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RESUMO: A drea de promocao de vendas tem crescido significativamente em importancia dentro do mix de market-
ing. Concomitantemente, mensurar o retorno sobre investimento na drea de marketing tem-se mostrado cada vez
mais relevante. Paralelo a isso, a literatura tem concentrado os estudos em acdes promocionais monetarias (descon-
tos, cupons, rebates). 0 objetivo deste artigo é desenvolver um modelo de retorno sobre investimento em acdes pro-
mocionais ndo monetdrias de aplicacdo pratica. Para tal, fez-se um levantamento da literatura, em especial sobre
promocdo de vendas e retorno sobre investimento em marketing. A partir dai foi desenvolvido um modelo concei-
tual de retorno sobre investimento em promocdes nao monetarias que permite calcular o retorno financeiro de acdes,
bem como verificar impactos na marca. Além do conceito do modelo, é detalhada a forma de operacionalizacao do
mesmo, bem como sdo feitas duas aplicacdes praticas do modelo para tornd-lo mais compreensivel e testar even-
tuais falhas e limitacdes.

Palavras-chave: Promogdo de Vendas, Retorno sobre Investimento em Marketing, Métricas de Marketing

TITLE: A model of evaluating the return on investment on non-monetary promotions

ABSTRACT: Sales promotion has been growing in importance in the marketing mix. Also, measuring return on mar-
keting investment is becoming more relevant. Furthermore, sales promotion academic studies found in the
literature are concentrated in monetary promotions (deals, coupons, rebates) and there are few studies in
non-monetary promotions. The objective of this paper is to develop a model of evaluating the return on investment
on non-monetary promotions that could be easily implemented. So, a literature research was carried out, especially
in sales promotion and return on marketing investment. Afterwards, a conceptual model of return on investment on
non-monetary promotions was developed, which allows to obtain the financial return on a promotional activity and
to verify improvements in brand perception. Despite the conceptual model, it is detailed the way the model must be
implemented and two practical tests were conducted to verify its limitations and failures.

Key words: Sales Promotion, Return on Marketing Investment, Marketing Metrics

TITULO: Un modelo de retorno sobre la inversién en acciones promocionales no monetarias

RESUMEN: €l drea de promocion de ventas ha crecido significativamente en importancia dentro del mix marketing.
Al mismo tiempo, medir el retorno de la inversion en marketing se ha convertido en cada vez mds relevante.
Paralelamente a esto, la literatura se ha centrado en los estudios en acciones promocionales monetarias (descuen-
tos, cupones). €l objetivo este trabajo es desarrollar un modelo de retorno sobre la inversion en acciones de promo-
ciones no monetarias y que tengan una aplicacion practica. Con este fin, se ha hecho un estudio de la literatura, sobre
todo en las promociones de ventas y de retorno de la inversion de marketing. A partir de ahi se ha desarrollado un
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modelo conceptual del retorno sobre la inversion en promociones no monetarias que permite calcular el rendimien-
to financiero de las acciones asi como verificar el impacto en la marca. Ademas del concepto del modelo, se detal-
lan como poner en practica la misma, y son desarrolladas dos aplicaciones practicas de modelo, para hacerlo mds
comprensible y probar cualquier fallo y limitaciones.

Palabras-clave: Promocién de Ventas, Retorno de la Inversién en Marketing, Mediciones de Marketing

objetivo deste artigo é desenvolver um modelo teérico Ao comparar os estudos académicos realizados
de retorno sobre investimento em a¢ées promocionais sobre a drea de propaganda, a drea de promoc&o
ndo monetdrias e que tenha aplicagdo prdtica. de vendas tem recebido pouco destaque.
Um estudo do Chief Marketing Officer Council (CMO Coun- Comparando a quantidade de artigos publicados
cil, 2005) na Europa atestou que as fungdes de marketing, no «Journal of Marketing» de 1970 a 2007,
tradicionalmente ndo medidas, estdo agora sujeitas ao rigor identificaram-se 20 artigos com o assunto
do cdlculo de retorno sobre investimento. Outro estudo reali- «promocdo de vendas» contra 119 artigos
zado pela mesma entidade (CMO Council, 2007) com 350 com o assunto «propaganda».
profissionais de marketing de grandes empresas apontou
que trés dos quatro maiores desafios a serem enfrentados cutivos de marketing de empresas globais de tecnologia
em 2007 estdo ligados & mensuragdo de retorno. Segundo constatou que 80% dos respondentes néo estdo conten-
o estudo do CMO Council (2005) com 160 executivos da tes com suas habilidades de medir a performance de mar-
Europa, as empresas que desenvolveram sistemas de men- keting.
suragdo de performance em marketing (MPM) tiveram me- Dentre as ferramentas de marketing, a érea de promogéo
lhores resultados que seus concorrentes. de vendas tem ganho importancia substancial nos Ultimos
Mesmo sendo importante, poucos executivos de marketing anos. Segundo Blattberg e Neslin (1990), a promocéo de

estdo mensurando o resultado de suas agdes. Um outro  vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incenti-
estudo realizado pelo CMO Council (2004) com 320 exe- vo com o objetivo de estimular a compra mais répida ou em
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maior quantidade de produtos ou servicos (Blattberg; Neslin,
1990, apud Kotler; Keller, 2006, p. 583). De acordo com
estimativas da AMPRO (Prado, 2007), o mercado de mar-
keting promocional deve atingir a cifra de R$23 bilhdes [13
bilhées de dolares, 9 mil milhées de euros'] em 2007, mais
do que dobrando em relagdo a 2003.

A perspectiva é da drea de promogdo continuar a cres-
cer e, segundo pesquisa do IBOPE (2007), 68% dos exe-
cutivos de marketing afirmaram que a verba de mar-
keting promocional vem crescendo nos Cltimos trés
anos. Entretanto, o tema recebeu pouca atengdo aca-
démica no Brasil. No Encontro da ANPAD (EnANPAD), de
1997 a 2007, foram apresentados apenas trés artigos
sobre promogéo (Pizzinatto; Spers, 2006, Urdan; Rodri-
gues, 1999, Barbosa; Marques, 2001), sendo que ne-
nhum desses abordava a questéo do retorno sobre inves-
timento. Nos Encontros de Marketing ANPAD (EMA), de
2004 e 2006, nenhum trabalho era focado especifica-
mente nessa drea.

Ao comparar os estudos académicos realizados sobre
a érea de propaganda, a drea de promogéo de vendas
tem recebido pouco destaque. Comparando a quanti-
dade de artigos publicados no Journal of Marketing de
1970 a 2007, identificaram-se 20 artigos com o assunto
«promogdo de vendas» contra 119 artigos com o assun-
to «propaganda». Mas, no cendrio mundial, a atencéo
académica sobre promocdo tem crescido. «Mais de 200
estudos foram feitos sobre promogdo de vendas entre
1986 a 1995, comparados com 40 no periodo de 1965
a 1983» (Blattberg; Neslin, 1990 apud Chandon, 1995,
p. 419).

Portanto, justifica-se um trabalho que aborde essa linha
de andlise, na medida em que a drea de promocgdes
ganha em importancia e o tema do retorno sobre investi-
mento ganha destaque. Do ponto de vista académico, o
tema é relevante por trazer novas descobertas sobre a
mensuragdo de retorno em agdes promocionais, além de
contribuir para o avango da construcéo de novos conhe-
cimentos no Brasil. Além do mais, o tema possui um ca-
rater pratico, podendo ser utilizado como fonte de estudo
e uma oportunidade para as empresas que atuam no
Brasil.
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Referencial tedrico
* Promocgéio de vendas

A promocgdo de vendas é uma ferramenta de comunicacéo
de marketing. O inicio, como técnica definida nos EUA, é
apontado por Chalmers (1957) como sendo o ano de 1928.
Apesar de ser uma drea recente, hé diversas definicdes do
termo presentes na literatura. Pancrazio resume assim:
«paradoxalmente um termo téo auto-explicavel gerou cente-
nas de definicdes» (2000, p. 21). Peatie (2003) afirma que o
termo promocéo de vendas tem definicdes pobres e acaba
sendo generalizado como sendo igual & promocéo de prego.
Segundo Blattberg e Neslin (1990), «a promogdo de vendas
consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a
maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra
mais rdpida ou em maior quantidade de produtos ou
servicos especificos por parte do consumidor ou comércio»
(Blattberg; Neslin, 1990, apud Kotler; Keller, 2006, p. 583).

Vérios séo os autores (Blattberg; Neslin, 1990, Semenik;
Bamossy, 1995, Bowman; Theroux, 2000, Shimp, 2002,
Costa; Crescitelli, 2003, Kotler; Keller, 2006) que definem
promog@o como uma atividade de marketing que prové
incentivos para estimular as vendas. Também é comum os
autores citarem esses incentivos como sendo, geralmente, de
curta duracéo (Blattberg; Neslin, 1990, Lamb Jr.; Hair Jr.;
McDaniel, 2004, Ogden; Crescitelli, 2007).

Ogden e Crescitelli (2007) expandem o conceito ao afir-
mar que recentemente a promocdo vem sendo utilizada
também com o objetivo de divulgar ou reforcar o valor da
marca: «muito embora a promocdo de vendas seja utilizada
principalmente para aumentar as vendas no curto prazo, ela
também pode ter outras finalidades cuja prioridade néo seja
diretamente a venda, como provocar experimentacdo de
novos produtos, atingir novos segmentos de mercados, regu-
larizar excessos de estoques e neutralizar o impacto de acdes
da concorréncia» (Ogden; Crescitelli, 2007, p. 77).

Neste artigo, o foco se restringird & promocéo de vendas
e serd adotada a terminologia de Blattberg e Neslin (1990),
adicionada a observagdo importante de Ogden e Crescitelli
(2003), de que a promogdo de vendas vem sendo utilizada
também com o objetivo de divulgar ou reforcar o valor da
marca.

Além disso, o foco do trabalho serd em promogdes néo
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monetdrias. Segundo Diamond e Campbel (1998), a idéia
dessa distingéo é que promogdes monetdrias sdo vistas pelos
consumidores como reducdes de perdas com impactos no
preco de referéncia do produto, enquanto promogdes néo
monetdrias s@o vistas como ganhos e sem impacto no preco
de referéncia.

* Avaliacéio de retorno sobre investimento em mar-

keting

Existem indmeras formas de avaliacdo de retorno sobre
investimento em marketing na literatura, bem como de
métricas de marketing. No levantamento da ANA (2005),
realizado com empresas norte-americanas, foram identifi-
cadas 77 métricas de marketing mais utilizadas pelas em-
presas, sendo cinco de brand equity. Nesse artigo serdo
abordadas quatro formas de avaliagdo de retorno: vendas,
valor de marca, Customer Lifetime Value (CLV) e, especifica-
mente, avaliagéo de retorno em promocao.

Avudliagdo de retorno por meio das vendas

O cdleulo de retorno sobre investimento pressupde a
divisdo dos resultados pelos investimentos feitos em marketing.
Para diferentes propésitos, o resultado direto mais mensura-
do na literatura séo as vendas geradas na agdo promocional
que s@o obtidas com dados dos supermercados (Nara-
simhan; Neslin; Sen, 1996, Mela; Gupta; Lehmann, 1997,
Gupta, 1998, Ailawadi; Neslin, 1998). O problema é que
nem todas as acdes promocionais ocorrem nos pontos-de-
-venda e, mesmo que ocorram, nem sempre se fem acesso
aos dados de venda dos supermercados. Mesmo a indUstria,
muitas vezes, vende seus produtos por meio de distribuidores
ou atacados e ndo consegue saber exatamente quanto foi
vendido para cada ponto-de-venda, nem quando e quanto
cada um desses pontos-de-venda vendeu produtos ao con-
sumidor final em determinado més.

Uma forma de estimar as vendas quando ndo se tm os
dados diretos é por meio da mensuracdo de intencéo de
compra (Axelrod, 1968). O problema em medir as intengdes
estd justamente na disparidade entre a intengdo da pessoa e
o que ela efetivamente faz (Mattar, 1996).

Jamieson e Bass (1989) apontam como limitacdes da
mensuragdo de intencdo de compra o fato de que as pes-
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soas que sdo pesquisadas sdo estimuladas a lembrar do
produto por meio da pergunta e esse estimulo pode afetar
as respostas. O modelo de avaliacdo de retorno compararé
um grupo de entrevistados que foi abordado pela agdo pro-
mocional com outro grupo que nédo foi abordado. Portanto,
como o que serd levado em conta é a diferenca de per-
cepcéo entre os dois grupos, esse viés poderd ser neutrali-
zado.

Os mesmos autores apontam que existem duas formas de
modificar escalas de intencdo para predizer a compra efeti-
va. Uma delas é aplicar percentuais a cada grau de intencéo
de compra e a outra é utilizar medidas perceptuais. Na
Tabela 1, Jamieson e Bass indicam os percentuais a serem
aplicados a cada grau de intencéo de compra.

Tabela 1
Percentuais de probabilidade de compra
Categoria Probabilidade
Comprarei com certeza 100%
Provavelmente comprarei 75%
Posso ou ndo comprar 50%
Provavelmente ndo comprarei 25%
Nao comprarei com certeza 0%

Fonte: Jamieson; Bass, 1989, p. 337

Warshow (1980) propée um modelo condicional para
melhorar a performance preditiva de inten¢des de compra.
Num estudo feito sobre intencdes de compra de refrige-
rantes, o autor acrescentou, «qual é a probabilidade de que
vocé ird efetuar uma ou mais compras de refrigerantes em
um desses locais: vending machine, mercados, bares e res-
taurantes entre hoje e a préxima segunda-feira de manha?»
(Warshaw, 1980, p. 29). Sé entdo era perguntado qual era
a probabilidade da pessoa comprar determinada marca.
A partir da proposta de Warshaw serd incluida no ques-
tiondrio a seguintes pergunta: «vocé é consumidor da cate-
goria Yo».

Apesar de haver uma ampla discusséo sobre o poder
preditivo por meio da mensuragéo da intencdo de compra,
Whitlark, Geurts e Swenson (1993, p. 20) afirmam que per-
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guntar aos consumidores suas infencdes de compra é muito

melhor do que usar estimativas de vendas dos gerentes.

Avudliagdo do valor de marca

Aaker (1996) afirma que medidas financeiras como ven-
das, custo, lucro e retorno sobre ativos sdo as medidas mais
usuais de performance de marca. Entretanto, ele ressalta que
tais medidas séo muito focadas no curto prazo e que incen-
tivam pouco & construgdo de marcas. Por isso, propde um
modelo de avaliagdo de marca que leva em conta os
seguintes atributos: lealdade, qualidade percebida, associ-
agdes, lembranca e comportamento de mercado.

Em lealdade, o autor aponta duas medidas: capacidade
de praticar precos mais altos e satisfagdo ou lealdade. Men-
surar a capacidade de determinada marca praticar precos
mais altos sé é possivel de ser feito no longo prazo, quando
diversas acdes de marketing |4 tero sido executadas. Assim,
essa medida néo faz sentido num modelo de avaliagdo de
reforno de agdes promocionais pontuais.

Em relagdo & satisfagdo, Aaker (1996) aponta a intencéo
de o consumidor comprar a marca na préxima oportunidade
como uma das formas de medi-la. Essa métrica & estard
presente no modelo de avaliagdo do cdlculo do CLV que
seré explicado na se¢@o seguinte. De modo geral, a leal-
dade deve estar refletida nas intenges de compra. Muito
provavelmente, se houver mudancas positivas na lealdade, a
infencdo de compra das pessoas que responderam «com-
prariam com certeza» ou «provavelmente comprariam» deve
aumentar. Pode, ainda, ocorrer as pessoas que responderam
«comprariom com certeza» ficarem ainda mais leais ao pro-
duto e isso obviamente ndo se refletird nas intengdes de
compra |a que é a escala mais alta. Logo, ndo serd utiliza-
da uma métrica para lealdade.

Em qualidade percebida ele indica mais duas medidas:
qualidade percebida em si e lideranca. Assim como na
capacidade de praticar precos altos, lideranga é uma métri-
ca de longo prazo que néo faz sentido no modelo desse arti-
go. J& qualidade percebida deve ser mensurada uma vez
que ndo estard necessariamente refletida nas variagdes de
intencdo de compra e é algo que pode ser mudado no curto
prazo.

Em associagdes s@o indicadas trés medidas: valor perce-
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bido, personalidade de marca e associagdes com a empre-
sa. Em valor percebido Aaker (1996) sugere como pergun-
ta: «hé razdes para eu comprar essa marca em relagdo aos
competidores?». Da mesma forma como na satisfagéo, essa
métrica |4 estard presente no modelo de avaliagdo do cdl-
culo do CLV. A néo ser em casos especificos, ndo faz muito
sentido medir as associacdes com a empresa nem personali-
dade de marca num modelo de avaliagdo de retorno sobre
investimento em agdes promocionais.

Por outro lado, a mensuracéo de lembranga de marca faz
todo sentido. E muito provavel que uma acéo de comuni-
cacdo consiga aumentar significativamente a lembranca de
marca sem necessariamente afetar as infencdes de compra.
Em langamentos de produto, um dos obijetivos das acdes de
comunicacéo é tornar a marca conhecida. Logo, é inferes-
sante adicionar a mensurag@o da lembranga de marca ao
modelo.

Por fim, assim como lideranca, a mensuracdo do com-
portamento de mercado ndo faz muito sentido de incluir
no modelo |& que leva em conta a participagdo de merca-
do, precos relativos praticados e outros indicadores.
Como a proposta do modelo é permitir a avaliagdo de
agdes pontuais e de curto prazo, fica dificil utilizar esse
tipo de medida. Além disso, a participacdo de mercado da
parcela dos consumidores impactados pela agéo estard
refletida nas variagdes de intengdo de compra que |é
serdo medidas.

Dessa forma, no modelo de avaliagdo deste artigo serdo
monitorados diretamente os atributos de qualidade percebi-
da e lembranca. Lealdade e associagdes serdo mensuradas
indiretamente por meio do método CLV que serd explicado
na se¢do seguinte.

Customer Lifetime Value

O Customer Lifetime Value (CLV) é um método de avali-
agdo bastante utilizado em marketing (Dwier, 1997; Berger
e Nasr, 1998; Rosset et al., 2003; Gupta, Lehmann e Stuart,
2004; Malthouse e Blattberg, 2005; Bauer e Hammerschmidt,
2005). Gupta, Lehmann e Stuart (2004, p. 7) definem CLV
como «(...) o fluxo de caixa futuro descontado derivado das
projegdes de aquisicdo, retengdo e expansdo de clientes e de
seus custos». J& Bauer e Hammerschmidt (2005, p. 333)
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definem CLV como «o valor econémico dos consumidores
para a empresan.

Um modelo de fdcil aplicacdo é o de Gupta e Lehmann
(2005). Estes autores definem o cdlculo do CLV como (Gupta
e Lehmann, p. 25):

CLV=mx( r )
1+i-r

m = margem ou lucro de um consumidor por um periodo

(ex. um ano);
r = taxa de retencdo;
i = taxa de desconto.

A margem pode ser obtida pela margem do produto mul-
tiplicada pela quantidade média que cada cliente consome
por ano. A taxa de retencéo é um valor percentual de quan-
tos clientes se mantém fiéis & empresa durante o periodo de
um ano. Se 20% da base de clientes deixam de ser consumi-
dores num prazo de um ano, a taxa de retencdo serd de
80%. A taxa de desconto é o valor percentual do custo de
capital ou custo de oportunidade com que a empresa avalia
seus investimentos. O custo de capital é a média dos diferen-
tes custos de capital de uma empresa que incluem dividas de
curto e longo prazo e agdes (Brigham e Gapenski, 1997).

Para adotar a férmula acima, se baseiam nas seguintes
premissas: margem constante, taxa de retencéo constante e
horizonte infinito. A premissa do horizonte infinito é por si s6

G O S

balanceada pela taxa de desconto e pela taxa de retengdo.
Quanto & margem constante, Gupta e Lehmann (2005) ofir-
mam que hd estudos contraditérios. H& pesquisas que
indicam que a margem de um consumidor aumenta ao
longo do tempo, enquanto outras apontam na direcdo con-
tréria. Portanto, na falta de um consenso, os autores optam
por simplificar adotando a premissa de margem constante.
Em relag@o & taxa de retencdo, os autores apontam que é
comum haver grupos de consumidores com diferentes taxas
de retencéo. Entretanto, ao se examinar todos os consumi-
dores de uma empresa, pode-se simplificar adotando uma
taxa de retenc@o constante.

Outra simplificagdo dessa férmula é o fato de ndo incluir
o valor da indicagdo (reference value) do produto pelos
usudrios para novos consumidores. Alguns modelos de CLV
contemplam o cdlculo do valor da indicagdo (Bauver e Ham-
merschmidt, 2005); entretanto, optou-se por adotar a fér-
mula mais simplificada.

Modelo de avaliacao de retorno em promocdo
* Proposicéio do modelo conceitual

O modelo ROI PNM estd baseado fundamentalmente no
modelo de Rust, Lemon e Zeithaml (2004) apresentado no
Quadro |.

Conceitualmente, esse modelo é muito robusto; entretan-

Quadro |
Modelo de retorno sobre investimento de Rust, Lemon e Zeithaml

Melhoras
Melhora | .
. >| nas percepgoes
no driver .
dos consumidores

Investimento
de markefing

Aumento
na atracdo
de consumidores

\

Aumento
na retencdo
de consumidores

Aumento
no CLV

Aumento
no customer equity

/

Custo
do investimento
de marketing

Retorno
sobre investimento
de marketing

Fonte: Rust, Lemon e Zeithaml, 2004, p. 112
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to sua aplicagéo ndo é simples. A grande dificuldade estd
em mensurar a melhora na percepgdo dos consumidores
que se reflete em aumento de sua atragdo e retencdo. Uma
forma mais simplificada é medir diretamente a variagdo da
intenc@o de compra e, assim, calcular o CLV. Entretanto, nem
toda melhora de percepgdo dos consumidores necessaria-
mente se refletird em variacdo da intengdo de compra. Por
exemplo, uma a¢do de comunicagdo que apenas melhore a
reteng@o dos consumidores néo refletird, necessariamente,
em variacdo na intengdo de compra. Da mesma forma, uma
agdo de comunicagdo pode, numa parcela de consumido-
res, aumentar a lembranca de marca de determinado pro-
duto sem necessariamente refletir na variagdo da intencéo
de compra. Logo, o que completaria um modelo que mede
apenas as variagdes de intengdo de compra é a mensuragdo
de percepcdo na marca. Como forma de mensurar melho-
ras na marca, serdo monitoradas a qualidade percebida e
lembranga do modelo de Aaker (1996).

Assim, o modelo de avaliagdo ROl PNM seré baseado na
premissa de que o investimento em marketing vai expor
determinados consumidores a uma promogdo de vendas.
Essa promog@o poderd ter até dois resultados: uma variagdo
na infencdo de compra e uma variagdo na percepcdo de
marca desses consumidores. A variacdo na intencéo de
compra leva a uma variagdo no CLV. Tanto a variagdo no

\
WA
W

CLV como a variagdo na marca tem impactos no resultado
da acéo. Entretanto, dada a complexidade de se valorar
financeiramente os impactos na marca, o modelo s com-
para os resultados de variagdo de CLV com o investimento
em marketing. A variacdo de percepcdo de marca, por sua
vez, terd dois indicadores: lembranca e qualidade percebi-
da. O modelo de avaliagdo ROI PNM esté representado no
Quadro |I.

O Quadro Il possui uma seta pontilhada ligando as varia-
cdes ocorridas na marca e o retorno sobre investimento em
marketing, pois ndo serd possivel valorar financeiramente
esses impactos ocorridos na marca. Logo, o resultado finan-
ceiro de retorno sobre investimento em marketing serd cal-
culado apenas dividindo o resultado obtido pela variagéo no
CLV pelo custo da acdo, sendo a variacéo na marca apenas
um ganho ou perda adicional ndo mensurado financeira-
mente. Este modelo, embora néo permita valorar finan-
ceiramente os impactos ocorridos na marca, permite anali-
sar pela diferenca entre o ganho obtido com a variacdo do
CLV (resultante da alteracéo na intencdo de compra) e o
valor investido, quanto deveria ser o impacto na marca para
que o retorno da agdo seja positivo. Por exemplo, uma varia-
céo do CLV menor que o valor investido pode ser justificada
por um aumento na avaliagdo da marca.

Portanto, ndo é possivel determinar se o retorno da acéo

Quadro I1
Modelo de avaliacdo ROI PIM

Alnten¢éo de Compra > ACLV
Exposicdo
a promogdo \
AMarca Retorno
(lembranca > sobre investimento
e qualidade percebida) em marketfing

Investimento

de marketing \

Custo
do investimento
em marketing

Fonte: o autor
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é positivo ou negativo a) quando a variacéo do CLV é maior
do que o valor investido e hé piora na percepcdo de marca,
ou b) quando a variacdo do CLV é menor que o valor investi-
do e hd melhora na percepgdo de marca. Na primeira situa-
cdo é possivel verificar que a agdo teve resultado positivo em
vendas, mas néo se sabe se o dano na marca foi superior ao
ganho obtido com as vendas. De maneira inversa, na segun-
da situacéo, a agdo feve resultado negativo em termos de
vendas, mas ndo se sabe se a melhora na percepgdo de
marca foi suficiente para compensar o resultado.

Uma das vantagens desse modelo ao mensurar os impac-
tos na marca e na infencdo de compra é que ele reduz o
foco no gerenciamento de a¢des apenas para o curto prazo
apontado por Mela e Lodish (2007). Entretanto, uma acéo
que levou apenas & aceleracéo de compra dos atuais con-
sumidores (estocagem), ndo terd impacto na variacdo de
intengdo de compra e, portanto, ndo serd bem avaliada por
esse modelo.

Metodologia de cdlculo

Simplificadamente, qualquer modelo de cdlculo de retorno
sobre investimento deve ser o resultado da divisdo entre o
resultado financeiro obtido dividido pelo investimento finan-
ceiro, representado pela férmula abaixo:

RESULTADOS
VALORINVEST[DO)

O VALORINVESTIDO é, naturalmente, a parte mais f4cil
de obter-se, pois, na maioria dos casos, os custos incorridos

ROIPNM = f

numa acdo promocional séo identificados e apropriados. Os
RESULTADOS seréo obtidos pelo célculo da variagdo de in-
tengdo de compra proporcionada pela acdo promocional,
que impactard em variagdo do CLV. Para cdlculo da intengdo
de compra serd usado o modelo de Jamieson e Bass (1989).

Pelo modelo de Jamieson e Bass (1989) obtém-se um per-
centual de probabilidade de compra de produtos. Serd cal-
culado esse percentual tanto dos consumidores abordados
(PercentCompraAbord), como serd obtido um percentual de
probabilidade de compra dos consumidores néo abordados
(PercentCompraNaoAbord). Logo, a variagdo da intencéo de
compra serd obtida pela diferenca entre o percentual dos
abordados menos o percentual dos ndo abordados, que
serd dada pela férmula a seguir:
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APercIntencao = PercentCompraAbord — PercentCompraNaoAbord
Ou seja, se Alntencao for significativo e positivo, houve um
aumento na intenc¢do de compra. Se Alntencao néo for signi-
ficativo, néo serd possivel afirmar que houve variacéo na
intencéo de compra. Por Gltimo, se Alntencao for significati-
vo, mas negativo, representa que a agdo impactou negati-
vamente na inten¢@o de compra. Entretanto, Alntencao é um
ndmero percentual e é necessdrio transformd-lo num indi-
cador financeiro. Assim, deve-se multiplicar o nimero total
de consumidores abordados na acéo pela Alntencao. O né-
mero total de consumidores abordados é facilmente obtido
pelos relatérios da acéo promocional. E importante ressaltar
que sé é possivel calcular o CLV para aqueles que s@o con-
sumidores da categoria e, nem sempre, todas as pessoas
abordadas numa agd@o promocional sdo consumidoras. Logo,
serd incluida uma pergunta no questiondrio para verificar se
a pessoa é consumidora da categoria. O percentual de pes-
soas que ndo s@o consumidoras serd descontado do total de
pessoas abordadas.
AConsumidoresAbordados = PessoasAbordadas x (1 — PercNaoCon-
sumidores)
AlntencaoConsumidores = Alntencao x ConsumidoresAbordados
Ainda assim, ndo se tem uma expressdo em valores finan-
ceiros, para isso serd necessdrio calcular o CLV. Para o cdl-
culo do CLV serd utilizado o modelo de Gupta e Lehmann
(2005), | explicado anteriormente:

CLV=mx( " )
1+i-r

ACLV = AlntencaoConsumidores x CLV
No modelo ROI PNM, o resultado financeiro da agéo é
igual ao ACLYV. Portanto:

ACLV
VALORINVESTIDO )

No caso do ACLV ser inferior ao valor investido hé duas

ROIPNM - f(

hipdteses: a) ou a agdo teve retorno negativo, ou b) a melho-
ra de marca (se houve) pode complementar o resultado da
acéo. Entretanto, o modelo ROI PNM néo transforma em
valores financeiros as melhoras na percepcdo de marca.
Portanto, Aqualidade e Alembranga séo retornos complemen-
tares da acdo, mas que esse modelo néo se propde a va-
lord-los.

Para mensurar a lembranga e qualidade percebida seréo
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utilizadas trés perguntas sugeridas por Aaker (1996). Por

meio dessas perguntas serdo calculadas:

AqualidadeOM = percOMelhorAbord — percOMelhorNaoabord
Onde:

* percOMelhorAbord: percentual de pessoas abordadas
que declararam considerar o produto «o melhor» em
rela¢do aos concorrentes;

¢ percOMelhorNaoAbord: percentual de pessoas néo abor-
dadas que declararam considerar o produto «o melhor
em relacdo aos concorrentes.

AqualidadeUM = percUmDosMelhorAbord — percUmDosMe-

lhorNaoabord
Onde:

¢ percUmDosMelhorAbord: percentual de pessoas abor-
dadas que declararam considerar o produto «um dos me-
lhores» em relag@o aos concorrentes;

¢ percUmDosMelhorNaoAbord: percentual de pessoas ndo
abordadas que declararam considerar o produto «um dos
melhores».

AlembrancaEsp = percLembEspAbord — percLembEspNaoAbord

Onde:

* perclembEspAbord: percentual de pessoas abordadas que
lembram espontaneamente da marca quando pergun-
tadas sobre marcas da categoria;

* percLembEspNaoAbord: percentual de pessoas ndo abor-
dadas que lembram espontaneamente da marca quando
perguntadas sobre marcas da categoria.

AlembrangaEst = percLembEstAbord — percLembEstNaoAbord
Onde:

* percLembEstAbord: percentual de pessoas abordadas
que lembram, de forma estimulada, da marca;

* percLembEstNaoAbord: percentual de pessoas néo abor-
dadas que lembram, de forma estimulada, da marca.

* Operacionalizacéio do modelo

Foi feifo um estudo de campo com duas acdes promo-
cionais ndo monetdrias de diferentes segmentos. O objetivo
era verificar a aplicabilidade do modelo para as diferentes
situacdes. A amostra foi obtida por meio da técnica de
amostragem aleatéria simples. Serd feita uma coleta de
nomes e nimeros de telefones de pessoas impactadas pela
acdo promocional e outra coleta de pessoas ndo impac-
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tadas. Serdo feitas entrevistas por telefone com questiondrios
estruturados com perguntas abertas e fechadas. Entretanto,
a forma de coleta de nimeros e telefones pode, sim, ser uma
fonte de viés. E provavel que as pessoas que receberam mais
positivamente a acdo promocional sejam mais propensas a
fornecer os seus nomes e nUmeros de telefone para a entre-
vista futura do que as pessoas que receberam negativa-
mente.

Para possibilitar a comparag@o entre pessoas abordadas
pela acéo com pessoas ndo abordadas é necessdrio que a
forma de coleta adotada para cada um dos grupos seja si-
milar. Portanto, serdo coletados nomes e telefones de pes-
soas que freqientem os mesmos locais ou locais similares no
qual a agéo promocional estd sendo executada. Além disso,
se houver alguma segmentacéo na acéo promocional (e.g.,
abordar apenas mulheres maiores de 18 anos), esse mesmo
critério serd adotado na coleta de nomes e ndmeros de tele-
fone de pessoas néo abordadas.

Além disso, é comum uma empresa fazer outras acdes de
comunicacéo concomitantemente ou préximas da data de
realizacéo de suas agdes promocionais. Dessa forma, é fun-
damental a entrevista com as pessoas ndo abordadas ocor-
rer no mesmo periodo da entrevista com as pessoas abor-
dadas. Assim, caso haja outras formas de comunicacéo uti-
lizadas, os dois grupos teréo sofrido o mesmo impacto, néo
afetando a comparagéo.

O questiondrio de entrevista deverd levantar informagdes
tanto em relacdo & intengdo de compra, quanto de lem-
branca, preferéncia e qualidade percebida.

Uma das ag¢des foi para um produto alimenticio, na qual
promotoras em supermercados abordavam consumidores,
divulgavam o produto e ofereciam um brinde que os con-
sumidores ganhavam a cada quatro embalagens com-
pradas. A outra agdo era para um medicamento isento de
prescricdo médica, na qual promotoras em farmécias abor-
davam os consumidores para explicar os beneficios do pro-
duto por meio de uma interacdo lidica.

O produto alimenticio é lider absoluto na categoria e é
uma marca j& consolidada no mercado. Além disso, o pro-
duto chega a ser sinénimo de categoria. J& o medicamento
isento de prescricdo é um langamento de uma nova variante
de uma marca que estd entre as dez mais conhecidas do
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mercado. Ambos os produtos estavam com comerciais na
televiséGo concomitantemente ds acdes promocionais.

Por se tratar de um lider de mercado, o alimento em estu-
do j& tem um alto indice de lembranca, preferéncia e de
intengdo de compra junto aos consumidores da categoria.
De maneira oposta, por se tratar de um lancamento de uma
marca menos conhecida, o medicamento tem baixo indice
de lembranca, preferéncia e de intengGo de compra. Antes
da realizacéo da aplicagdo do modelo, foi feito um pré-teste
da pesquisa de intencdo de compra para verificar a com-
preensdo de parte do questiondrio.

Devido as diferencas dos produtos promocionados, os
resultados foram bastante distintos.

Promocgdo de alimento por meio de abordagem com
brinde - produto lider

Foram entrevistadas 28 pessoas abordadas pela acéo
promocional e 76 pessoas ndo abordadas que eram con-
sumidoras da categoria. Os néo consumidores da categoria
foram descartados. Para entrevistar as pessoas abordadas,
foram coletados nomes e nimeros de telefone aleatoria-
mente de pessoas impactadas na acéo no ponto-de-venda
para realizagdo posterior da pesquisa. J& os ndo abordados
foram entrevistados pessoalmente em supermercados de
caracteristicas similares, mas que ndo estavam com agdo
promocional.

A pesquisa dos abordados durou trés dias devido a difi-
culdade em localizar as pessoas, bem como devido a
nimeros de telefone fornecidos incorretamente. Ao todo,
tentou-se contactar 130 pessoas, sendo que apenas 28 se
dispuseram a responder (21,5%). Isso confirma a teoria do
estudo de Wiseman e McDonald (1979), na qual a taxa de
ndo conseguir contactar foi de 50,6% na primeira fentativa
e, dos contactados, 28% se recusaram a responder. A pes-
quisa dos ndo abordados aconteceu no segundo dia em que
se realizava a pesquisa dos abordados para evitar que
influéncias externas provocassem diferencas nos resultados.

Para o célculo financeiro do retorno sobre investimento
na promogdo foi utilizada a variacéo da intengdo de com-
pra por meio da utilizagdo da escala de Jamieson e Bass
(1989) j& citada. Para verificar se é possivel afirmar que havia
diferenga entre os grupos, foi feito o teste do qui-quadrado.
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O valor-p do teste qui-quadrado é igual a 84%, ou seja, ndo
se pode afirmar que hé diferenca entre os grupos de abor-
dados e ndo abordados. Portanto, ndo é possivel afirmar
que houve ganho ou perda através da variagdo da intengdo
de compra nessa acéo.

Para calcular os ganhos de marca foram medidos: lem-
branca esponténea, lembranga estimulada, preferéncia de
marca e percepcdo de qualidade. Para cada uma das medi-
das foi executado o teste do qui-quadrado para verificar se
é possivel afirmar que hd diferenca entre abordados e ndo
abordados. Como 4 citado, os entrevistados que ndo eram
consumidores da categoria foram eliminados da andlise.

Em relacdo & preferéncia de marca, foi perguntado de
forma aberta: «qual é sua marca preferida?». 77,6% dos ndo
abordados preferiom a marca do alimento em estudo, con-
tra 96,4% dos abordados pela agdo promocional, uma dife-
renca de 18,8%, sendo que o valor-p do teste qui-quadrado
foi de 2,5%. Ou seja, a agdo promocional permitiuv aumen-
tar o grupo que prefere a marca em 24,2%.

Uma vez que o questiondrio perguntava antes sobre pre-
feréncia de marca, todas as pessoas que preferiom a marca
i@ foram consideradas como tendo lembranga esponténea.
Das pessoas que ndo afirmaram preferir a marca em estudo
foi perguntado: «quais outras marcas da categoria vocé con-
hece?». Resultado: 90,8% dos ndo abordados lembram
espontaneamente da marca contra 100% dos abordados.
Entretanto, o valor-p do teste qui-quadrado é de 9,6% e,
portanto, ndo é possivel afirmar que ha diferenca entre abor-
dados e ndo abordados.

Para a lembranga estimulada foram considerados todos
consumidores que se lembraram espontaneamente. Para os
que ndo se lembraram espontaneamente foi perguntado:
«vocé conhece a marca X2». N&o houve diferencas entre
abordados e ndo abordados, jd que 100% dos dois grupos
conhecem a marca quando estimulados.

Para percepcdo de qualidade foi feita a seguinte pergun-
ta: «em comparag@o com outras marcas, a marca X é a me-
lhor, uma das melhores, similar as outras, uma das piores ou
a pior¢». Como nenhum consumidor escolheu as opcdes «a
pior» e «uma das piores», fanto em ndo abordados quanto
em abordados, foram agrupadas as respostas de «similar as
outras», «uma das piores» e «a pior para a realizacdo do
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teste qui-quadrado. Apesar de 47,4% consumidores néo
abordados considerarem a marca em estudo como a me-
lhor, contra 64,3% dos néo abordados, o valor-p do teste
qui-quadrado da percepcdo de qualidade é igual a 17,6%.
Portanto, ndo é possivel afirmar que hé diferenca entre os
dois grupos.

Nao foi possivel identificar variacdes na intengdo de com-
pra, lembranga de marca esponténea e estimulada, nem na
percepgdo de qualidade entre abordados e ndo abordados.
A Unica variacdo que é possivel afirmar foi de preferéncia de
marca. A promog&o levou a um acréscimo de 18,8 pontos
percentuais em consumidores que preferem a marca em
andlise.

A agdo promocional ndo conseguiu aumentar as vendas
por meio do aumento de inten¢do de compra. Um dos pos-
siveis motivos deve-se ao fato de ser um produto lider e com
alta participacdo de mercado. Ou seja, os consumidores da
categoria |@ tém uma alta taxa de intengo de compra em
relacGo ao produto — 73,7% dos ndo abordados declararam
que compraré&o com certeza o produto numa préxima com-
pra e 15,8% provavelmente comprardo. Logo, conseguir um
aumento significativo nesse indice é muito mais dificil do que
em produtos de baixa intengdo. Entretanto, ndo é possivel
afirmar que a acdo ndo teve retorno positivo.

O modelo ROl PNM néo permite avaliar o aumento das
vendas em fun¢do do aumento dos estoques do consumidor.
Como 4 citado, Ailawadi e Neslin (1998, p. 397) mostram
que a promogéo tem a capacidade de aumentar os estoques
de produto do consumidor. Esse aumento dos estoques pode
aumentar o consumo por meio de dois mecanismos:
redugdo da falta de produto na casa do consumidor e um
aumento na média do consumo do consumidor. O aumento
de consumo pelo consumidor pode dar-se por um impulso
em reduzir os custos de estoque; pelo aumento da flexibili-
dade de consumo j& que néo haverd falta de produto; e, um
terceiro motivo, seria que poucos produtos no estoque séo
mais valiosos para o consumidor do que muitos produtos.
Ou seja, a agdo pode ter gerado um aumento significativo
nas vendas via aumento de estoques, mas que néo ¢é detec-
tado por esse modelo.

O ganho em preferéncia de marca foi de 18,8 pontos per-
centuais. Considerando que foram abordadas 198 mil pes-
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soas, 37 224 consumidores passaram a preferir o produto
promocionado. Como o investimento na agdo foi de R$464
mil [€181 mil2], foi investido R$12,47 [€4,9] para ganhar a
preferéncia de cada um desses consumidores.

Promocdo de medicamento por meio de abor-
dagem - lancamento de produto

Foram entrevistadas 51 pessoas abordadas pela acdo
promocional e 80 pessoas néo abordadas que eram con-
sumidoras da categoria. Os ndo consumidores da catego-
ria foram descartados. Para entrevistar as pessoas abor-
dadas, foram coletados nomes e nimeros de telefone
aleatoriamente de pessoas abordadas no ponto-de-venda
para realizacdo posterior da pesquisa. J& os ndo aborda-
dos foram entrevistados pessoalmente em supermercados
de caracteristicas similares, mas que nédo estavam com
ac@o promocional. Da mesma forma, a pesquisa dos abor-
dados durou trés dias devido & dificuldade em localizar as
pessoas, bem como devido a nimeros de telefone forneci-
dos incorretamente. Ao todo, tentou-se contactar 193 pes-
soas, sendo que apenas 51 se dispuseram a responder
(26,4%).

O procedimento de andlise do cdlculo financeiro do
reforno sobre investimento foi feito de maneira anéloga ao
da promogdo do alimento, por meio da variagdo de inten-
¢Go de compra entre abordados e ndo abordados. O valor-p
do teste qui-quadrado é igual a 0%, ou seja, pode-se afir-
mar que hé diferenca entre os grupos de abordados e ndo
abordados. Por meio dos relatérios da acéo, é possivel men-
surar a quantidade de pessoas impactadas. No caso da
acdo promocional do medicamento, foram impactadas
225 720 pessoas.

A partir das informagées de pessoas impactadas na acéo
e das intencdes de compra declaradas é calculada a quan-
tidade de pessoas que compraréo o produto no futuro pela
escala de intencéo de compra de Jamieson e Bass (1989).
Esse cdlculo é feito tanto para o grupo de pessoas abor-
dadas quanto para as pessoas ndo abordadas. A partir dai
é calculada a diferenca entre abordados e ndo abordados.
O resultado dessa diferenca representard a quantidade de
novos consumidores que foram ganhos através da agdo pro-
mocional (ver Tabela 2).
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Tabela 2
Diferenca entre consumidores abordados e ndo abordados
Intengiio de compra Incremento
Comprarei com certeza 99 522
Provavelmente comprarei -12 504
Posso ou ndo comprar -52 027
Provavelmente ndo comprarei -1 154
Nao comprarei com certeza 0
Total 33837

Fonte: O autor

O resultado financeiro da agdo é a quantidade de con-
sumidores adicionados pelo valor de cada consumidor.
Assim, para obtermos o valor de cada consumidor é neces-
sério caleular o CLV. Para o medicamento promocionado
foram considerados:

* m = margem por consumidor por ano = R$16,20;
* r = taxa de retengdo = 80%;

* i = taxa de desconto = 12%;

* logo: CLV = R$40,50.

Assim, o resultado da acéo é o CLV de cada consumidor
multiplicado pelo total de novos consumidores ganhos na
acéo (diferenca entre consumidores abordados menos os
ndo abordados). J& o investimento é o valor gasto na agdo
que foi de R$550.000,00 [€215 000].

Tabela 3
Simulacdo CLU e retorno — promocdo medicamento
ACLV (R$) 1370 383
Retorno 149,2%

Fonte: O autor

A Tabela 3 mostra que, diferente da promogéao do alimen-
to, a promocdo de medicamento teve resultado positivo.
E importante ressaltar que esse resultado constitui-se apenas
da variacéo de intencéo de compra. A seguir ser@o avalia-
dos os impactos na marca causados pela promocéo. Para
calcular os ganhos de marca da promog@o do medicamen-
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to isento de prescricéo foi adotada a mesma metodologia da
promocdo de alimento.

O valor-p do teste qui-quadrado entre abordados e néo
abordados em relacdo & preferéncia de marca é igual a 0%,
ou seja, é possivel afirmar que a preferéncia de marca dos
abordados é diferente dos ndo abordados. Nenhum dos néo
abordados preferia a marca do medicamento em estudo,
contra 31% dos abordados pela agéo promocional.

O valor-p do teste qui-quadrado da lembranca espon-
tanea é igual a 0%, ou seja, aceita-se que os grupos abor-
dados e ndo abordados sdo distintos. Apenas 11,3% dos
ndo abordados mencionavam espontaneamente a marca do
medicamento, contra 55,2% dos abordados, o que mostra
que a acdo promocional teve alto impacto na lembranca
esponténea de marca.

O valor-p do teste qui-quadrado da lembranca estimula-
da de marca também é igual a 0% e, portanto, aceita-se que
hé diferenca entre o grupo de abordados e ndo abordados.
Enquanto 67,5% dos ndo abordados lembravam-se da
marca do medicamento quando estimulados, entre os abor-
dados esse conhecimento era de 93,1%.

O valor-p do teste qui-quadrado da percepcdo de marca
éigual a 0% e, por isso, também se aceita que hd diferencas
entre os grupos de abordados e néo abordados em relagdo
& percepgdo de qualidade. Dos ndo abordados, 20% con-
sideravam o medicamento similar aos demais, enquanto 80%
ndo souberam opinar. J& entre os abordados, os resultados
sGo bastante distintos: 36,2% consideram o produto o me-
lhor e 19% um dos melhores. Apesar de conhecerem a
marca através da abordagem, uma parcela significativa
(31%) néo soube opinar sobre a qualidade do produto |4
que ndo haviam experimentado.

Diferente da promogdo do alimento, a promogdo do
medicamento proporcionou melhoras em todos os quesitos
de marca avaliados: preferéncia, lembranga espontdnea e
estimulada e percepcao de qualidade. O medicamento isen-
to de prescricdo é um lancamento de uma variante nova de
uma marca |§ existente que tinha baixa participagdo de mer-
cado. A agdo promocional desse produto consistia na abor-
dagem de consumidores por promotoras no ponto-de-venda
(farmécias) para explicar sobre o produto e mostrar seus
diferenciais de forma lddica por meio de um display. O pro-
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duto lancado possuia um diferencial na sua forma de apre-
sentacdo e de agdo.

Por estar numa posicdo de mercado muito diferente do ali-
mento, os resultados da acdo promocional com o medica-
mento isento de prescricdo foram completamente distintos.

Em primeiro lugar, o produto tinha uma intengéo de com-
pra muito baixa. Entre os ndo abordados, apenas 5% com-
prariam com certeza o produto e 18,8% provavelmente com-
prariam. Em termos de marca, nenhum dos néo abordados
preferia a marca e 67,5% afirmavam conhecer a marca do
produto quando estimulados. Em relagdo & qualidade, o
baixo conhecimento dos ndo abordados se refletia na per-
cepcdo de qualidade com 20% dos consumidores con-
siderando o produto similar aos outros e 80% sem fer per-
cepcdo alguma da marca.

Os resultados da agdo promocional foram nitidos. «Com-
prarei com certeza» passou de 5% para 55,2%. No quesito
qualidade, 20% dos ndo abordados consideravam o produ-
to similar, enquanto 36,2% dos abordados passaram a con-
siderar o produto «o melhor» e 19% «um dos melhores».
A preferéncia de marca que era de 0% passou para 31% e
a lembranca estimulada de 67,5% para 93,1%.

Além de retorno em marca, a agdo promocional no
medicamento proporcionou retorno na variagéo de inteng@o
de compra.

Consideracdes finais

O presente artigo conseguiu atender seu objetivo de de-
senvolver um modelo de avaliacdo de retorno sobre investi-
mento em agdes promocionais ndo monetdrias. O modelo
desenvolvido leva em consideragdo tanto o aumento de ven-
das, bem como o aumento no valor de marca. Além disso,
foi possivel construir uma metodologia de operacionalizagao
pratica do modelo e aplicd-lo em dois casos distintos de
agdes promocionais.

A aplicagdo do modelo mostrou a importéncia de consi-
derar alteragdes na percepcdo de marca, além de vendas.
Para produtos lideres, as agdes promocionais tendem a con-
verter poucos novos usudrios, |d que a participacéo do pro-
duto é muito alta. Logo, agdes promocionais para esses pro-
dutos se justificam para aumentar a intensidade de compra
de seus atuais consumidores ou para reforcar valores de

Guilherme de Almeida Prado e Raren Perrota Prado 22

e
A
\

\

\

W

marca. O modelo proposto néo consegue capturar o
aumento da intensidade de compra, mas mede as variagdes
na percepgdo de marca.

A aplicagdo do modelo também mostrou que agdes pro-
mocionais, além de proporcionarem aumento de vendas,
podem resultar em melhoras na marca. Além disso, hé indi-
cios de que a promocdo consegue alterar bastante as per-
cepgdes de marca, especialmente se for analisado o caso da
promocéo do medicamento isento de prescrigdo. Esse pro-
duto estava com comerciais de TV, sendo veiculados durante
e antes da acdo promocional. Mesmo assim, o indice de
lembranca dos ndo abordados era baixo. J& os consumi-
dores que foram impactados pela promogdo apresentaram
indices de lembranga de marca muito superiores. Ou seja,
hé indicios de que a promocao teve maior impacto no sen-
tido de aumentar a lembranca de marca do que a propa-
ganda.

Os consumidores que foram impactados pela promocdo
apresentaram indices de lembranca de marca
muito superiores. Ou seja, hd indicios de que

a promocao teve maior impacto no sentido
de aumentar a lembranca de marca do que
a propaganda.

A utilizagéo de dois casos de produtos distintos em termos
de participag@o de mercado, ciclo de vida e de categorias de
consumo tornou mais interessante a interpretagdo do mode-
lo. E importante lembrar também que os tipos de acdes pro-
mocionais analisadas foram distintos. Apesar de ambas
tratarem de abordagens para explicacdo do produto, uma
mecdnica envolvia brinde enquanto a outra a utilizagéo de
um display lddico.

O modelo de avaliacéo proposto permite verificar o resul-
tado especifico de uma acéo para determinado produto.
Entretanto, o fato do resultado da agdo promocional de
abordagem com display ludico ter sido alto, ndo quer dizer
que esse tipo de agdo sempre trard retorno. Esse resultado
estd ligado s diferentes varidveis externas, bem como & per-
formance do produto em si. De maneira inversa, uma agéo
avaliada por esse modelo que tenha resultado negativo ndo
quer dizer, necessariamente, que é uma agdo ruim para ou-
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tros produtos. A baixa performance pode ser ocasionada por
problemas no préprio produto.

Apesar das diversas limitagdes, o modelo mostra-se bas-
tante eficaz no sentido de permitir ofimizar os investimentos
de marketing, na medida em que proporciona comparagdes
entre diferentes acdes de uma mesma empresa. Ao gerar
indicadores numéricos, o modelo pode servir como aliado
aos profissionais de marketing no sentido de conseguirem
justificar maiores investimentos na sua drea, através da com-
provacdo de resultados. Ao levar em conta a marca, o mo-
delo também permite mudar o foco das acées para um prazo
mais longo e incentiva a execucdo de acdes ndo monetdrias.

* Contribuicoes

O modelo de avaliacdo de retorno apresentado tem apli-
cabilidade tanto académica quanto pratica. O estudo tam-
bém procurou destacar a importéncia de se considerar os
resultados de marca nas promogdes de vendas, em especial,
as promogdes ndo monetdrias.

Apesar de suas limitagdes, o modelo desenvolvido permite
estabelecer métricas compardveis das agdes promocionais.
Assim, mesmo que haja imperfeicdes no célculo do retorno,
o modelo é interessante ao permitir comparagdes numéricas
entre agdes promocionais de uma mesma empresa, possibili-

tando aumento da eficiéncia dos investimentos nessa drea.

* Limitacoes

O modelo de avaliagdo de retorno sobre investimento
apresentado é limitado ao avaliar monetariamente as agdes
apenas pela variagdo de intengdo de compra. Apesar do
modelo de avaliagdo ter componentes de melhora de marca
na avaliagdo, ndo foi proposta uma forma de transformar
essa melhora em valores para criar uma comparagdo mone-
téria. Dessa forma, o retorno financeiro calculado pelo mo-
delo é restrito & variagdo de intencdo de compra, sendo a
melhora de marca um indicador adicional de ganho na
acdo. Ou seja, poderd haver casos em que o retorno finan-
ceiro obtido pela variagdo de intencdo de compra seré
menor que o valor investido na promog@o. Nesses casos, se
houver melhora na marca, néo serd possivel determinar se
a acéo teve resultado positivo ou ndo, |G que o modelo néo
consegue determinar o valor do ganho em marca.
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Outra limitagdo do modelo é que sdo coletados nomes e
telefones das pessoas abordadas para efetuar a pesquisa
posteriormente. E provével que haja uma tendéncia das pes-
soas que fornecem esses dados terem sido impactadas mais
positivamente pela acdo, do que as pessoas que ndo estdo
dispostas a fornecer seus dados.

O modelo adota uma forma simplificada de célculo do CLV.

Como citado, ndo existe consenso na literatura sobre os
percentuais em que devem ser convertidas as respostas de
inteng@o de compra, portanto o resultado da acdo variaré
conforme a metodologia de conversao utilizada.

O modelo também néo permite detectar o retorno de
agdes que tiveram como resultado apenas a aceleracéo de
compra dos atuais consumidores (estocagem), & que tal
fator ndo tem impacto na variacdo de intencdo de compra.

* Sugestoes para futuros estudos

Ha diversas ferramentas de promocdes ndo monetdrias
que merecem maiores estudos como concursos, sorteios, dis-
tribuicdo de amostras grdtis, demonstrages de produto,
prémios e brindes. Além disso, o Brasil apresenta uma pe-
quena quantidade de estudos na drea de promocgdo de ven-
das. Vdrios dos estudos apresentados no exterior ainda ndo
foram aplicados no Brasil e podem representar uma inferes-
sante drea a ser explorada.

Como |4 explanado nas limitagdes, o modelo nédo trans-
forma em valores financeiros as variagdes na percepcéo da
marca. Esse também parece ser um campo de estudo bas-
tante desafiador. O modelo apresentado também sé foi apli-
cado em duas situagdes. H& inimeras situacdes de catego-
rias de produtos e tipos de promocées distintos em que o
modelo pode e deve ser aplicado. B

Notas

1. Ao cédmbio de Dezembro de 2007 (http://www.finance-
one.com.br/conversores.php), N.E.

2. Cotagéo actual. N.E.
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