacdo de . . ~ o~ . .
Publicidade imacem diferenca de que sua veiculagdo ndo é paga, como é Baixa
& a da propaganda.
A funcdo da promogdo é estimular a venda, por
Promocio Agrega meio da oferta de beneficio extra e temporario. E Média/
beneficio extra | voltada a forca de vendas, distribuidores, Baixa
atacadistas ou consumidor final.
Comunicagdo no As acdes de merchandising visam dar maior
ponto de Venda, visibilidade ao produto ou marca no ponto-de- Meédia/
Merchandising ou | Exposicao venda ou fora dele, como em locais publicos e Alta
Product programas de TV e filmes. A intencéo é reforcar (e
Placement nao formar) a imagem.
Formacao A prioridade é manter a boa imagem da empresa Média/
Relagdes Publicas | manutencdo |junto a comunidade na qual o cliente esta inserido Alta
de imagem e pela qual é influenciado.
N Associacio de Também visa criar uma imagem como a Média/
Patrocinio imagens propaganda e a publicidade, porém faz isso por Alta
meio da associagdo com a imagem ja existente.
Contato Envolve clientes ja conquistados e tem a fungdo de
Relacionamento | personalizado | manter a imagem e o nivel de relacionamento. Baixa
e interativo
Marketing Contato Permite fluxo de mao dupla, permitindo ao
Interativo/ personalizado | usudrio participar e modificar forma e contetido da Baixa
Internet e interativo informacdo de marketing e dar feedback imediato.
O marketing direto atinge o ptblico-alvo de forma
Contato personalizada para gerar resposta e/ou transagdo
Marketing Direto | personalizado | por meio de mala direta, catdlogos, database, Baixa
e interativo venda direta, telemarketing, internet, dentre outras
midias. A interac¢do e individualizagdo variam.
Contato A venda pessoal é a forma de comunicagdo mais
Venda Pessoal presencial persuasiva de comunicagdo, porém sua Baixa

Fonte: Adaptado de Belch e Belch (2008), de Shimp (2002) e de Ikeda e Crescitelli (2003)

Apesar de restrigdes, tem havido cada vez mais esforcos para a avaliagdo dos
resultados das agdes promocionais. Ao longo do tempo, vém sendo desenvolvidas
métricas especificas para os diferentes componentes do mix promocional, e Ambler et al.
(2004) identificaram quatro ciclos na evolugdo do histérico das métricas de marketing,
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cujas defini¢do, caracteristicas e autores mais representativos de cada etapa encontram-se
na Figura 1.

Figura 1: Ciclos de métricas de Marketing

Orientaciio para o Mercado

0O desempenho da estratégia € mensurado segundo o nivel de orientagfio de mercado
que prevalece entre a alta geréncia.

JAWORSKI e KOHLI (1993) e DAY (1994)
Teoria de Controle

As métricas de lucratividade, eficiéncia, alcance de estratégias e planos anuais embutem
métricas estabelecidas pelo plangjamento de marketing.

FRASER e HITE (1988); JAWORSKI (1988) e KOTLER (1993)

Teoria Institucional

Meétricas sio escolhidas segundo valores culturais da empresa. O sucesso deuma empresa deve ser
medido por fatores nfio contibeis como satisfagio de cliente, qualidade, lealdade e brand equity.

FRAZIER e HOWELL (1982), MEYER e ROWAN (1977) e CLARK (1999)

Teoria da Agéncia

Numa parceria entre agentes e principal, ambas as partes agem tendo em vista a maximizagfo de suas
utilidades pessoais. Ha uma boa razdo para acreditar que um agente possa nao agir sempre no melhor
interesse do principal. A dificuldade em medir implicara no controle de despesas.

JENSEN e MECKLING (1976) e EISENHARDT (1988)

Fonte: Adaptado de Ambler et al. (2004).

3.2. Métricas dos componentes do mix promocional
Serdo apresentadas as métricas relativas a cada elemento do mix promocional.

3.2.1 Métricas de Propaganda

Z

Dentre os elementos do mix promocional, a propaganda é essencial para a
sustentacdo do posicionamento, que, segundo Al Ries e Trout (2001), corresponde a
posigdo que um produto ocupa na mente do potencial cliente consumidor. As fungdes da
propaganda sado informar, agregar valor e persuadir (SHIMP, 2002). Por isso a
importancia de um planejamento e da busca de resultados efetivos dos investimentos em
propaganda.

Apesar de, por muito tempo, os orcamentos de propaganda terem sido justificados
por aumento em vendas, este ndo é considerada uma métrica adequada para a avaliacdo
dos resultados de esforcos de propaganda, por ser influenciado por outros fatores, como
caracteristicas do produto, sua disponibilidades, preco e agdes da concorréncia (KOTLER;
KELLER, 2006).

Farris et al. (2007), Belch e Belch (2008) e Shimp (2002), indicam algumas métricas
significativas para a avaliagdo dos resultados de propagandas, que sdo consideradas na
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etapa de planejamento, quando sdo analisados o publico-alvo e as midias a serem
adotadas:

i) Exposicao: permite identificar quantas vezes um comercial é visto. E uma fungao
do alcance do comercial - niimero de pessoas que veem o comercial, multiplicado pela sua
frequéncia (namero de vezes que veem). Farris et al. (2007) e Shimp (2002) as chamam de
Oportunidades de Ver (ODV) e indicam haver diferentes metodologias para cada tipo de
midia. Vale ressaltar a restricio quanto a sua capacidade de explicar o impacto do que é
visto;

ii) Gross Rating Point (GRP) ou Target Rating Point (TRP): para Surmanek (1995) é
um percentual que corresponde ao nimero de exposigdes expressas em relagdo a uma
populacdo pré-definida, ou exposigdes divididas pelo namero de pessoas no publico para
uma campanha em diferentes veiculos da midia que transmitem um comercial ou
campanha;

iif) Custo por Mil Exposi¢cdes (CME): indica o custo de propaganda pelas
exposic¢des junto a mil individuos, e auxilia a escolha das midias na fase de planejamento
e a avaliagdo de sua eficacia apos a veiculagdo da campanha. Deve-se restringir seu uso a
pecas de uma mesma midia, pois é inadequado comparar o CME de uma radio com o de
um canal de TV (Senna, 2003).

iv) Alcance: refere-se ao percentual de publico-alvo ou ao nimero de individuos
exposto a um método em particular ao menos uma vez durante o periodo da campanha, e
permite mensurar a amplitude da difusdo de um comercial em uma populacao;

v) Frequéncia: indica a taxa de exposicdo ou o nimero médio de vezes que um
individuo é atingido por uma propaganda durante determinado periodo. Farris et al.
(2007) indicam métricas adicionais relacionadas a avaliacdo da eficacia da propaganda em

funcao da frequéncia;

a) Funcdo de resposta a frequéncia linear: refere-se a todas as exposicoes da
propaganda com igual impacto e pressupde que as pessoas reajam igualmente a
toda exposicdo a um comercial, ndo importando as exposi¢des ocorridas no
passado;

b) Funcao de resposta a frequéncia da curva de aprendizado: parte da premissa
de que um comercial ndo é absorvido nas primeiras exibi¢des, mas a medida em
que ocorrem repeti¢des. Num tultimo estdgio, o publico-alvo perde o interesse ou
ndo é mais influenciado pela campanha. A curva de aprendizado terd sua forma
determinada por um conjunto de fatores como a escolha da midia, caracteristicas
do publico-alvo e frequéncia de exposicoes;

c) Fungdes de resposta de frequéncia limiar: indicam o ndmero necessério de
exposicdes para que a mensagem de uma campanha seja absorvida, e
pressupdem que um comercial ndo tem nenhum efeito até que sua exposicao
atinja certo nivel;

A Figura 2 sintetiza as caracteristicas de cada uma das trés funcdes de resposta de
frequéncia numa situacdo hipotética.
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Figura 2: Eficacia cumulativa de comerciais
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Fonte: Farris et al. (2007).

Outras métricas indicadas pelos mesmos autores para avaliacdo de propagandas

iv) Frequéncia Efetiva: é o ntimero de vezes que um individuo deve ver um
comercial a fim de registrar sua mensagem;

v) Alcance Efetivo: corresponde ao alcance obtido numa populagao exposta a uma
campanha com frequéncia maior ou igual a frequéncia efetiva;

vi) Percentual de Presenca: quantifica a presenca do comercial de uma marca em
relacdo a totalidade de comerciais em um mercado especifico;

3.2.2 Métricas de Marketing Direto

Em conjunto com vendas pessoais e com o marketing interativo, o marketing
direto forma o grupo de promogdes individuais, distintas dos demais elementos
considerados promogdes de massa. O primeiro grupo é aplicado ndo somente para
formagdo de marca e vendas, mas também para estabelecer relacionamentos de longo
prazo com clientes. A utilizagdo adequada de bancos de dados para acdes de Marketing
direto permite as empresas se beneficiarem de um maior retorno dos clientes aos quais
sdo direcionadas promogodes de upselling ou cross-selling.

A mensurabilidade dos resultados pode ocorrer a partir do calculo do retorno de
correspondéncias enviadas (SHIMP, 2002). Rosenwald (2005) propde métricas adicionais
para a avaliacdo de a¢cdes de marketing direto:

i) Custo Permissivel por Pedido (CPPP), que corresponde a diferenca entre a
receita que a empresa espera receber para cada unidade vendida do produto,
multiplicada pelo ntimero de unidades previstas, menos todos os custos de produgao e de
distribuicao do produto.
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ii) Custo por pedido (CPP), que corresponde a quanto a empresa gastou ou planeja
gastar em promocao dividido pelo niimero de vendas ou clientes que conseguiu ou espera
conseguir. O entendimento de como opera é essencial para as empresas identificarem
quais promogdes devem ser direcionados a sua base de clientes. (ROSENWALD, 2005).
Baker (2005) desmembra CPP em Custo por Resposta (CPR) e Custo por venda (CPV).

iii) Lifetime Value do Cliente (LTV), ou valor do cliente ao longo do tempo (SHIMP,
2002.; ROSENWALD, 2005; BAKER, 2005): depende de informagdes complicadas de
serem obtidas ou previstas, tais como quanto o cliente comprard da empresa, ao longo de
qual periodo e proporcionando qual margem. Apesar de complexo, este calculo permite
as empresas estimarem quanto podem ter de retorno para diferentes a¢cdes promocionais e
é adequado para orientar a estratégia de relacionamento.

Para que o CPPP e o CPP sejam utilizados adequadamente, é necessério que as
empresas segmentem seus bancos de dados de clientes atuais e potenciais, a fim de
levantar corretamente os custos e decidir quais a¢des promocionais sdo adequadas a cada

grupo.

Além de utiliza-los antes das agdes promocionais, as empresas devem registrar e
avaliar os resultados posteriores para atualizar informagdes sobre clientes e aprimorar
projegdes futuras.

A Figura 3 ilustra um exemplo de utilizacdo destas métricas para a escolha de
quais segmentos de clientes devem ser alvo de uma revalidacdo de cartdes de crédito. A
linha indica o limite de CPPP. Dentre as 16 listas utilizadas, relativas a distintos
segmentos, oito tiveram CPPs superiores ao permissivel, e 8 os tiveram inferiores ou
iguais ao permissivel. Este tipo de avaliagdo permite, as empresas, identificar quais
segmentos de clientes devem ser contatados e quais ndo devem.

Figura 3: Métricas de Marketing Direto
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Fonte: Rosenwald (2005)
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3.2.3. Métricas de Marketing Interativo/ Internet

O Marketing Interativo é o marketing direto aplicado a midia internet. Diferencia-
se pela possibilidade de funcionamento 24 horas por dia ao longo dos sete dias da
semana, por sua interatividade, pela maior personalizacdo, pela quantidade e integracao
de dados e por sua capacidade de viabilizar a manutengao de contato a um custo inferior
ao do marketing direto por telefone ou a da correspondéncia (BAKER, 2005).

Devido a tecnologia, a disponibilidade de dados sobre campanhas on-line e a
interacdo entre internautas e os sites, as métricas relativas a este elemento do mix
promocional sdo mais faceis de serem obtidas, inclusive em relacdo aos clientes
individuais. Farris et al. (2007) indicam algumas métricas para avaliar o trafego e a
atividade em um site:

i) Exposicdes, que representam o numero de oportunidades que foram

apresentadas a audiéncia da campanha. Devido a quantidade de imagens e de textos
contidos numa pagina, nem todas as exposicoes sdo de fato absorvidas pelos visitantes.

ii) Impactos, que se referem a contagem de ntimeros de arquivos fornecidos aos
visitantes do site, e que resulta do nimero de impactos em um site multiplicado pelo
namero de arquivos de cada pagina visitada.

iii) Visitas as paginas, que indicam o namero de vezes que uma pagina foi exibida
aos usuarios, calculado dividindo-se o niimero de impactos pelo numero de arquivos na
pagina.

Estas métricas indicam as oportunidades, mas ndo levam em conta o nimero de
anancios realmente vistos nem a percepcdo de qualidade do seu contetdo pelos
visitantes. Com o objetivo de captar a resposta dos clientes as acdes em sites da Veb
utilizam-se as seguintes métricas:

iv) Taxa de cliques: é o namero de vezes que um clique é feito sobre o comercial,
dividido pelo total de exposicdes, que, no caso da internet, corresponde ao ntiimero de
vezes que um anuncio é exibido. Farris et al. (2007) exaltam que, a ndo ser que o clique

esteja associado a compra imediata, esta métrica ndo é suficiente para a analise de
Marketing.

v) Custo por exposigdo: representa o custo para oferecer uma oportunidade de ver
um anuncio aos potenciais clientes.

vi) Custo por clique: corresponde a quantia gasta para que se clique em um

2

antncio. E apropriado para casos de antincios cujo objetivo seja o de gerar clique.

vii) Custo por pedido, relativo ao custo para obter um pedido: também ¢é indicado
para avaliar antincio cujo objetivo seja gerar pedido. Esta métrica é afetada por
devolucdes e por situacdes em que haja multiplos canais.

viii) Custo por cliente adquirido: é semelhante ao custo por pedido, mas refere-se a
novos clientes.

A fim de compreender o comportamento do usudrio da Web, os sites utilizam
ferramentas como cookies, arquivos que identificam os visitantes. Os cookies permitem, as
empresas, utilizar as seguintes métricas:
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ix) Visitas, visualiza¢des individuais ou sessdes: medem o ntimero de vezes que os
individuos requisitam uma péagina.

x) Visitantes ou visitantes tnicos: correspondem ao ntmero de individuos que
requisitam paginas de um servidor de uma empresa. Procura-se garantir que a contagem
de cada visitante ocorra apenas uma vez.

xi) Fluxo de cliques: permite identificar o caminho percorrido por um usuério na
Internet e norteia as empresas a aprimorarem alguns fluxos, a destacarem ou a venderem
anuncios em algumas péaginas.

xii) Taxa de abandono de compras: permite as empresas conhecer o percentual de
compras que sao suspensas pelos visitantes.

3.2.4. Métricas de Promocao de Vendas

A promocdo de vendas caracteriza-se por envolver atividades de incentivos a forca
de vendas, a distribuidores, ou ao consumidor final, com orientagdo para o curto prazo.

Este fator do mix promocional vem recebendo cada vez mais destaque dentre os
elementos do mix promocional, devido ao aumento do poder de barganha do varejo frente
a indastria, que vem reagindo a pressdo das negociacdes por meio de diferentes servigos,
dentre os quais promogdes que intensifiquem as vendas de seus produtos no varejo. Para
Coughlan et al. (2002), promogdes eficientes no varejo tém as seguintes caracteristicas: i)
movimentam o produto; ii) promovem movimento na loja e; iii) fornecem valor agregado
para o consumidor final.

Z

Para Baker (2005) medir a eficiéncia do dispéndio em promogao é quase
impossivel, devido & sua natureza fragmentada. Por outro lado, as caracteristicas de
algumas promogdes como cupons, amostragem, prémios de incentivos e concursos

permitem uma mensuragao dos resultados mais precisa.

Algumas métricas adotadas para avaliagdo dos resultados de agdes de promocédo
(FARRIS et al., 2007) sdo:

i) Vendas basicas, para determinar até que ponto as vendas sdo influenciadas por
esforcos especificos de marketing;

ii) Vendas incrementais ou impulso promocional, que correspondem as vendas
totais menos vendas bésicas. Devem-se acompanhar as acoes da concorréncia e outros
movimentos que possam influenciar o resultado das vendas;

iii) Porcentagem de tempo em promogao, obtida a partir da porcentagem de tempo
durante a qual promogdes temporarias sao oferecidas;

Em se tratando de promocdes relativas a concessao de descontos, de acordo com
Farris et al. (2007) as métricas adotadas para avaliacdo dos resultados das agdes estdo
listadas a seguir:

iv) Repasse de descontos, que corresponde aos descontos promocionais oferecidos
pelo comércio aos consumidores divididos por descontos oferecidos pelos fabricantes
para o varejo. Indica até que ponto as promogdes do fabricante influenciam as atividades
promocionais ao longo do canal;
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v) Desconto médio, que é obtido a partir do preco médio real por unidade dividido
pelo preco de lista de cada unidade. Indica o preco realmente pago por um produto e
como este foi afetado ao longo do canal.

3.2.5. Métricas de Relacoes Publicas

As acdes de relagcdes publicas - RP objetivam desenvolver uma percepcdo
favoravel a empresa, e podem ser proativas quando alinhadas aos objetivos de marketing
da empresa, tais como aumento da consciéncia de marca, da informacao e da educagao,
obtencdo de entendimento, construcdo da confianca, oferecimento aos consumidores de
uma razao para comprar, e para motivar a aceitacdo do consumidor.

As acdes de RP também podem ser reativas, quando adotadas para responder a
influéncias externas (SHIMP, 2002; BELCH e BELCH, 2008).

Belch e Belch (2008) identificaram formas de avaliar os resultados das acGes
proativas e reativas de RP:

i) Gerenciamento dos objetivos, a fim de avaliar a sua compatibilidade com os
objetivos;

ii) Programa desenvolvido pela Lotus HAL, cujos critérios utilizados no processo

de avaliacdo da eficicia das RP envolvem:

a) naumero total de impactos ao longo do tempo;

b) ntiimero total de impactos junto ao publico-alvo;

¢) numero total de impactos sobre ptblicos-alvo especificos;

d) porcentagem de artigos positivos ao longo do tempo;

e) porcentagem de artigos negativos ao longo do tempo;

f) proporcdo de artigos positivos e negativos;

g) porcentagem de artigos positivos e negativos por assunto;

h) porcentagem de artigos positivos e negativos por publicagao ou repdrter;

i) porcentagem de artigos positivos e negativos por ptublico-alvo;

iii) Auditorias internas ou externas. As primeiras envolvem pessoas da empresa.
As externas sdo conduzidas por consultores ou pelo cliente, caso se trate de auditoria de
uma empresa de RP ou de outra instituicao externa a organizagao.

iv) Pesquisa de opinido publica sobre a empresa, sobre produto(s) ou sobre um
assunto que indique se os objetivos estdo sendo atingidos

3.2.6.Métricas de Publicidade

A publicidade é a geracdo de noticias sobre uma empresa, uma pessoa, um
produto ou um servigo, em diferentes midias, sendo considerada um subconjunto dos
esforcos de RP. E constituida por comunicacdes impessoais que nao sio diretamente
pagas ou veiculadas por patrocinador identificado. Alguns autores comecaram a
distinguir RP de Marketing de RP corporativas (KITCHEN; SHULTZ, 2001).
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Lindenmann (1993) propds uma ferramenta para mensurar os resultados de RP
que posteriormente foi denominada Ketchum Effectiveness Yardstick (KEY). Esta ferramenta
considera trés estagios de mensuragao, descritos na Figura 4.

Figura 4: Ketchum Effectiveness Yardstick (KEY)
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Fonte: Adaptado de Lindenmann (1993)

3.2.7.Métricas de Propaganda Corporativa

Belch e Belch (2008) indicam as seguintes métricas para avaliagdo dos impactos de
propagandas corporativas:

i) Pesquisas de atitudes em relagdo a organizagao;

ii) Estudos que relacionam a propaganda corporativa com os precos de acoes das
empresas e;

iii) Focus groups junto a publicos relevantes.
3.2.8.Métricas de Venda Pessoal

Belch e Belch (2008) e Farris et al. (2007) indicam algumas métricas para avaliagdo
do impacto da venda pessoal:

i) Total de vendas vis-a-vis as metas estabelecidas para a equipe de vendas;

ii) Previsdo de potencial de vendas, que compreende o nimero de prospects e seu
poder de compra;

iii) Remuneracdo da forca de vendas, que possibilita, a empresa, avaliar como
estdo os resultados em relacdo aos objetivos previamente estabelecidos. Este fator envolve
salario basico, bonus e ou comissio;

iv) Carga de trabalho (horas) para atender prospects e clientes, que indica a
produtividade da érea e eventuais necessidades de ajustes;

v) Efic4cia da equipe de vendas com base em contatos com clientes potenciais, com
os clientes ativos atendidos pela equipe, pela cobertura do territério e pelas despesas
incorridas para atender este territdrio e;
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vi) Funil de vendas, que corresponde ao ntimero de clientes e de prospects em
negociacao em cada um dos diferentes estagios do ciclo de vendas.

O Quadro 3 apresenta as métricas identificadas nesta pesquisa para cada um dos
elementos do mix promocional.

Quadro 3: Métricas dos elementos do mix promocional

pela internet

Elementos
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Fonte: Adaptado de Ambler et al. (2004), de Belch e Belch (2008), de Farris et al. (2007) e de
Rosenwald (2005).

4. Conclusao

O presente ensaio objetivou identificar as métricas de eficiéncia dos resultados dos
elementos do mix promocional, e se ha métricas que busquem a avaliacdo integrada de
todos os esforgos, ou mesmo de dois elementos, do composto promocional.

O levantamento indicou haver diversidade de métricas para cada um dos
elementos. No entanto, apesar dos esforcos de integracdo da estratégia de comunicacao
por meio da CIM, nado foi encontrada nenhuma métrica ou modelo que integre a
mensuracdo de todos, ou de ao menos dois, elementos do composto promocional.
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Alguns itens do mix promocional tém maior variedade de ferramentas que outros,
tais como marketing direto, marketing interativo e propaganda. O elemento marketing
interativo, relativo a Internet, apresentou as maiores novidades em termos de métricas.

O levantamento bibliografico indicou que, apesar da importancia atribuida ao
tema, ndo h4 grande diversidade de estudos sobre métricas.

Pesquisa realizada por Maddox (2006) apontou haver uma lacuna entre o que as
empresas identificam como prioridade a ser medida e a adogdo de processos para medi-
las. Dentre as empresas entrevistadas, 71% indicaram priorizar métricas de aumento de
participagdo de mercado, mas somente 50% tém processo para tal medicdo e 39%
priorizaram ampliar participagdo de negdcios em seus clientes, mas apenas 9% tinham
processo.

Estudos futuros poderiam avaliar o nivel de conhecimento sobre métricas de
resultados de ag¢des promocionais e ou adogdo de métricas dos elementos do mix
promocional pelas empresas anunciantes e pelas agéncias de propaganda, e explorar a
existéncia de esforcos de integracdo das métricas por estas instituicoes.

Uma vez que o planejamento e a gestdo da marca estao fortemente relacionados as
acdes de promocao, outra oportunidade de estudo seria identificar a relagdo entre as
métricas de elementos do mix promocional e as métricas de avaliacdo das marcas.
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