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Resumo

A utilizagcdo de promocgGes de vendas tem vindo a aumentar. O objetivo deste projeto é perceber
se as promocgdes de vendas afetam o valor das marcas e de que modo o afetam. Para tal, foram
usados construtos das sub-divisdes do segundo e terceiro estratos da piramide CBBE de Keller,
relativos as associacbes ao nivel de performance e imagem de marca e aos juizos de valor e

sentimentos a marca, respetivamente.

Os resultados obtidos sugerem que, relativamente a marca nova, as intensidades das associacoes,
dos juizos de valor e dos sentimentos criados nas promog¢des (monetdrias e ndo-monetdrias)
tendem a ser inferiores aquelas sem promocdo. A adesdo a promog¢ado ndao-monetdaria da marca
nova (21,6%) é semelhante a adesdo a promog¢ao monetdria (23%); contudo, quando o produto
regressa ao seu preco original, a lealdade comportamental, isto é, a percentagem de participantes
qgue recompraria a marca nova ao seu preco de mercado, é ligeiramente superior para a

promoc¢do ndo-monetaria (86,4%) relativamente a promog¢do monetaria (76%).

Relativamente a marca forte, as intensidades das associacdes, dos juizos de valor e dos
sentimentos criados na promoc¢do de vendas monetdria tendem a ser inferiores aquelas sem
promocdo. Ainda em relagcdo a marca forte, os dados ndo confirmam que as intensidades das
associacoes, dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promocao de vendas ndo-monetaria
sejam superiores aquelas sem promogdo. A semelhanca da marca nova, a adesdo a promogdo
ndao-monetdria (41,2%) da marca forte é semelhante a adesdo a promog¢do monetdria (39%);
contudo, quando o produto regressa ao seu prego original, a lealdade comportamental é
significativamente superior para a promog¢do ndao-monetaria (78,6%) relativamente a promogdo

monetaria (41,9%).

Palavras-chave: Valor das marcas; branding; comunica¢cdo de marketing; promoc¢des de vendas;

retalho alimentar; bens de grande consumo; bens ndo-durdveis.



Abstract

The use of sales promotions has been increasing. The purpose of this project is to find out if and
how they affect brand equity. To achieve that, the author used constructs from the sub-divisions of
the second and third levels of Keller’s CBBE pyramid, concerning associations in terms of

performance and brand image and judgments and feelings towards the brand, respectively.

The results obtained suggest that, for the new brands, the intensities of the associations,
judgments and feelings created in (monetary and non-monetary) promotions tend to be inferior to
those without promotion. Futhermore, the adherence to the non-monetary promotion (21.6%) is
similar to adherence to its monetary promotion (23%); however, when the product returns to its
original price, loyalty behavior, i.e. the percentage of participants that would repurchase the new
brand at its original price, is slightly higher for the non-monetary (86.4%) than to the monetary

(76%) promotion.

With regard to the strong brand, the intensities of the associations, judgments and feelings
created in monetary promotion tend to be inferior to those without promotion. On the other hand,
the data do not confirm that the intensities of the associations, judgments and feelings created in
non-monetary promotion of a strong brand will be superior to those without promotion. Like the
new brand, the adherence to the non-monetary promotion (41.2%) of the strong brand is similar
to the adherence to its monetary promotion (39%); however, when the product returns to its
original price, loyalty behavior is significantly higher for the non-monetary (78.6%) than to the

monetary (41.9%) promotion.

Keywords: Brand equity; branding; marketing communication; sales promotions; food retail

industry; fast moving consumer goods; non-durable goods.
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Introdugao

Se inicialmente as marcas eram consideradas como uma parte dos produtos e estes a pedra
angular do marketing, atualmente n3o é o produto que tem uma marca, é a marca que pode ter
um ou mais produtos (Lencastre & Corte-Real, 2013; Lencastre, 2014). Mais, o valor imaterial das
marcas ja precede o valor real dos produtos (Lendrevie et al., 2010). Dado este cendrio, podemos

concluir que a arte do marketing é em boa parte a arte de constru¢do da marca (Kotler, 2013).

Para a construcdao de uma marca, os gestores dispéem de um leque alargado de atividades de
marketing, nomeadamente ao nivel das ferramentas de comunicacdo. Especialmente no retalho
alimentar, em negociacdo com os retalhistas, os gestores sdao constantemente for¢cados a tomar
decisdes relativamente as condicées de exposicdo e venda dos seus produtos (isto é, onde
colocam o produto na loja e se o vendem ao preco normal, com uma promocdo de vendas
monetdaria ou com uma promocado de vendas ndo-monetdria). Alids, os gestores de marketing de
hoje e do futuro ndo tém a escolha de usar ou ndo promog¢des de vendas, somente se usam estas

valiosas ferramentas pobre ou habilidosamente (Srinivasan & Anderson, 1998).

Este projeto visa perceber a influéncia de cada uma das promog¢des de vendas no valor das
marcas, nomeadamente ao nivel do retalho alimentar portugués. Por outras palavras, pretende-
se investigar de que modo a utilizagdo desta ferramenta comunicacional afeta as marcas
alimentares em Portugal, para que os profissionais nesta drea e dreas analogas estejam

conscientes das consequéncias das suas a¢des no valor das suas marcas.

Para tal, primeiramente é feito um enquadramento tedrico ao nivel das marcas — o que sdo,
porque sao valiosas e como se constréi uma marca de valor —, depois serda abordada a
comunicag¢do de marketing — em que consiste comunicar; os meios que as organizagdes dispdem;
os objetivos de comunicacdo que estas podem estabelecer; a relacdo entre os objetivos, o
consumidor e o tipo de produto; e, as ferramentas comunicacionais que ajudam as organizacdes a
alcancar os objetivos tracados. Posteriormente é abordada a ferramenta comunicacional em
estudo — promog¢les de vendas — expor-se-d em que consistem; para que sdo usadas; as
diferentes tipologias existentes; e, por ultimo, a relagdo entre marcas e promogées de vendas no
retalho alimentar. Apds o enquadramento tedrico, passamos para a metodologia, onde é exposto
o paradigma de investigacdo; o modelo conceptual de andlise; as hipdteses em estudo; uma
sec¢do destinada a operacionalizagdao dos questiondrios e outra a caraterizagdo da amostra.
Posteriormente serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados e retiradas as

respetivas conclusdes.



| - Enquadramento tedrico

1 - Marcas

Segue-se uma exposicdo da evolucdo do conceito de marca e dos diferentes tipos de marcas
existentes; define-se brand equity, procurando explicar-se porque é que as marcas sao valiosas,
quer para os consumidores, quer para as organizagoes; e, por fim, o processo de construgdo de

valor das marcas.

1.1 — Nogdo de marca

As marcas nasceram com as primeiras trocas comerciais para autenticar a origem dos produtos
através de sinais rudimentares inscritos de forma ilegivel sobre os mesmos (Lendrevie et al., 2015).
No fundo, as marcas eram somente instrumentos juridicos postos ao servico do marketing para,
através de sinais graficos, identificar produtos especificos (principio da especialidade) e
diferencia-los dos seus concorrentes (principio da capacidade distintiva) (Philips, 2003; Keller,

2013; Lencastre & Corte-Real, 2013; Lencastre, 2014).

Em Portugal, a explosdao das marcas surge a partir de 1950, a par da consagracao do marketing
como func¢do determinante para o desenvolvimento das empresas no pais (Lendrevie et al., 2015).
Em 1960, Theodore Levitt denunciou a visao limitada do marketing quando este enfatiza somente
as carateristicas técnicas do produto em detrimento das necessidades que este satisfaz
(fendmeno designado de “miopia de marketing”) (Levitt, 1960; Lencastre & Cérte-Real, 2010;
Lencastre, 2014). Na maioria das compras, consciente ou inconscientemente, as pessoas nao
procuram apenas os atributos tangiveis dos produtos, mas os beneficios que estes lhes oferecem.
A prova disto é que a percecdo dos produtos é muito influenciada pelo contexto em que estdo
inseridos, nomeadamente pela sua marca (por exemplo, num teste de olhos vendados, a maioria
das pessoas ndao consegue encontrar qualquer diferenga entre o refrigerante Coca-Cola e o
President’s Choice Cola; contudo, estdo dispostos a pagar bastante mais pelo primeiro sé por

verem a marca registada) (Kotler, 2013).

A partir de 1980, as marcas adquiriram uma importancia acrescida fruto da reestruturacdo de
grupos e venda de marcas (Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al., 2015). Ocorreram grandes
transagdes altamente sobreavaliadas em relagdao aos seus ativos tangiveis, como a compra da
Rowntree Mackintosh pela Nestlé ou da Nabisco pela Danone (Lencastre, 2014), o que levou
analistas financeiros a comecar a alertar as organizagdes para a necessidade de construgdo de
estratégias de marcas a longo prazo, levando os marketers e as agéncias de comunicagao a tomar

aos poucos consciéncia de que devem trabalhar ndao apenas a curto e médio prazo para aumentar



os volumes de vendas e as quotas de mercado, mas também a longo prazo para desenvolver o
capital das suas marcas (Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al., 2015). Alids, os grupos mais
importantes na area do grande consumo (tais como, Procter & Gamble, Colgate, Palmolive, Nestlé,
Unilever, Henkel, L'Oréal ou Danone) ganharam dimensdo ao suportarem-se em portefdlios de

marcas fortes (Lendrevie et al., 2015).

A marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo, design, uma combinacao destes,
ou outra carateristica, com o propdsito de identificar os produtos ou servigos de um vendedor ou
conjunto de vendedores como distintos dos da concorréncia (Aaker, 1991; Kotler, 2000; Blackett,
2005; Eckert, Louviere & Islam, 2012; Keller, 2013). Esta defini¢cdo inclui nomes, letras, design das
embalagens, logdtipos, simbolos, jingles, slogans, assinaturas e grafismos das marcas, mas, ainda
assim, parece insuficiente — uma marca é mais do que os seus elementos, é mais do que algo
visivel e suscetivel de representacdo e protecdo juridica —; uma marca é essencialmente a
promessa de uma entidade em entregar um conjunto de carateristicas, beneficios e servicos, de
forma consistente, aos seus compradores (Kotler, 2000). A marca é algo Unico, complexo, com
diferentes significados para diferentes pessoas (Keller, 2013). Tal como nds, a marca tem uma
componente psicoldgica, tem cardter (ou personalidade), que deve permanecer simples e
constante, e territdrio (no caso de uma pessoa, dir-se-ia classe social) ligados a sua histéria e aos
seus valores fundamentais (Aaker, 1997; Lendrevie et al.,, 2015), sendo, por isso, insensato
restringi-la a sua identidade fisica (isto é, ao que podemos captar pelos sentidos), ao invés do
significado atribuido a essa identidade. Podemos categorizar as marcas em termos de sexo, idade
ou classe (Levy, 1959). Além disso, Aaker (1997) estabeleceu as cinco dimensdes da personalidade
das marcas: sinceridade (por exemplo, se a marca “tem os pés assentes no chdo”, se é honesta,
sauddvel, alegre, doméstica e/ou genuina); excitacdo (por exemplo, se a marca é ousada,
espirituosa, imaginativa e/ou atualizada); competéncia (por exemplo, se a marca é de confianca,
inteligente, bem-sucedida, responsavel, segura e/ou eficiente); sofisticacdo (por exemplo, se a
marca € upper class, charmosa, glamorosa, pretensiosa e/ou romantica); e, robustez (por exemplo,
se é outdoorsy (isto é, se é uma marca associada ao ar-livre), se é resistente, forte e/ou aspera).
As marcas tém valores auténticos e valores fabricados; o consumidor nem sempre pode

estabelecer a diferenca, mas é sensivel a tudo o que parece pouco auténtico (Lindon et al., 2011).

Em suma, na teoria, quando um marketer cria um novo nome, logétipo, ou simbolo para um novo
produto ou organiza¢do, ele esta a criar uma marca; mas, na pratica, quando um gestor se refere
a uma marca, ele esta a pensar em algo revestido de notoriedade, reputa¢do, proeminéncia
(Keller, 2013), revestido de valor para consumidores e vendedores (Aaker, 1991). Portanto, ao

contrario dos “atributos relacionados com o produto”, que desempenham uma funcdo utilitaria



para os consumidores, a personalidade da marca tende a servir como uma fung¢do simbélica ou de
autoexpressao (Keller, 1993). Deste modo, ndo se deve confundir o desenvolvimento de marcas
com a escolha de um nome sonante, colocacdo apressada de uma etiqueta em produtos
acompanhada por uma grande campanha de comunicacdo simplesmente para a tornar conhecida,
pensando, erradamente, que desta forma se entra no campeonato das grandes marcas

internacionais e se ganha uma fortuna (Kotler, 2013; Lendrevie et al., 2015).

Lencastre e Corte-Real (2010) criaram o modelo da anatomia/tridngulo da marca que integra as
diferentes componentes dos sinais e as relagdes entre elas: a dimensao da identidade do préprio
sinal (identity mix, diz respeito aos diferentes sinais das marcas (por exemplo, nome, logétipo,
slogan, entre outros); a dimensdo do objeto de marketing ao qual o sinal diz respeito (marketing
mix, ou seja, as acoes de marketing sobre o produto central (leia-se beneficio) com o intuito de o
tornar tangivel e coloca-lo no mercado); e, a dimensdo da resposta dos mercados a esse sinal
(response mix, isto é, resposta cognitiva (conhecimento das carateristicas da marca), afetiva
(elaboracdo mental da dicotomia beneficios versus desvantagens da marca) e comportamental

(adogdo versus rejeicao da marca)).

llustragdo 1- O triangulo da marca

response

mix

Fonte: Lencastre & Corte-Real (2010, 2013)

Existem trés categorias principais de marcas: a marca institucional ou corporativa, a marca
produto e a marca umbrella (Lendrevie et al., 2015). De acordo com os autores, a marca
institucional pode ser: pura, quando ndo aparece nos produtos da empresa; umbrela, se tem
simultaneamente fungdo institucional e de marketing (isto &, identifica as atividades corporativas
e os produtos da empresa); e, hibrida, sempre que a marca identifique as atividades institucionais
e parte dos seus produtos, tendo os restantes a sua prépria marca. Estamos perante uma marca

produto se a cada produto corresponde um posicionamento e uma marca especifica, podendo ser



marca de gama, se abarcar tipos de produtos diferentes. A marca umbrella, contrariamente a
marca produto, identifica varias categorias de produtos muito diferentes. As vantagens de deter
uma marca umbrella sdo principalmente o seu custo reduzido devido a concentragdo dos
investimentos numa sé marca e o reforco da notoriedade; contudo, ha uma diluicdo da imagem
(contrariamente as marcas produto em que para cada gama de produtos pode existir um
posicionamento bem diferenciado), advindo incdmodos quando os produtos tém imagens
contraditérias ou quando surge uma crise pontual (pois a existéncia de uma marca umbrella
favorece a contaminagdo das associagdes ao conjunto dos produtos), além de ndo permitir
valorizar o capital da marca aquando da cedéncia de uma parte do seu portefélio de produtos
(Lendrevie et al., 2015). Por outro lado, hd quem advogue que uma marca forte umbrella é o
maior seguro das organizacdes em situa¢des pontuais de crise, nomeadamente nas relacionadas
com os seus produtos (Dawar & Pillutla, 2000), porque os consumidores que tém um elevado
nivel de compromisso com as marcas tendem a contra-argumentar a informacdo negativa que
recebem (isto é, tendem a perdoar as falhas das suas marcas preferidas) (Ahluwalia et al., 2000;

Keller & Hoeffler, 2003).

Uma marca diz-se local quando é especifica de um territério geografico e global se opta por
manter os mesmos produtos, posicionamento, principios de comunicacdo e distribuicdo nos
diferentes paises em que opera (Lendrevie et al., 2015). Contudo, a histéria recente das marcas
mundiais sugere que as marcas devem atender as realidades locais dos paises onde penetram, o
gue dd origem a criagcdo de marcas glocais, isto é, marcas que tém uma estratégia global, mas com

importantes ajustamentos ao plano local (Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al., 2015).

1.2 — O valor das marcas (brand equity)

O valor da marca (brand equity) — conceito que emergiu na década de 80 e comecou a florescer
na década de 90 — é um dos mais populares e potencialmente mais importantes conceitos de
marketing (Keller, 1993, 2009, 2013; Kapferer, 2008). Se é dificil chegar a um consenso sobre a
definicdo de marca, dado que cada especialista tem a sua prépria definicao, a tarefa torna-se
ainda mais complicada quando se trata de medir a for¢a de uma marca, uma vez que nao existe

uma defini¢do universal de equity para as marcas (Jones, 1994; Kapferer, 2008).

Aaker (1991, 1998) define brand equity como o conjunto de ativos e passivos ligado ao nome e
simbolos de uma marca que vai aumentar ou subtrair valor ao ja oferecido pelos produtos ou
servicos para a propria empresa e/ou para os seus consumidores (individuos ou organizacgdes).
Assim, podemos estimar o brand equity se subtrairmos a utilidade dos atributos fisicos do

produto a utilidade total da marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). No fundo, o valor da marca esta
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relacionado com o facto de surgirem diferentes resultados do marketing de um produto/servico
unicamente por causa da sua marca (Keller, 2009; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). Por estar
intimamente relacionado com os consumidores, podemos apreciar o valor da marca sobre o

prisma destes.
Para o consumidor, as marcas tém valor quando:

v" |dentificam produtos, simplificando os seus processos de compra (isto é, quando as
marcas balizam as op¢Ges de compra do consumidor) — se, fruto de experiéncias passadas
e percecbes favoraveis, o consumidor reconhece as marcas que o satisfazem ou com
potencial para o satisfazer, nomeadamente em cenadrios de incerteza, ele ndo precisard de
se envolver em pesquisas de informacdo adicionais e raciocinios ou avaliagdes muito
aprofundadas para decidir comprar os produtos da marca; no fundo, a marca aumenta a
sua confianca na tomada de decisdo de compra, uma vez que funciona como um contrato,
no sentido que garante ao consumidor um nivel de performance, independentemente da
forma de distribuicdo dos produtos (isto é, as marcas reduzem o risco funcional, fisico,
financeiro, social, psicoldgico e temporal associado a compra); e,

v" Diferenciam, isto é, d3o sentido aos produtos e servicos das empresas — servem como um
instrumento simbdlico, permitindo ao consumidor projetar a imagem (isto é, valores e
peculiaridades) que reflete a pessoa que é ou que gostaria de ser através do
uso/consumo dos produtos/servicos da marca (Aaker, 1991; Kotler, 2000; Yoo & Donthu,
2001; Erdem & Swait, 2002; Keller & Hoeffler, 2003; Lendrevie et al, 2010; Eckert,
Louviere, & Islam, 2012; Keller, 2013; Lendrevie et al., 2015).

A medida que as vidas dos consumidores se tornam mais complicadas, apressadas e exasperadas
por tempo, as fun¢Ges desempenhadas pelas marcas tornam-se inestimaveis (Keller, 2013), sendo
gue algumas chegam a ser consideradas sagradas para alguns consumidores (por exemplo, Coca-
Cola) (Kotler, 2013). Keller (1993, 2009) descreve o customer-based brand equity como o efeito
diferencial que o conhecimento sobre uma marca tem sobre a resposta deste ao marketing dessa
marca — quanto mais favoravel for essa resposta, em comparacdo com uma marca ficticia ou um
produto/servico sem marca, mais valiosa é a marca. Por outras palavras, podemos definir brand
equity como a diferente resposta entre o produto de uma determinada marca e um produto sem
marca quando ambos tém as mesmas carateristicas/atributos e estimulos de marketing (Yoo &
Donthu, 2001). Esse diferencial na resposta pode estar refletido nas diferentes percecGes,

preferéncias ou comportamentos a qualquer atividade de marketing (Keller & Hoeffler, 2003).



Por outro lado, para a empresa, as marcas acarretam valor comercial, porque:

As marcas tém a potencialidade de afetar a satisfacdo do consumidor com os produtos;
Os consumidores estdo mais ligados as marcas do que as empresas; numa conjetura de
elevada intensidade competitiva, resultante da globalizacdo dos mercados, a confianga e
lealdade do consumidor a marca é uma vantagem competitiva deveras importante,
permitindo a empresa diferenciar-se e competir por outras vias que ndo o preco; alids,
Uma marca forte permite a empresa e aos retalhistas vender mais caro (isto é, aplicar
margens mais elevadas ou praticar pregos premium) fruto de respostas mais inelasticas
do consumidor as subidas do preco de venda, desde que o valor da imagem e o valor do
uso sejam reconhecidos pelos clientes;

No caso concreto dos bens de grande consumo, as empresas precisam de deter marcas
fortes para poder ter uma presenca relevante nos lineares dos pontos de venda;

A familiaridade do consumidor com a marca torna a comunicacdo de marketing mais
eficaz, uma vez que n3ao ha necessidade de combater o ceticismo do consumidor em
relacdo a qualidade da marca;

Uma marca forte é uma forga perante os distribuidores, permitindo obter uma maior
cooperacdo e apoio dos intermediarios; e,

A empresa pode estender a marca a outros produtos do seu portefélio, licenciar ou
vendé-la (Aaker, 1991; Bharadwaj, Varadarajan, & Fahy, 1993; Mahajan, Rao, & Srivastava,
1994; Kotler, 2000; Yoo & Donthu, 2001; Hoeffler & Keller, 2003; Keller & Hoeffler, 2003;
Keller & Lehmann, 2003; Keller, 2009, 2013; Lendrevie et al., 2010; Lindon et al., 2011;

Eckert, Louviere, & Islam, 2012; Lendrevie et al., 2015).

Em suma, a marca é um contributo para a satisfacdo dos consumidores com os produtos das

empresas e um instrumento de ligacdo entre as estas e aqueles, advindo dai outras vantagens ao

nivel do prego praticado nos seus produtos, eficacia da sua comunicagdo e influéncia positiva no

processo de distribuicao, além de ser um ativo extensivel e comercializavel.

Mais, a marca acarreta ainda valor institucional ou corporativo, porque:

v

v

Contribui para aumentar o sentimento de pertenca, motivar e elevar a produtividade dos
colaboradores ;

Funciona como um fator de atragdo no recrutamento, permitindo atrair os melhores (leia-
se mais capazes e/ou aptos) candidatos; e,

A sua reputacdo influencia a valorizacdo bolsista na comunicacdo financeira (Lendrevie et

al., 2010; Lindon et al., 2011; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2014; Lendrevie et al., 2015).



Assim, a marca pode representar um dos mais valiosos ativos intangiveis para as organizacées
(Keller & Lehmann, 2003; Keller, 2009), sendo a criacdo de marcas fortes um objetivo de muitas
(Palazén-Vidal & Delgado-Bellaster, 2005). Marcas de consumo emblematicas, tais como a
McDonald’s, podem atribuir uma grande proporc¢ado (cerca de 70 %) do seu valor de mercado as
suas marcas (Blackett, 2005). Nos finais do século XX, quando a marca Coca-Cola era avaliada em
cerca 35 mil milhdes de ddlares, Kotler (2013) afirmava que o valor desta marca era muito
superior a todas as instalagdes fabris da companhia. Atualmente, a Interbrand calcula que a
marca registada Coca-Cola valha cerca de 73 mil milhées de délares, ocupando o terceiro posto
das marcas mais valiosas do mundo, somente precedida pela Apple e Google, que rodam os 178 e

133 mil milhGes de délares, respetivamente (Interbrand, 2016).

Dado que a marca acarreta valor para os consumidores finais e para as organizacdes, na literatura
existem essencialmente duas grandes perspetivas para apurar o valor da marca: a perspetiva de
valor baseada no consumidor (customer-based brand equity), que se foca exclusivamente na
relacdo de cada consumidor com a marca (Leone et al., 2006; Kapferer, 2008; Buil, Chernatony, &
Martinez, 2013), e a perspetiva de valor financeira (financial brand equity) que destaca o valor da
marca para a empresa, medindo o valor da marca ao isolar os cash-flows liquidos adicionais por
ela criados, ou seja, o valor atualizado dos lucros futuros imputados somente a marca (Aaker,
1991; Simon & Sullivan, 1993; Feldwick, 1996; Kapferer, 2008; Buil, Chernatony, & Martinez,
2013).

1.3 — Construcdo de brand equity
Os conceitos supramencionados estdo estreitamente relacionados, uma vez que o aumento do
customer-based brand equity provoca um incremento no financial brand equity (Aaker, 1991; Yoo,

Donthu, & Lee, 2000; Kapferer, 2008).

No mesmo sentido, isto é, partindo da premissa de que o valor de uma marca reside em ultima
analise nos seus consumidores, Keller e Lehmann (2003) criaram um modelo — cadeia de valor da
marca — que assume que o processo de criacdo de valor da marca comega quando a organizagdo
investe num claro, relevante, distinto e consistente programa de marketing (por exemplo,
pesquisa, desenvolvimento e design de produto; plano de distribuicdo; plano de comunicacao
(onde se incluem as promocgoes de vendas); ou, selecdo, formagdo e apoio aos colaboradores),
com o objetivo ultimo de influenciar o customer mindset (isto é, o que os consumidores sabem e
sentem sobre a marca), podendo tal interferéncia ser apreciada através da notoriedade,

associag0es, atitudes, ligacdes e atividade entre os consumidores e a marca.



Os autores advogam que esta alteragao na mentalidade dos consumidores tera consequéncias ao
nivel da performance da marca (por exemplo, fica possivel a pratica de pregos premium, ha
alteracdo da elasticidade da procura, aumento da quota de mercado, sucesso na expansao da
marca e reducdo de custos futuros (isto é, um plano de marketing futuro sera a priori mais
eficiente, porque os clientes adquiriram conhecimento e desenvolveram opiniGes favoraveis
sobre a marca). Essa alteracdo de performance da marca — patente no agregado das acdes
individuais dos consumidores no que diz respeito a quantidade comprada e preco que estdo
dispostos a pagar pelos seus produtos — da origem a um aumento da rentabilidade da marca,

resultando, assim, em criacdo de valor para os shareholders (Anexo 1).

Para simplificar o processo de criacdo de brand equity pelo foco na relagdo entre o consumidor e

a marca, Keller (2001, 2009) criou o modelo CBBE (customer-based brand equity model):

llustracdo 2 - Fusdo do modelo/piramide de customer-based brand equity com as subdivisGes dos

blocos de construcdo da marca

RESSONANCIA

Lealdade
Ligacdo
Comunidade
Compromisso

JULGAMENTOS . SENTIMENTOS

Qualidade Conforto
Credibilidade Divertimento
Importancia Excitacdo
Superioridade Seguranca

Aprovacao social
Respeito-proprio

‘ PERFORMANCE IMAGEM

Carateristicas primadrias e secundarias Perfil dos consumidores
Confiabilidade e durabilidade dos produtos SituacOes de compra e uso
Eficécia e eficiéncia dos servigos Personalidade e valores
Empatia dos colaboradores Historia, heranca e experiéncias
Estilo e design
Preco
SALIENCIA

Identificacao da categoria
Necessidades que satisfaz

Fonte: Keller (2001, 2009)



De acordo com este modelo, para que os consumidores tenham uma relagdo com a marca num
estadio de intensa e ativa lealdade, em primeiro lugar é necessario preencher o bloco da saliéncia,
isto é, através da geracdo de uma ampla e profunda notoriedade de marca (brand awareness), os
consumidores devem ser capazes de identificar a(s) categoria(s) de produtos e as necessidades
gue a marca satisfaz. Brand awareness diz respeito a for¢ca da marca na memoaria do consumidor
(isto é, se este recorda e reconhece a marca como membro de uma certa categoria de produtos)
(Aaker, 1991, 1996; Keller, 2013), se consegue identificar os seus produtos (Keller, 1993, 2009;
Keller & Lehmann, 2003), e/ou associa-la a um dominio maior de atividades (Lendrevie et al.,
2010; Lindon et al., 2011). De realgar que podemos classificar a notoriedade em: notoriedade
assistida ou de reconhecimento (se o consumidor reconhece a marca numa lista de marcas que
Ihe é apresentada); notoriedade espontanea ou de lembranca (se este refere a marca apods se
evocar o setor de atividade); e, notoriedade “top of mind” (se ele cita espontanea e
imediatamente a marca em andlise) (Aaker, 1991, 1996; Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al.,
2015). Aaker (1996) fala-nos ainda de notoriedade dominante, quando a marca é a Unica marca

qgue o consumidor se lembra.

O segundo passo prende-se com o significado que os consumidores atribuem a marca, através do
estabelecimento de pontos de paridade e de diferenca, quer em termos do desempenho da
marca (brand performance) (isto é, os consumidores devem ser capazes de diferenciar a marca da
concorréncia em termos das carateristicas, confiabilidade, durabilidade, servicos associados,
estilo, design e preco dos produtos), quer ao nivel da sua imagem (brand image) (isto é, se os
consumidores conseguem definir o perfil dos consumidores da marca; as situagao de compra e
uso dos seus produtos; a personalidade e valores da marca; assim como, a histdria, heranga e
experiéncias que esta lhes proporciona) (Keller, 1993, 2009). O autor realgca que neste patamar o
consumidor tem de perceber como é que a marca satisfaz as suas necessidades funcionais,

através da brand performance, e as suas necessidades psicossociais, através da brand image.

O terceiro patamar prende-se com as respostas positivas (isto é, com as avalia¢Ges e sentimentos
dos consumidores) a marca; devido ao conhecimento adquirido sobre a marca, o consumidor
deve ser capaz de avalid-la em relagdo a sua qualidade, credibilidade, importancia e superioridade,
e deve ter desenvolvido sentimentos relativamente a marca (isto €, a marca pode transmite-lhe

conforto, divertimento, excitacdo, seguranca, aprovacgao social, e/ou respeito-préprio).

Por fim, atinge-se o estadio de ressonancia, no qual os consumidores estdo em sintonia com a
marca — sdo leais em termos comportamentais (isto é, recompram consistentemente um

determinado produto/servico, apesar das influéncias situacionais e esfor¢cos de marketing alheios
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com potencial de alterar o seu comportamento); sentem uma ligacdo psicolégica a marca (isto é,
conetam-se com a marca, sentem que esta é especial num contexto amplo); cria-se uma sensac¢do
de comunidade a sua volta (isto é, desenvolve-se um sentimento de afiliagdo/parentesco com
outras pessoas associadas a marca); e, o consumidor sente um compromisso ativo com ela, que o
leva a despender recursos pessoais que excedem os utilizados na compra e consumo dos seus
produtos (por exemplo, o consumidor visita websites relacionados com a marca; procura
informacdo sobre os seus produtos, promocdes e eventos; e/ou, participa em conversas com
outros consumidores atuais e potenciais) (Oliver, 1997; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Keller &

Lehmann, 2003; Keller, 2009).

De realcar que este modelo enfatiza a dualidade das marcas — o lado esquerdo representa o

caminho racional de construcdo da marca, enquanto o direito, o percurso emocional.

Pode surgir a duvida se uma marca pode ser forte caso os seus produtos sejam percecionados
como tendo pouca qualidade, dado que Keller (2001, 2009) a inclui na avaliagdo/julgamentos da
marca e Aaker (1991) a menciona nas nas suas cinco dimens6es de brand equity (notoriedade,
percecdo de qualidade, associacOes, lealdade a marca e outros direitos de propriedade). Ora,
Aaker (1991) descreve qualidade percebida como a percec¢do pelo consumidor da superioridade
geral de um produto/servico no que diz respeito a sua finalidade, em compara¢do com as
alternativas. O conceito distingue-se de satisfacdo pois este ultimo diz respeito as expetativas do
consumidor e em que medida estas sdo atendidas. E importante que o cliente fique satisfeito com
o nivel de qualidade presente no produto/marca. Uma elevada perce¢do de qualidade ndo é
compativel com baixas expetativas e a fidelidade a marca constrdi-se pela satisfacdo do
consumidor, que deriva do atender, ou melhor, do exceder das expetativas dos clientes (Kotler,
2013). Assim, nem sempre a qualidade dos produtos nos leva a lealdade a marca, até porque é
possivel ser-se leal a uma marca com produtos de baixa qualidade percebida (e.g., McDonalds)
(Aaker, 1991) e, por isso, elevada qualidade ndo é uma condigdo suficiente nem necessaria para
construir uma marca forte (Bravo, Fraj, & Martinez, 2007; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013).
Mais uma vez, podemos deduzir que ndo é no produto fisico que reside a totalidade do valor da
compra, mas essencialmente na hierarquia/forca das associa¢gdes dos consumidores a sua marca,
isto é, em que medida a marca Ihes proporciona o que estes mais valorizam, e no modo como a
empresa coloca o foco em sinais consistentes e crediveis para transmitir a mensagem e beneficiar
a marca (Erdem & Swait, 1998; Eckert, Louviere, & Islam, 2012). Posto isto, as marcas devem
prezar pela qualidade dos seus produtos, pois a percecdao de qualidade pode ser uma pecga-chave

na criacdo de uma marca forte — alias, um estudo realizado por Yoo e Donthy (2001) revelou que a
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percecdo de qualidade é o contributo mais importante para o valor das marcas para participantes

Americanos e Américo-Coreanos.

Na llustracdo 2 estd patente uma hierarquia nas dimensdées de valor da marca: a notoriedade da
marca fornece uma base as associagées a marca, as quais conduzem ao desenvolvimento de
atitudes no consumidor, que por sua vez os levam a ligacdo e atividade de marca (Keller, 1993,
2009; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Keller & Lehmann, 2003; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). No
mesmo sentido, Aaker (1991, 1996) diz-nos que estabelecer awareness deve ser o primeiro passo
da comunicacdo organizacional, afirmando que é um desperdicio tentar transmitir informacao
sobre uma marca até um nome estar estabelecido na memdéria do consumidor, no qual ele possa
ancorar tal informacdo; por outras palavras, sem uma “pasta de arquivo” acessivel, os factos e

sentimentos ficam soltos e ndo podem ser acedidos facilmente quando necessario.

Por outro lado, Lencastre e Corte-Real (2013) acreditam que sdo as associagdes que criam
notoriedade. O pilar resposta do seu modelo, a semelhanca dos pilares identidade e objeto, pode
ser subdividido nos segmentos: core, actual e augmented. A resposta core, a que os autores
chamam de posicionamento, representa as associacdes top of mind a marca; a resposta actual, a
gual apelidaram de imagem, envolve as dindmicas entre as sucessivas associacdes a marca; e, a
resposta augmented é a quantificacdo do valor da marca, resultante dessas associa¢des (quota de
“mente”, quota de “estima” e quota de mercado) (ver Anexo 2). Assim, da criacdo de associacdes,

cria-se notoriedade (isto é, quota de mente).

Assim, podemos debater se a primeira etapa de cria¢do de brand equity se prende com a criagdo
de notoriedade (Aaker, 1991, 1996; Keller, 2001, 2009, 2013), com o desenvolvimento de
associa¢des (Lencastre & Cérte-Real, 2013) ou com a experiéncia de uso/consumo (Huang &
Sarigolli, 2012), onde ha um paralelo de construcdo de notoriedade e associacBes. A despeito
disto, o objetivo dos gestores de marketing serd sempre fazer com que o cliente tenha um
elevado nivel de consciencializacdo da marca; detenha associacGes fortes favoraveis e Unicas,
assim como atitudes positivas em relagdo a marca; possua uma intensa ligacdo ou sentimento de
lealdade; e, pratique um elevado grau de atividade de marca (Keller, 1993; Krishnan, 1996; Keller

& Lehmann, 2003; Palazdn-Vidal & Delgado-Bellaster, 2005).

Como vimos, o valor de uma marca resulta de investimentos passados de marketing (Keller &
Lehmann, 2003; Keller, 2009; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). As variaveis do marketing mix
sdo importantes, ndo sé porque podem afetar grandiosamente o brand equity, mas também
porque estdo sob o controlo das empresas (Keller, 1993; Berry, 2000; Yoo, Donthu, & Lee, 2000;
Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003; Herrmann et al., 2007; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013);
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perceber como é que certas a¢des de marketing contribuem para engrandecer (ou danificar)
brand equity permitira aos gestores de marketing desenvolver planos mais eficientes, isto €,
enaltecer atividades que construam valor para as suas marcas e diminuir ou evitar atividades que
o lesem (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Além das politicas de produto, preco e distribuicdo, o

marketing mix engloba a comunicacao, que estudaremos em seguida.

N3o obstante a tudo isto, é necessario que os gestores tenham presente o conceito de “miopia de
marca”, de modo a ndo focarem todos os seus esforcos de marketing apenas na construgdo de
relagbes com os seus consumidores finais. Lencastre e Corte-Real (2010, 2013) definem “branding
myopia” como uma visdo limitada de branding quando as organizacdes olham para a marca
apenas como um sinal distintivo dos seus produtos (label-branding myopia), quando associam a
marca a um determinado produto (product-branding myopia); e, quando avaliam a marca como o
diferencial percecionado pelos consumidores ou pelo seu principal mercado (customer-branding

myopia), esquecendo-se dos restantes stakeholders.

2 — Comunicagao de marketing

Segue-se uma exposicdo sobre o conceito de comunica¢do, em especial o que significa comunicar
para as organizacOes atualmente. Posteriormente sdo descritos os possiveis objetivos de
comunicagdo que as organizagbes podem delimitar e a sua relagdo com o consumidor e tipo de
produto. Por fim, descreve-se os diferentes meios e ferramentas de comunicagao de marketing ao

dispor das organizagdes.

2.1 — Nogdo de comunica¢do de marketing

Comunicar é tornar comum uma informacdo, uma ideia ou uma atitude (Lindon et al., 2011). Os
autores explicam que um emissor codifica uma mensagem num conjunto estruturado de
significantes (palavras, imagens ou sons, conhecidos por convencdo) e encaminha-a num
suporte/meio até ao alvo, onde ela é descodificada. Se a comunicacdo terminar aqui, diz-se de
sentido Unico (unidirecional); se, por outro lado, o recetor responder (isto é, der feedback), a
comunicac¢do da-se nos dois sentidos; esta Ultima tende a ser mais eficaz, uma vez que a fonte
tem a oportunidade de confirmar se a mensagem foi bem compreendida, podendo, se necessario,

modifica-la.

Se aplicarmos o modelo de comunicagdo a comunicacdo de marketing, percebemos que as
empresas (e respetivas marcas) tém em si emissores de comunica¢do (tais como, produtos,

embalagem dos produtos, colaboradores, etc.) ou entram em contacto com emissores
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especializados (agéncias) que codificam informacgGes, ideias ou atitudes em conjuntos de signos
que ddo corpo as mensagens; encaminham-nas através de um meio ou suporte (media
tradicionais — televisdo, imprensa, radio, outdoors e cinema —, mas também em saldes, feiras e
outros eventos, por correio, expositores nos pontos-de-venda e meios emergentes da internet,
como os banners, sites, blogues ou redes sociais) chegando assim até aos recetores da
comunicacdo (alvos da comunicacdo de marketing e outros), onde se da a eventual interpretacdo
do cédigo (isto €, a descodificacdo) correta ou incorreta da mensagem. De realcar que o registo
criativo e meio da mensagem deve respeitar o conhecimento, o discernimento, os valores e a

cultura do alvo da comunicagdo (Lendrevie et al., 2010).

Num contexto organizacional, a politica de comunicacdo envolve o conjunto de sinais que a
empresa emite (de forma voluntaria) em direcdo aos seus clientes, distribuidores, lideres de
opinido, prescritores, entre outros alvos, internos e externos a organiza¢do (Lendrevie et al.,,
2015). As empresas recorrem a comunicacdo de marketing essencialmente para informar,
persuadir e relembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas
que vendem; além disto, através da comunicagdo, a marca pode ser ligada a pessoas, lugares,

eventos, outras marcas, experiéncias, sentimentos e coisas (Keller, 2009).

Antigamente a comunicacdo de marketing era essencialmente unidirecional — da empresa para os
consumidores —, mas atualmente muita da iniciativa parte do consumidor, que procura e cria
informacdo em fontes que muitas vezes ndo estdo sob o controlo das empresas, desempenhando
um papel ativo, positivo ou negativo, na comunicacdo das marcas, através do passa-palavra
(word-of-mouth), nomeadamente nas redes sociais, onde partilha informacdo e (des)aconselha
outros consumidores (Lendrevie et al., 2010; Ferreira et al., 2011; Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2014; Lendrevie et al., 2015;). Além disso, assistimos a um aumento da participacdo e colaboracdo
do consumidor, que deixou de ser passivo para se tornar ativo na prestacdo de retorno util as
empresas, ndo sé ao nivel do design dos produtos, mas também ao nivel do seu preco e local de

venda (Barbosa & O’Reilly, 2011; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2014).

Podemos dividir a comunicacao de marketing em corporate e comercial; a comunicagao corporate
subdivide-se em comunicacdo empresarial, quando versa sobre a performance da empresa, e em
comunicacdo institucional, quando o foco é a personalidade da organizacdo; a comunicagdo
comercial pode ser comunicagdo de produto, se a comunicacdo objetiva incide sobre a
performance do produto, ou comunica¢do de marca, se a comunicagdo simbdlica tem como

objeto a personalidade da marca (Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al., 2015).
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A comunicagdo pode ser massificada (one-to-many), segmentada (one-to-few) ou individualizada
(one-to-one); a comunicagcao pode ser push (quando é enviada pela entidade sem solicitacdo do
destinatario), pull (quando é solicitada por um potencial cliente), push autorizada ou opt in
(quando o recetor tenha especificamente autorizado o envio) e interativa (quando ha um didlogo

entre as partes) (Lendrevie et al., 2010).

Contudo, sabemos que transmitir uma mensagem de marketing ndo é um ato tdo simples quanto
aparenta. Lendrevie et al. (2010) dizem-nos que a mensagem recebida ndo é exatamente a
mesma que foi emitida, uma vez que no procedimento de persuasdo existem forcas do
movimento, nomeadamente variaveis de marketing, individuais e socioculturais, que influenciam
o processo, resultando numa exposicdo, atencdo, percecdo, compreensdo, recordacdo e

comportamento seletivos.

Apesar de a mudanca ser por vezes necessaria, o objetivo de uma estratégia de marketing deve
passar pela criacdo de uma identidade de marca efetiva cuja posicdo e execucdo seja duradoura, o
que requere consisténcia do significado da mensagem ao longo do tempo (Aaker, 1996); essa
consisténcia de identidade é critica para a manutencdo da forca e favorabilidade das associa¢oes
a marca (Keller, 1998); mais, a consisténcia transmite credibilidade, aumenta a percecdo de
gualidade, diminui a percecdo de risco e os custos de procura de informacdo, resultando num

aumento de utilidade da marca para o consumidor (Erdem & Swait, 2002).

2.2 — Os objetivos da comunica¢ao de marketing

Antes de estabelecer objetivos de comunicagao, é necessario atender a trés ideias fundamentais:
a comunicagdo deve contribuir para (ou pelo menos respeitar) os objetivos de marketing fixados
(ao nivel do volume e quota de mercado, rendibilidade, satisfacdo de clientes, posicionamento e
imagem definidos para o produto, marca e organizacdo) e considerar os alvos de marketing e/ou
os intervenientes no processo de decisdo de compra como os seus alvos de comunicagdo (isto €,
podemos tentar almejar os consumidores, mas também os que identificam a
necessidade/problema, dando inicio ao processo (iniciadores), os que influenciam diretamente a
compra (influenciadores e prescritores), aqueles que decidem qual produto e/ou marca a ser
comprado/consumido (decisores) e os que efetivamente adquirem o produto/marca

(compradores)) (Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al., 2015).

Lindon et al. (2011) afirmam que genericamente os principais objetivos atribuiveis a comunicac¢do
de marketing agrupam-se em trés categorias: objetivos de informacdo (fazer saber), objetivos de

alteracdo de atitude (fazer gostar) e objetivos de alteracdo de comportamento (fazer agir),
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podendo ainda ter como objetivo especifico o reforco da notoriedade, do conhecimento, do
apreco, da preferéncia, da convic¢ao e da compra. Assim, além de catalisarem vendas, as a¢Ges de
comunicacdo de marketing tém um papel critico na constru¢cdo de brand equity ao criarem
notoriedade, associacdes, avaliacbes e sentimentos positivos para com as marcas (Westberg &
Pope, 2014; Keller, 2009). Mais, a comunicacdo de marketing representa a “voz” da organizacdo e
das suas marcas, sendo, por isso, um meio através do qual ela pode estabelecer um didlogo e

construir relagdes com e entre os consumidores (Keller, 2009).

Em suma, para uma comunicacdo completa e eficaz, a organizacdo deve conceber, produzir e
difundir mensagens tendo por base os objetivos organizacionais; os objetivos de comunicacdo
pretendem: informar, alterar uma atitude ou levar a uma acc¢do; as organizacdes devem auscultar
e interpretar as mensagens dos stakeholders e estruturar os canais de comunicacdao adequados

para a transmissdo de tais mensagens (Lindon et al., 2011; Lendrevie et al., 2015).

2.3 — Relacdo entre os objetivos, o consumidor e o tipo produto
Como vimos, construir customer-based brand equity é essencialmente desenvolver o
conhecimento de marca (brand knowledge) de modo a que seja possivel estabelecer uma relacdo

forte e duradoura entre a marca e os consumidores.

Ferreira et al. (2011) dizem-nos que ha pessoas que nunca mudam de marca, porque as suas
atitudes e respostas aprendidas nao lhes permitem — seria sindonimo de fraqueza imperdodvel e
falta de personalidade —; no lado oposto, estdo as que mudam indiscriminadamente,
respondendo positivamente a qualquer incentivo; entre os dois extremos estdo os consumidores
gue mudam de marca baseados em razdes ponderadas. Segundo os autores, as empresas devem
focar-se nos consumidores atuais (leais) e nos “switchers”, tornando-os fiéis, heavy users,

altamente lucrativos.

Os modelos da hierarquia tradicional dos efeitos dizem-nos que um “vendedor” deve seguir
certas etapas ao abordar um cliente potencial. Por outras palavras, os objetivos do vendedor
devem ser hierarquizados. Na primeira etapa — nivel cognitivo (isto €, nivel do conhecimento) — o
objetivo dos gestores é fazer com que os consumidores aprendam sobre o produto/marca, pois
estes estdo a descobrir ou a prestar atencdo ao produto/marca pela primeira vez (por outras
palavras, deve-se desenvolver a notoriedade e fornecer informacdo sobre o produto/marca). Na
segunda etapa — nivel afetivo (isto é, nivel das atitudes) — o objetivo dos gestores passa por fazer
com que os consumidores gostem do produto/marca, desenvolvendo o interesse e desejo pelo

produto/marca (isto é, os consumidores devem ser capazes de apreciar o produto/marca, para
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gue este/a ganhe a sua preferéncia). Na terceira etapa — nivel conativo (isto é, nivel
comportamental) — o objetivo dos gestores compreende tornar os consumidores convictos da
superioridade do produto/marca, direcionando-os a comprar o produto. Apds a compra, a
sequéncia repete-se: fase cognitiva — o consumidor aprende mais sobre a marca, essencialmente
fruto da experiéncia passada —; fase afetiva — hd o reforco da ligacdo pela experiéncia positiva —;
e, fase conativa — o consumidor recompra o(s) produto(s) da marca (Lavidge & Steiner, 1961;
Vaughn, 1980, 1986; Lendrevie et al., 2010). Contudo, para produtos com baixo risco financeiro e
social e cujos consumidores investem pouco tempo na decisdo de compra, o processo cognitivo-
afetivo-conativo pode nao ser o ideal (Mowen & Minor, 2001), pois acredita-se que a sequéncia
das etapas depende da forca da implicacdo do consumidor na compra (ou seja, se ele estd pouco
ou muito envolvido e se prevé riscos com consequéncias significativas) e do modo como reage a
categoria de produto (isto ¢, se o consumidor é mais racional ou mais emocional no uso/consumo

da categoria de produto).

llustracdo 3 - Adaptacdo da FCB Grid (Vaughn, 1980,1986) e da Matriz de Vaughn (Lendrevie et al.,
2010)

Implicagdo Forte

z N z
1 Cognitivo — Afetivo — Conativo Afetivo — Cognitivo — Conativo 2
Aprender — Sentir — Fazer Sentir — Aprender — Fazer

T I
Persuasdo e aprendizagem

Valorizagdo social e pessoal

* Pesquisa de informacgdes crediveis * Modelos de referéncia

* Marca de confianca Ex.: Produtos de luxo, cosmética,
Ex..  Automodveis, computadores, moda.
mobiliario, produtos dietéticos.
N— 7 /
[ Pensar Sentir
3 Conativo — Cognitivo — Afetivo Conativo — Afetivo — Cognitivo 4
Fazer — Aprender — Sentir Fazer — Sentir — Aprender

I I
Esquema de implicagdo minima

Auto-satisfacdo

* Reduzida necessidade de
informacdo
* Marca de notoriedade

* InformacGes e sentimentos apods a
experimentagao do produto

Ex.: Produtos alimentares correntes,
combustiveis.

* Fraca necessidade de informacgdo
* Reconhecimento da marca e

produtos
Ex.: Bebidas, doces.

N /

Implicagao Fraca

Fonte: Lendrevie et al. (2010); Vaughn (1980,1986)
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Dadas as varidveis supramencionadas, Vaughn (1980, 1986) desenvolveu uma matriz de quatro

guadrantes para explicar as sequéncias de niveis pelos quais os consumidores atravessam.

Posto isto, é de realcar que ndo existe uma relagdo biunivoca entre o tipo de necessidade e o tipo
de produto (por exemplo, os produtos alimentares ndo estdo apenas ligados as necessidades
fisioldgicas, pois estes podem satisfazer necessidades de estima, em particular se se tratar de
produtos refinados que denotem o gosto daquele que os consome ou que os oferece) (Lindon et

al., 2011). Por exemplo, um chocolate pode pertencer a qualquer um dos quadrantes.

Perceber em que quadrante a marca opera é fulcral para o estabelecimento de objetivos de
comunicacdo (vistos no ponto anterior), dado que podemos fazer um paralelo entre esses
objetivos (Lindon et al., 2011) e os niveis de comunicacdo (Lendrevie et al., 2010): “fazer saber” e
o nivel cognitivo, o objetivo “fazer gostar” e o nivel afetivo, e, por fim, o objetivo “fazer agir” e o

nivel conativo.

2.4 — Os meios e ferramentas de comunicacdo de marketing

Existem vestigios de “comunicacdo em marketing” na Antiguidade Classica com a descoberta de
tabuletas em Pompeia; contudo, a forma de comunicar mais comum até ao século XVII foi a oral
(leia-se gritos e pregdes), apesar de no século XV Gutenberg ter inventado a prensa mdével e com
ela os jornais (isto é, a imprensa) como meio massivo de comunicacdo (Lendrevie et al., 2015).
Atualmente, as ferramentas de comunicag¢do ao dispor de uma organizagdo sdo muito numerosas
e variadas, oscilando de completamente controldveis a quase fora do controlo da organizacdo; de
impessoais a existéncia de contacto pessoal; de muito onerosas a ndo exigirem custos especificos

importantes (Lindon et al., 2011).

Podemos segregar a comunicacdao em above-the-line — investimentos publicitarios (avultados) em
media selecionados — e below-the-line — investimentos em promocdes e outros fora dos media —;
contudo, os media tornaram-se mais acessiveis e as campanhas multicanal proliferaram, sendo
hoje aceite que estes conceitos jd ndo se adaptam a realidade da comunicacdo em marketing

(Lendrevie et al., 2015).

Por outro lado, a difusdo da internet trouxe uma nova classificacdo: comunicacdo online e
comunicacdo offline; sendo que as campanhas que utilizam de forma integrada acdes online e
offline sdo denominadas de blended (Eckert, Louviere, & Islam, 2012; Lendrevie et al., 2015). A
tecnologia de nova vaga — computadores, telemdveis e outros gadgets baratos, internet a baixo
custo e cddigo de fonte aberto — veio possibilitar a conetividade e interatividade entre individuos

e grupos, e conferir ao marketing certas carateristicas da era artesanal: personalizagao,
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interatividade e relacdo entre a oferta e a procura (Keller, 2009; Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2014). Contudo, esta revolucdo tecnoldgica veio alterar o “como, quando e onde” os
consumidores processam as mensagens das organizacdes, inclusive se escolhem processa-las de
todo (isto é, os consumidores tém um controlo significativo sobre os media que consomem e as

mensagens comerciais que recebem) (Keller, 2009).

Assim, isto é, num mercado em que os consumidores tém acesso a quantidades massivas de
informacdo sobre as marcas, produtos e organiza¢Ges e onde os social networks geralmente
suplantam as brand networks, o modo de comunicar tradicional que enfatiza os mass media (one-
to-many) é questionavel (Keller, 2009; Ferreira et al., 2011). Contudo, as empresas ndo devem
tentar comprar a sua entrada no didlogo ao patrocinar consumidores para escreverem criticas
ficticias — os consumidores considera-lo-do como uma manipulacdo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2014). Neste cenario de “prosumidores” cada vez mais poderosos, as marcas devem adotar uma
posicdo de transparéncia e humildade, procurando criar boas experiéncias e assumir os seus erros
publicamente, tentando evoluir com eles (Barbosa & O’Reilly, 2011). Por outras palavras, o
controlo vertical ndo funciona, ao contrario da honestidade, originalidade e autenticidade (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2014).

Apds a fixacdo dos alvos da mensagem, dos objetivos de comunicacdo, do conteudo da
mensagem a transmitir e do conceito criativo a utilizar (de realcar que a criatividade é uma peca
importante na comunicacdo ao acrescentar uma ambiéncia favoravel a transmissdo da
mensagem), é chegado o momento escolher as varidveis/ferramentas de comunicacdo disponiveis
e acessiveis (Lendrevie et al., 2015), sendo que publicidade, promog¢&es de vendas, merchandising,
patrocinio e mecenato, relagdes publicas, marketing direto, marketing digital e forca de vendas

representam as principais varidveis da comunicacao (Keller, 2009; Lendrevie et al., 2015).

Lendrevie et al. (2015) dizem-nos que para uma comunicacdo de marketing eficaz devemos
respeitar alguns principios basicos: dizer a verdade; ter uma mensagem simples; repetir sem
cessar; ser redundante; prolongar o conteldo; e, prezar pela coeréncia global da mensagem (nos
diferentes pontos de contacto com consumidor; com os restantes produtos da empresa; e, com a
propria organizacdo). Apesar de Lendrevie et al. (2015) afirmarem que um dos principios basicos
para uma comunicacdo eficaz é a repeticdo, tal pode ter repercussdes negativas, especialmente
para marcas novas no mercado, uma vez que ha uma maior probabilidade de os consumidores
terem uma reac¢do negativa a repeticdo comunicacional de marcas desconhecidas do que a de

marcas fortes (Calder & Sternthal, 1980; Campbell et al., 2003; Keller & Hoeffler, 2003).
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Segundo Lindon et al. (2011), os investimentos dos fabricantes de grande consumo resumem-se
essencialmente a estratégias de atracdo de consumidores e a estratégias da estimulacdo da
distribuicdo, sendo que privilegiar as despesas com os media (por exemplo, publicidade na
imprensa, na televisdo, em outdoors, radio, cinema ou internet) é realizar uma politica eficaz a
médio/longo prazo cujo foco é desenvolver notoriedade e a imagem de marca junto do
consumidor final; enquanto privilegiar as promoc¢des de vendas é jogar no curto prazo e no
rendimento imediato, mais do que na notoriedade e imagem. Parece linearmente simples: se o
objetivo da marca de retalho alimentar for aumentar brand equity, entdao esta deve apostar em
publicidade; se pretender aumentar as vendas no curto prazo, entdo deve optar por investir

essencialmente em promogdes de vendas.

A opinido profissional, promulgada maioritariamente por executivos de agéncias de publicidade,
tem sugerido que de algum modo as promocdes de vendas desvalorizam as marcas, enquanto a
publicidade é a ferramenta de comunicacéo preferida para a criacdo de brand equity (Jones, 1994;
Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Dawes, 2004; McNeill, Fam, & Chung, 2014). A publicidade, além
de contribuir para o aumento da notoriedade e percecdo de qualidade da marca, desenvolve
associacGes, crencas e atitudes na mente dos consumidores, tornando-se assim uma ferramenta
atil para criar, moldar e gerir a imagem da marca e reforcar o sentimento de lealdade dos
consumidores a mesma, sendo, por isso, considerada um instrumento muito importante na
criacdo de brand equity (Aaker & Carman, 1982; Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Yoo, Donthu, &
Lee, 2000; Shimp, 2003; Yi & Yoo, 2011). Alids, Yoo, Donthu, & Lee (2000) asseveram que uma das
principais razdes para o decréscimo da lealdade dos consumidores a marca prende-se

precisamente com o corte nos gastos em publicidade.

Por outro lado, a investigacdo de Meenaghan (2001) sugere que os consumidores percecionam a
publicidade como um algo que serve os préprios interesses da organiza¢do; como resultado, tal
pode desencadear mecanismos de defesa no consumidor (Westberg & Pope, 2014). Talvez por
isso se tenha verificado que campanhas publicitdrias com uma dimensao social geram uma maior
resposta por parte dos consumidores relativamente as campanhas publicitarias convencionais
(Drumwright, 1996; Nan & Heo, 2007). Assim, e dado que o desenvolvimento e prote¢do de brand
equity se tem tornado deveras importante para as empresas, os marketers ndo o devem
considerar como reserva exclusiva da publicidade ou de outro elemento singular do marketing

mix (Smith, 1994).

Aaker (1991) acredita que é a inexisténcia de uma medida viavel de medir os efeitos a longo prazo

das atividades de marketing nas marcas que tenta os gestores a cortar em atividades de
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construcdo de brand equity, nomeadamente em publiciadade, e a apostar nas promocgdes de
vendas, instrumento eficaz para o aumento — direto, imediato, dramatico e mensuravel — das
vendas. Mas sera que a aposta nas promog¢des de vendas tem diretamente alguma influéncia no
valor marca? Isto é, a marca perde valor ao longo do tempo porque nao estd a criar valor ou
porque as promocdes de vendas lhe retiram brand equity? E se estas forem na verdade uma fonte
de valor? Jones (1994) afirma que devemos ultrapassar a ideia que a comunicac¢do de curto prazo
é per se um “desvalorizador” de brand equity. E, se sob continuas promoc¢des de vendas os
consumidores formarem e/ou mantiverem associa¢des e atitudes positivas em relagcdo a marca
promovida, as promoc¢des de vendas devem ser consideradas como mais do que uma ferramenta

de aumento de vendas (Yi & Yoo, 2011).

3 - Promogoes de vendas

Passaremos ao estudo aprofundado da ferramenta de comunicacdo em andlise no nosso projeto
de investigacdo: promocdes de vendas. Jones (1994) assevera que arquedlogos encontraram
evidéncia nas ruinas da Roma Antiga e no Egito de que os comerciantes utilizavam promocdes de
vendas para construir os seus negoécios. Ndo obstante a sua longa histéria, o seu estudo continua
a atrair uma grande quantidade de atencdo (Lowe & Barnes, 2012). Assim, faremos um esforgo
para condensar aqui a informagdo essencial sobre esta varidvel comunicacional. Apds uma
apresentacdo da ferramenta, serdo expostos o0s objetivos das promog¢des de vendas,
estabelecidos os diferentes tipos de promocses existentes e ainda a relacdo entre as marcas e as

promoc¢des de vendas no retalho alimentar.

3.1 - Nogdo de promogdes de vendas

As promogdes de vendas, pecas-chave em muitos planos de marketing, sdo uma variedade de
incentivos, maioritariamente de curto prazo, inicialmente desenhados para encorajar/facilitar a
prova/experimentacdo ou a compra antecipada ou em maior quantidade de um produto
(Blattberg & Neslin, 1990; Aaker, 1991; Kotler, 2000; Neslin, 2002; Raghubir, Inman, & Grande,
2004; Keller, 2009; Lendrevie et al., 2010).

O incentivo/estimulo temporério deve adicionar valor extra aos beneficios da marca (Schultz &
Robinson, 1982; Strang, 1983; Laroche et al., 2003) e normais atributos e méritos dos seus
produtos ou servicos (Lendrevie et al., 2010) ou diminuir o custo associado ao beneficio inicial
(isto é, reduzir o custo de aquisicdo do produto/servico) (Karthikeyan & Panchanatham, 2013). Ao

transmitirem diretamente ao consumidor uma mensagem de valor superior na compra de um
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determinado produto/servigo, aceleram os processos de decisdo de compra, maximizando o
volume de vendas no curto prazo (Doob et al., 1969; Dodson, Tybout, & Sternthal, 1978; Moriarty,
1985; Neslin, Henderson, & Quelch, 1985; Bawa & Shoemaker, 1987; Gupta, 1988; Blattberg &
Wisniewski, 1989; Rochschild & Gadis, 1989; Bemmaor & Mouchoux, 1991; Trividi & Morgan,
1996; Bardener & Trivedi, 1998; Sinha & Smith, 2000; Yi & Yoo, 2011; Westberg & Pope, 2014).

A imposicdo de uma restricdo (limite de quantidade, duracdo limitada da promog¢do ou a
existéncia de uma precondicdo a compra) desencadeia sentimentos de escassez e de urgéncia que
levam os consumidores a sobrestimar a qualidade do produto ou o valor da oferta, a diminuir as
suas intengdes de procurar informacdo e a ter maiores intencdes de compra (Mazis, Settle, &
Leslie, 1973; Lessne & Notarantonio, 1988; Inman, McAlister, & Hoyer, 1990; Lynn, 1991; Inman,
Peter, & Raghubir, 1997; Raghubir, Inman, & Grande, 2004; Cialdini, 2009; Ahmetoglu, Furnham,
& Fagan, 2014). O aumento da entrega de cupbes imediatamente antes destes expirarem a sua
validade sugere um potencial arrependimento dos consumidores em perder a promocédo (Inman

& McAlister, 1994; Raghubir, Inman, & Grande, 2004).

No fundo, através da ideia de oportunidade Unica (beneficio), escassez (limite de stock) e/ou
urgéncia (curta duracdo da oferta) (Lendrevie et al., 2015), as promoc¢des de vendas sdo a¢des que
envolvem a modificacdo temporaria e tangivel da oferta com o objetivo de ter um impacto directo
no comportamento dos consumidores (Blattberg & Neslin, 1990; Laroche et al., 2003; Brito &
Hammond, 2007), retalhistas e/ou forca de vendas (Belch & Belch, 2003; Karthikeyan &
Panchanatham, 2013; Lendrevie et al., 2015).

De realgar que as promogdes de vendas sao uma ferramenta Unica no mix comunicacional no
sentido em que podem ser ajustadas (isto €, personalizadas) para providenciar incentivos a cada
elemento no canal de distribuicdo, além de que permitem medir a resposta imediata a esse

investimento (por exemplo, a traducdo da acdo de marketing em compras reais) (Smith, 1994).

Os retalhistas e os fabricantes estdo cada vez mais preocupados em adicionar valor aos seus
portefdlios de produtos e o uso de promogdes de vendas é uma forma de o fazerem a um custo
limitado, maximizando o numero de vendas a curto prazo pelo menor investimento em
comunicacdo (Davies, 1992; Simonson, Carmon, & O’Curry, 1994; McNeill, Fam, & Chung, 2014).
Além disso, as promocdes de vendas podem ser uma ferramenta-chave nos programas de
comunicac¢do que pretendam influenciar o brand equity (Valette-Florence, Guizani, & Merunka,
2011; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). Assim, as promog¢des de vendas sdo uma via para

aumentar vendas, mas também podem ser um meio de construir valor para as marcas.
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Os profissionais véem as promog¢des de vendas como uma disciplina porque a sequéncia oferta-
resposta-recompensa pode ocorrer ao longo do tempo e envolver uma variedade de técnicas
(Smith, 1994). A reducdo de preco (desconto) e a oferta de (mais) produto representam as
técnicas promocionais mais frequentes, mas existem outras: concursos/jogos com associacdo de
prémios, provas de compra/vales de desconto/cupdes, oferta de produto/amostra/banded pack,

oferta de brindes, demonstracdo e degustacdo (Lendrevie et al., 2015).

Ha quem defenda a existéncia de similaridade suficiente entre as diferentes promog¢des de vendas
para se segmentar o mercado em “consumidores com propensdo para promocdes”’ e
“consumidores insensiveis a promocdes” (Blattberg & Neslin, 1990; Lichtenstein, Burton, &
Netemeyer, 1997; Laroche et al.,, 2003). Alias, Lichtenstein, Burton e Netemeyer (1997)
encontraram dois clusters — um sensivel a todos os tipos de promocdo e um insensivel as
promocdes de vendas —; para os apurar, o rendimento e o género nao foram significativos, mas a
idade e a educacdo foram; os consumidores mais jovens e com menos educac¢do tinham mais
propensdo para as promocoes de vendas em geral. Posto isto, os autores encontraram diferencas
no comportamento dos consumidores relacionadas com diferentes sensibilidades ao tipo de
promocdo (por exemplo, existia uma maior propensdo para “compre-1-receba-1-gratis” do que
para “concursos/sorteios”). Prendergast e Thompson (2008) concluiram que, além da percecdo de
utilidade no prémio, a crenca de que a pessoa é sortuda é associada a preferéncia por estes

concursos/sorteios, mas ndo a simples crenca no fendmeno sorte.

A cultura pode influenciar a satisfacdo dos consumidores para com esta ferramenta -
consumidores de paises mais individualistas e de orientacdo de curto prazo associam mais valor
as promocgoes de vendas (McNeill, 2006; McNeill, Fam, & Chung, 2014). Estes autores concluiram
ainda que as mulheres dos paises coletivistas e de orientacdo de longo prazo sdo as que menos
apreciam os incentivos, enquanto as mulheres de paises individualistas e de orientacdo de curto

prazo sdo o grupo mais satisfeito com as promogdes de vendas.

Weng e De Run (2013) concluiram que mais do que o valor cultural, o tipo de promoc¢ao preferido
€ um bom previsor da satisfacdo e da inten¢do de compra dos consumidores. E esta satisfacdo, ou
mesmo prazer, com a promoc¢do pode afetar ou ser transferida para a marca (Tat & Schwepker,
1998), gerar-se passa-palavra positivo e a recomendacdo dos seus produtos (Wirtz & Chew, 2002;
McNeill, Fam, & Chung, 2014). Assim, a satisfagdo com a promocgdo é algo essencial para a
recompra do produto, aumento de lealdade a marca e consequente diminuicdo dos esforgos
numa estratégia de marketing futura (Cronin & Taylor, 1992; Jones & Suh, 2000; Russell-Bennett,

McColl-Kennedy, & Coote, 2007; De Run & Jee, 2009; Weng & De Run, 2013).
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O papel das promoc¢des de vendas tem vindo a assumir uma crescente importancia (Lendrevie et
al., 2010), com as promocgdes de vendas a tornarem-se cada vez mais usuais, repetitivas e longas
(Yi & Yoo, 2011). Assim, o rétulo exclusivo de curto prazo das promocdes de vendas, apesar de
pedagogicamente (til, comega a parecer um pouco restrito no seu ambito de aplicacdo (Brito &
Hammond, 2007). Paralelamente, o aumento do investimento em promocdes de vendas por parte
das empresas é continuo, ultrapassando muitas vezes o montante aplicado em publicidade,
nomeadamente nas industrias de bens ndo-duraveis (Aaker, 1991; Schneider & Currim, 1991;
Weiner, 1994; Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Kotler, 2000; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002;
Raghubir, Inman, & Grande, 2004; DelVecchio, 2005; Lendrevie et al., 2010; Vallete-Florence,
Guizani, & Merunka, 2011; Yi & Yoo, 2011). Mais, o aumento dos investimentos em promocdes de
vendas esta intimamente relacionado com a diminuicdo dos investimentos em publicidade,
variavel que esta universalmente associada a construcdao de brand equity (Mela, Gupta, &
Lehmann, 1997; Neslin, 2002; Srinivasan et al., 2004; Vallete-Florence, Guizani, & Merunka, 2011).
Para tal contribuiram fatores internos (por exemplo, o facto dos gestores serem cada vez mais
versados no uso de promogdes e pressionados para a obtencdo de resultados a curto prazo), e
fatores externos (por exemplo, o aumento do nimero de marcas disponiveis no mercado; os
concorrentes usarem promocdes com elevada frequéncia; muitas marcas serem percecionadas
como semelhantes; os consumidores estarem mais focados nos precos; os retalhistas exigirem
mais ofertas dos fabricantes; e, a eficiéncia da publicidade ter diminuido devido ao aumento dos

custos, desordem dos media e restri¢des legais) (Kotler, 2000).

As marcas a operar em Portugal ndo sdo imunes a esta tendéncia. Lendrevie et al. (2010) dizem-
nos que, apesar de existirem poucos dados sobre o montante investido pelas empresas em
atividades promocionais no pais, esse valor tem vindo a crescer, nomeadamente no que respeita
as redugbes temporarias de prego. Assim, é importante que os marketers que aplicam um
montante de dinheiro consideravel (e cada vez mais elevado) em promocdes de vendas percebam

quais os efeitos que estas a¢Ges acarretam para as suas marcas (Yi & Yoo, 2011).

Existem varios agentes de comunicagdo especializados em promogdes que apoiam os anunciantes
em diversas areas: concecdo criativa das campanhas, concecdo da estrutura/mecanica das acdes,
tratamento e registo de respostas a concursos, gestdo da logistica associada, field marketing
(recrutamento, formagdo e animacgdo de esquipas de promotores), e, com a crescente utilizagdo
da internet como meio de a¢des de promocgdo, poderd ser necessario implicar especialistas em
web marketing (Lendrevie et al., 2015). Assim, no ambito dos custos das promogdes de vendas,
podemos considerar: o custo da oferta propriamente dita (por exemplo, brindes, produto

acrescentado, prémios, manipulacdo das embalagens, etc.); o custo das a¢bes de comunicacdo
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(isto é, como é essencial dar a conhecer a existéncia de uma promogao, esta varidvel implica o
recurso a agbes complementares de comunicagdo, tais como: publicidade, marketing direto,
publicidade no local de venda, a¢Ges de formacao a forca de vendas, entre outras); o custo das
agéncias contratadas (criatividade, gestdo de concursos, logistica, promotores, etc.); e, podera
ainda levar-se em conta (no caso dos descontos, por exemplo) a perda de lucro associada a

promog¢do (Smith, 1994; Lendrevie et al., 2015).

Ha quem olhe para as promog¢des de vendas como agOes taticas e outros que pensam nelas como
ferramentas estratégicas; isto ocorre porque elas podem representar acdes de curto prazo,
adaptativas, de reajustamento, para o alcance de objetivos limitados apds o seu contato inicial
(Quinn, 2003) ou implicar uma direcdo e consequéncias de longo prazo, envolvendo muitos
recursos e atividades, que exigem uma interacdo entre a marca e o consumidor, com o potencial
de moldar a posicdo competitiva da empresa (Johnson, Scholes, & Whittington, 2005; Brito &

Hammond, 2007). Vejamos, entdo, algumas finalidades possiveis desta variavel de comunicacéo.

3.2 — Objetivos das promocgdes de vendas

Os objetivos das promoc¢des de vendas diferem de acordo com o seu destinatdrio. As promocdes
que se destinam a rede de vendas (sales force promotions) pretendem essencialmente o aumento
das quantidades vendidas e/ou do nimero de pontos de venda, colocacdo de novos produtos no
seu portefélio, obtencdo de compras repetitivas, prospecdo de clientes, aumento de compra
média e fidelizacdo de clientela; por outro lado, as promoc¢Ges de vendas direcionadas aos
distribuidores (trade promotions) visam criar a referéncia da marca/produto(s) no retalhista (por
exemplo, lancamento de um novo produto de uma marca forte), aumentar os seus stocks,
acumular trafego de consumidores na loja, aumentar o apoio do retalhista em periodos criticos,
obtendo uma melhor racionalizagdo nos seus lineares, um local de exposi¢cdo melhor e/ou um
destaque especial (através de displays, expositores, cartazes, entre outros), assim como, a
participagdo noutras a¢des de comunicacdo deste (Flanagan, 1994; Smith, 1994; Blattberg,
Briesch, & Fox, 1995; Putsis & Dhar, 1999; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Raghubir, Inman,
& Grande, 2004; Lendrevie et al., 2010; Lendrevie et al., 2015).

Além disto, as promocdes de vendas podem ser um meio de nutrir os relacionamentos entre as
empresas e 0s seus colaboradores, pois a cooperagao entre estas entidades — a partilha de
competéncias e recursos, minimizagdo de custos e riscos € a maximizacdao de oportunidades e
retorno (Preece, 1995; Herber et al., 2000) —, contribuird para uma parceria cujo resultado é

relevante para ambas as partes e normalmente duradouro (Brito & Hammond, 2007).
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As promogdes de vendas dirigidas ao consumidor (consumer promotions) podem ter como
objetivo permitir ou levar: a experimentacdo e familiarizacdo do seu consumidor-alvo com (novos)
produtos da marca; a expansao do target de mercado (isto é, levar a marca a novos segmentos de
mercado); a troca de marca (brand switching); a compra repetitiva; a protecdo da quota de
mercado face a ameacas da concorréncia (isto ¢, para reagir a um “ataque” da concorréncia); ao
ganho de uma vantagem competitiva (isto &, para atacar os concorrentes); a fidelizagdo; ao
aumento do numero de unidades vendidas por cliente (isto é, fazer com que os consumidores
“abastecam a despensa” (stockpiling), removendo-os temporariamente do mercado); ao aumento
do numero de unidades consumidas (isto é, encorajar os clientes a consumir mais quantidade do
produto); e/ou, ao aumento da frequéncia de compra (Aaker, 1991; Flanagan, 1994; Smith, 1994;
Raghubir, Inman, & Grande, 2004; DelVecchio, Henard, & Freling, 2006; Brito & Hammond, 2007;
Lendrevie et al., 2010; Karthikeyan & Panchanatham, 2013; Lendrevie et al., 2015).

Raghubir, Inman e Grande (2004) acreditam nas trés faces das promocoes de vendas: econdémica,
informativa e afetiva. O caminho econdmico prende-se com a utilidade econémica da promocao,
isto é, a poupanca de dinheiro, tempo e esfor¢o que ela pode representar; o caminho informativo
diz respeito a influéncia que esta técnica pode ter nas crencas do consumidor sobre a marca (e
respetiva industria); e, o caminho afetivo real¢ca o modo como esta variavel de comunica¢do pode
afetar ou despertar sentimentos nos consumidores pela exposicdo a promoc¢ao, compra ou perda
da oportunidade de aquisicdo. Deste modo, se o foco da organizagdo for a via econdmica, as
promoc¢oes de vendas podem servir predominantemente para estimular as vendas e as compras
por impulso (Blattberg & Neslin, 1990; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Liao, Shen, & Chu,
2009; McNeill, Fam, Chung, 2014), por outro lado, se a énfase estiver no caminho informativo e
afetivo, estas podem ser uma forma de alimentar e desenvolver a relagdo entre os consumidores
e a marca, servindo de meio de atracdo de novos consumidores e/ou de recompensa da
fidelidade dos clientes atuais (por exemplo, oferecer um gelado gratis a quem ja comprou em 7

ocasides) (Aaker, 1991; Brito & Hammond, 2007; Lendrevie et al., 2010).

Deste modo, devidamente integradas no mix de comunicagao, as promogdes de vendas também
tém vindo a ser usadas para atingir objetivos concretos relacionados com a construgdo de valor
nas marcas, tais como o aumento de notoriedade — através do estabelecimento do nome da
marca na memoria do consumidor —, reforco de associagdes-chave e criagdo da imagem de marca
(Aaker, 1991; Smith, 1994; Flanagan, 1994; Hardesty & Bearden, 2003; Palazén-Vidal & Delgado-
Ballester, 2005; Brito & Hammond, 2007; Joshy & Sivakumaran, 2009; Vallete-Florence, Guizani, &

Merunka, 2011; Karthikeyan & Panchanatham, 2013), resultando, ndo sé na impulsdo de vendas,
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mas também na criacdo de customer-based brand equity e, consequentemente, de financial

brand equity (Luo & Donthu 2006; Keller, 2009).

Por outro lado, algumas reflexdes sobre as promocdes prendem-se precisamente com o potencial
risco de estas aumentarem a sensibilidade ao preco e destruirem brand equity, quer pela
degradacdo da imagem da marca, nomeadamente no que concerne a percecao de qualidade dos
produtos de marcas premium (Davis, Inman, & McAlister, 1992; Mela, Gupta, & Lehmann, 1997;
Chandon, Wansink, & Laurent, 2000; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Raghubir, Inman, &
Grande, 2004; Zoellner & Schaefers, 2015), quer por se jogar com a (in)fidelidade dos
consumidores, enfraquecendo a lealdade a marca e gerando/apoiando a atual orientacdo de
gestdo de curto prazo das empresas (Strang, 1976; Dodson, Tybout, & Sternthal, 1978; Quelch,
Neslin, & Olson, 1987; Davis, Inman, & McAlister, 1992; Brito & Hammond, 2007), orientacdo esta
que facilita: a aposta em promogdes “pobres” (isto é, pouco atrativas para o consumidor), a
tentacdo de exceder a durabilidade adequada da a¢do (o que leva os consumidores a interpretar o
incentivo como fazendo parte da “oferta-base”), o risco de canibalizar compras (atuais e futuras)
e o justo equilibrio entre os custos da promocgao e o retorno esperado (Lendrevie et al., 2015). De
realcar que os efeitos negativos podem ndo cancelar completamente o impacto imediato positivo
nas vendas (Ailawadi & Neslin, 1998; Jedidi, Mela, & Gupta, 1999; Pauwels, Hanssens, & Siddarth,
2002). Posto isto, é tempo de as empresas recorrerem a promogoes inovadoras que sirvam
simultaneamente o marketing e o comercial, conciliando a personalidade da marca com os

objetivos de vendas (Lendrevie et al., 2015).

DelVecchio, Henard e Freling (2006), através de uma meta-analise, demonstraram que em média
as promogodes de vendas ndo afetam a preferéncia pela marca no periodo pds-promocgao; contudo,
dependendo das carateristicas e valor da promocdo de vendas, a preferéncia dos consumidores
pelas marcas pode aumentar ou diminuir. No mesmo sentido, diferentes tipos de promocgées
podem ter diferentes efeitos nas vendas, rentabilidade e brand equity (Srinivasan & Anderson,
1998; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). Assim, a andlise das variantes da ferramenta, isto &,

dos diferentes tipos de promog¢des de vendas, é de extrema importancia.

3.3 —Tipos de promogdes de vendas

As promogdes de vendas dirigidas ao consumidor podem assumir diferentes categorias, de acordo
com o critério escolhido. Por exemplo, podemos segregar as promoc¢des em ativas e passivas
(Schneider & Currim, 1991); se a tomada de decisdo é feita na loja ou fora desta (Lichtenstein,
Burton, & Netemeyer, 1997); entre aquelas de recompensa imediata e as de recompensa adiada;

entre value-increasing (quando se manipula o preco e quantidade) e value-adding (quando a
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promoc¢do ndo tem influéncia direta no prego ou no produto core); de acordo com os objetivos
que pretendem atingir, isto é, se pretendem gerar a experimentagao, encorajar a repeticdo da
compra ou reforcar a imagem da marca (Shimp, 2003; Brito & Hammond, 2007), dado que
diferentes tipos de promoc¢des de vendas podem atender mais facilmente a diferentes objetivos
de comunicacdo (por exemplo, no caso de um novo produto/marca, geralmente um dos principais
objetivos consiste no aumento da sua notoriedade; assim, é normal existirem pontos de
degustacdo ou de distribuicdo de amostras que permitam ao consumidor ficar a conhecer a

novidade (Lendrevie et al., 2010)).

N3do obstante, é bastante comum encontrarmos na literatura a separacdao das promocgdes de
vendas em promocdes monetarias e promocdes ndao-monetdrias, uma vez que ha diferentes
efeitos ao nivel da percecdo de valor/beneficio promocional para o consumidor e na sua percecdo
de valor da marca promovida (Thaler, 1985; Diamond & Campbell, 1989; Diamond & Johnson,
1990; Shimp, 1990; Lichtenstein, Burton, & Netemeyer, 1997; Chandon, Wansink, & Lauren, 2000;
Sinha & Smith, 2000; Yi & Yoo, 2011; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013).

Enquanto as promoc¢des monetdrias, por estarem revestidas de valor transacional para o
consumidor, sdao mais adequadas para produtos utilitarios, as promocdes de vendas nao-
monetdrias oferecem valor ou beneficios heddnicos e sdo relativamente mais apropriadas para
produtos heddnicos (Chandon, Wansink, & Lauren, 2000; Yi & Yoo, 2011; Buil, Chernatony, &
Martinez, 2013; Westberg & Pope, 2014).

Posto isto, ambos os tipos ajudam a expor melhor os produtos e a gerar vendas, que, por seu
turno, levam a experimentagdo, e, portanto, a formacdo de associagbes e aumento da
notoriedade, ndo s6 da marca promovida (Huang & Sarigolli, 2012; Keller, 2013), mas também de
toda a categoria de produtos (Blattberg & Neslin, 1990; Vallete-Florence, Guizani, & Merunka,
2011). As promogdes de vendas monetarias, tais como redugGes de preco ou cupdes, sdo o tipo
mais popular (Blattberg & Neslin, 1990; Low & Mohr, 1999; Hardesty & Bearden, 2003; Darke &
Chung, 2005; Zoellner & Schaefers, 2015), contudo, as promog¢des ndao-monetdrias, tais como
ofertas gratis, prémios ou concursos, devem ser considerados para se compreender o efeito das

promoc¢des de vendas na sua totalidade (Sinha & Smith, 2000; Yi & Yoo, 2011).

3.3.1 - Promocao de vendas monetarias
Existem essencialmente trés tipos de redugdes temporarias de prec¢o: reducdo direta do prego de
venda ao consumidor; reembolso diferido sobre apresentacdao de “provas de compra” (isto é,

reembolso (de parte) do preco de compra pelo produtor a posteriori); e, utilizagdo de cupdes,
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também denominada de couponing ou bénus de reducdo — descontam-se cupdes na caixa de

saida aquando da compra do produto (Karthikeyan & Panchanatham, 2013; Lendrevie et al., 2015).

A importancia das promoc¢des monetdrias reside na sua capacidade de aumentar vendas e quota
de mercado no curto prazo, de encorajar a experimentacao e de levar a brand switching (Aaker,

1991; Karthikeyan & Panchanatham, 2013).

Os cupbes tém uma vantagem sobre o tradicional corte direto temporario no preco dado que
podem estar disponiveis amplamente (por exemplo, colocar cupdes a disposicdo perto do
produto, permitindo o usufruto da promocdo a todos os consumidores — esta op¢do capta a
atencdo do comprador, é de facil percecdo, ndo exige contrapartidas e facilita a compra por
impulso, tendo sido reconhecida como promovedora de sentimentos positivos (por exemplo,
além do desconto per se, os consumidores gostam do pedaco de papel e da sua entrega); porém,
é uma variavel de custo elevado ineficiente, pois faz com que os consumidores leais comprem
com desconto produtos que estavam dispostos a pagar o preco regular) —; por outro lado, os
cupdes podem ser enviados apenas a um subgrupo, mantendo o preco regular no retalho (isto é,

III

os consumidores ndo-selecionados pagam o preco “normal” pelo produto) — esta opcdo aumenta
o valor da poupanca para o cliente “escolhido”, pois estd revestida por um sentimento de
recompensa e/ou exclusividade, além de permitir aos gestores selecionar os consumidores
sujeitos ao incentivo, o que contribui para o alcance mais eficiente dos objetivos da promocao
(Bardener & Trivedi, 1998; Chen, Monroe, & Lou, 1998; Allender & Richards, 2012). Allender e
Richards (2012) defendem que o usufruto de um cupdo implica a escolha deliberada de uma
marca, o que aumenta a afinidade do consumidor a mesma. Além disso, a influéncia desta
variavel para o aumento da notoriedade da marca fica patente quando a circulacdo dos cupdes
provoca o aumento das vendas dos seus produtos, mesmo quando os consumidores nao os
entregam a saida (Bawa & Shoemaker, 1989; Raghubir, Inman, & Grande, 2004). Acresce que 0s
consumidores ddo como menos provavel uma constante inflagao no prego dos produtos quando a
promog¢do monetdria é dada pelo uso de cupGes (em comparagdo com cortes no preg¢o); assim, as
reducgdes de prego via cupdo ddo menos sinais de redugdo de qualidade (Chen, Monroe, & Lou,

1998).

Por outro lado, o facto de o consumidor ter de recolher, recortar e entregar os cupdes para
usufruir da promogao de vendas exige tempo e esforgo, o que ird diminuir o valor da atividade
promocional para este e, consequentemente, a sua intencdo de compra (Bardener & Trivedi, 1998;
DelVecchio, Henard, & Freling, 2006). Além disso, o aumento frequente do valor do cupdo pode

nao afetar positivamente a avaliagdo da promocdo e intengdao de compra; alids, pode ter o efeito
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contrario ao esperado (isto é, baixar as inten¢des) (Raghubir, 2004; Raghubir, Inman, & Grande,
2004). Mais, as reducGes no preco com uma precondicdo (isto é, situagcbes em que sé
determinados consumidores sdo elegiveis para a promocdo) sdo o tipo promocional com efeitos
mais pejorativos na imagem da marca (Zoellner & Schaefers, 2015); por exemplo, oferecer
melhores precos a novos clientes pode ser percecionado como algo injusto — os clientes atuais,
além de inveja, sentem que foram traidos, pois de certo modo estdo a ser punidos/castigados por

serem leais (Feinberg, Krishna, & Zhang, 2002; Raghubir, Inman, & Grande, 2004).

As promocgOes de vendas monetarias, tais como cortes no preco ou devolugdes de dinheiro, sdo
apropriadas como uma resposta de reacao rapida para aqueles que almejam resultados no curto
prazo (Brito & Hammond, 2007). Estas promocOes estdo primariamente relacionadas com
beneficios utilitarios, cuja natureza é instrumental, funcional e cognitiva, aumentando a utilidade
de aquisicdo e melhorando a eficiéncia da experiéncia de compra, uma vez que, além de
representarem reducées nas perdas, melhoram a conveniéncia da compra ao reduzir custos de
procura e decisdo (Chandon, Wansink, & Lauren, 2000; Raghubir, Inman, & Grande, 2004;
Palazdn-Vidal & Delgado-Bellaster, 2005; Yi & Yoo, 2011; Westberg & Pope, 2014; Karthikeyan &
Panchanatham, 2013).

Contudo, Lendrevie et al. (2015) dizem-nos que, apesar das promog¢Ges monetarias serem um
meio poderoso de facilitacdo e de estimulacdo de compras, elas comportam alguns
inconvenientes e riscos, a saber: “quebras de ganhos” por canibalizacdo das vendas normais,
degradacdo da imagem das marcas se as reducbes forem demasiado frequentes e trabalho
administrativo. Além disso, estas promoc¢des sdo percecionadas como algo fraco/barato
(Ashworth, Darke, & Schaller, 2005) e associadas a grupos socioeconémicos baixos (Green, 1995;
Dhar & Hoch, 1996; Prendergast & Thompson, 2008), fazendo com que uma parcela dos
consumidores sinta vergonha na compra de produtos/marcas em promoc¢do (Simonson, 1992;

Raghubir, Inman, & Grande, 2004).

Por outro lado, hd quem alegue que quando os descontos sdo elevados é pouco provavel que o
consumidor processe a informacdo de modo extensivo, dado que estd certo dos méritos do
incentivo (Grewal, Marmorstein, & Sharma, 1996; Hardesty & Bearden, 2003; Palazén & Delgado-
Bellaster, 2009), isto €, um desconto elevado leva ao aumento da percecdo de valor e intencdo de
compra dos consumidores (Urbany, Bearden, & Weilbaker, 1988; Lichtenstein & Bearden, 1989;
Biswas & Blair, 1991; Lichtenstein, Burton, & Karson, 1991; Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998;

Biswas et al., 1999; Alford & Biswas, 2002). Mais, ao gastar muito menos do que o esperado na
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compra do produto, os consumidores podem ainda aplicar o “dinheiro poupado” na compra de

outros produtos (Heilman, Nakamoto, & Rao, 2002; Palazén & Delgado-Bellaster, 2009).

Posto isto, é possivel que os consumidores percecionem as promog¢des monetdrias elevadas como
uma forma de comércio agressivo (Westberg & Pope, 2014), chegando a duvidar da bone fide dos
fabricantes e/ou retalhistas (Chen, Monroe, & Lou, 1998) e desatendam aquelas que parecem
“demasiado boas para ser verdade” (Shimp & Bearden, 1982; Chang, 2009). Raghubir (2006) diz-
nos que as promog¢des monetarias (especialmente as mais elevadas) ddo pistas sobre a estrutura
de custos e margens (normais) do produto promovido, levando os consumidores a debaterem-se
sobre a “justica” do preco regular/normal —, ou seja, alguns criticos sugerem que os consumidores
percecionam o preco de venda mais baixo, ao invés do seu preco inicial, como o “preco
verdadeiro” do item (Ortmeyer, Quelch, & Salmon, 1991; Campbell, 1999; Darke & Chung, 2005;
Raghubir, Inman, & Grande, 2004) —, o que afeta a sua vontade de comprar o produto sem
promo¢do no futuro (Kalwani & Yim, 1992; Palazon & Delgado-Bellaster, 2009; Allender &
Richards, 2012), dado que a percecdo de um comportamento justo tem influéncia ao nivel da

satisfacdo com a sua compra (Chatterjee, 2007; Weng & De Run, 2013).

Todavia, se a promocdo tiver pouco valor, os consumidores simplesmente ndo processam a
informacdo; deve ser oferecido um beneficio moderado para que haja incerteza sobre o valor da

promocgao, levando os consumidores a debrucarem-se sobre ela (Hardesty & Bearden, 2003).

A diminui¢do de 1.000 euros no pre¢o de um automovel médio serd percebida como um bom
decréscimo, enquanto o corte de 1.000 euros num automdvel topo de gama parecera irrelevante.
Assim, na criagdo de uma promog¢do monetdria, quanto mais alto for o prego original, maior
devera ser o corte no prego (Ferreira et al., 2011), pois a utilidade psicolégica percebida pelos
consumidores de poupar uma quantia fixa de dinheiro esta inversamente relacionada com o

preco do item (Chen, Monroe, & Lou, 1998).

Algo de colossal importancia a ter em consideragdo aquando da elaboragdo de uma estratégia de
promogoes de vendas monetdria é o montante e o modo de apresentagdo (isto é, framing da
promogdo), pois tal terad influéncia ao nivel das perce¢des de valor dos consumidores e,
conseguentemente, na eficacia da promocgdo de vendas (Hardy, 1986; Ferreira et al., 2011; Lowe
& Barnes, 2012;). Alids, o desenho das promoc¢des é cada vez mais baseado em varidveis
psicolégicas do que econdémicas (Poundstone, 2009; Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014). Assim,
o modo como os consumidores processam as informagdes relativas ao prego, isto é, se o fazem
numa base percentual (“% off’) ou numa base absoluta (“euros/cents off’), afeta a sua perce¢do

do valor do desconto (Chen, Monroe, & Lou, 1998; Grewal & Marmorstein, 1994; Heath,
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Chatterjee, & France, 1995; Lowe & Barnes, 2012), sendo que os fabricantes e retalhistas tendem
a favorecer uma forma sobre a outra sob certas condi¢cdes (Chen, Monroe, & Lou, 1998). Por
norma, para produtos de valor elevado utiliza-se a base absoluta (por exemplo, se um carro custar
20.000 euros, anunciar uma “reducdo de 1.000 euros” na compra do carro tera mais impacto que
uma “reducdo de 5%”), reservando a base percentual para produtos de valor inferior (por
exemplo, se um refrigerante custar 50 céntimos, uma “reducdo de 20%"” tera mais impacto que
uma “reducdo de 10 céntimos”) (Heath, Chatterjee, & France, 1995; DelVecchio, Krishnan, &
Smith, 2007), pois tal como comprovado por Chen, Monroe e Lou (1998), para produtos de precos
elevados (baixos), os consumidores percecionam uma reducdo do preco em ddlares como mais
(menos) significativa que a mesma promocgao apresentada em termos percentuais. No fundo, esta
o raciocinio de que um produto com uma percentagem elevada de desconto sera sempre uma
boa compra (Heath, Chatterjee, & France, 1995; Hardesty & Bearden, 2003). Assim, deve-se
apresentar o desconto numa base percentual sempre que a percentagem for significativa. De
realcar que os comerciantes tém ainda a possibilidade de oferecer uma combinacdo dos dois

métodos (Della Britta, Monroe, & McGinnis, 1981; Chen, Monroe, & Lou, 1998).

DelVecchio, Henard e Freling (2006) descobriram que a preferéncia pela marca no periodo pds-
promogado enfraquece se as promogbes compreenderem descontos superiores a 20% do preco do
produto, se abrangerem produtos duraveis (ao invés de produtos de grande consumo) ou servicos
e quando a reducdo do prego ndo é “anunciada”. Além disso, os autores concluiram que a
preferéncia pela marca é inferior para marcas ficticias em comparagdo a marcas reais. Por outro
lado, fruto da promocgdo, a preferéncia pela marca aumenta se a marca compete contra muitos
produtos e quando a promogdo é na forma de cupdo ou prémio (esta ultima forma remete-nos

para as promogdes ndo-monetarias, a expor em seguida).

Um dos grandes problemas das promoc¢Ges de vendas monetarias a longo prazo prende-se com o
lado econémico-racional dos consumidores, uma vez que estes criam pontos de referéncia (isto é,
valores monetarios) para os produtos das suas marcas preferidas, que sdo usados para avaliar os
precos de venda atuais no local de compra (Helson, 1964; Lattin & Bucklin, 1989; Diamond, 1990;
Kalyanaram & Winer, 1995; Raghubir, 1998; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Raghubir,
Inman, & Grande, 2004; DelVecchio, Henard, & Freling, 2006; Lowe & Barnes, 2012).

Partindo do principio que os consumidores analisam os precos em termos relativos, simplificando
o seu processo de tomada de decisdo ao recorrer a pontos de referéncia acessiveis, é importante
perceber a influéncia das promogdes de vendas nesses precos de referéncia, isto é, no valor de

comparag¢do ao qual o consumidor recorre para avaliar os precos atuais dos produtos; esse ponto
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ou zona de referéncia cognitiva pode estar externamente disponivel no contexto de compra (por
exemplo, o preco recomendado/sugerido para o produto) ou ter sido desenvolvido internamente
através da experiéncia prévia com o estimulo (por exemplo, o preco a que costumam comprar o
produto) (Helson, 1964; Monroe, 1973; Diamond, 1990; Sinha & Smith, 2000; Raghubir, Inman, &
Grande, 2004; Lowe & Barnes, 2012; Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014). De realcar que
segundo Alford e Biswas (2002), a apresentacdo do preco original aquando da comunicacdo do
novo preco aumentard a percecao de valor da compra do produto para o consumidor, pois este

ird focar a sua atencao na diferenca entre os dois precos.

Ora, as promoc¢des monetarias podem levar a um ajustamento do preco de referéncia para um
nivel inferior, caso o valor do corte no preco seja superior a um determinante montante (isto é,
caso o corte supere as variacGes aceitaveis em volta do preco de referéncia) (Sherif & Hovland,
1961; Sherif, 1963; Monoe, 1971; Monroe & Petroshius, 1981; Diamond, 1990; Rajendran & Tellis,
1994; Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Alford & Biswas, 2002; Hardesty & Bearden, 2003), situagdo
em que os consumidores — confusos por ndo terem antecipado um gap tdo grande entre o prego
de referéncia e o prego observado — podem fazer atribuicdes negativas ao produto/marca
enquanto procuram razbes que justifiquem a promocgdo (por exemplo, o consumidor pode
presumir que o corte no preco se deu pelo facto da empresa ter reduzido na qualidade das suas
matérias-primas ou pensar que sobreavaliou a qualidade da marca, pois “sé6 um produto de baixa
qualidade precisa de incentivos para se tornar atrativo”); por outro lado, os consumidores podem
crer que o preco original foi sempre elevado e interpretar a descida temporaria do preco como
algo estratégico e rotineiro, ou seja, os consumidores podem tomar como certo que os produtos
de determinada marca tem margens muito elevadas para o fabricante e/ou retalhista e que de
guando em vez este(s) decide(m) fazer cortes no preco de venda (diga-se de passagem que esta
Ultima alternativa também n&o abona muito a favor dos fabricantes/retalhistas) (Lichtenstein &
Bearden, 1986; Winer, 1986; Lichtenstein, Burton, & O’Hara, 1989; Blattberg & Neslin, 1990;
Diamond, 1990; Diamond & Johnson, 1990; Kalwani et al., 1990; Krishna, Currim, & Shoemaker,
1991; Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Levin, Schneider, & Gaeth, 1998; Yoo, Donthu, & Lee, 2000;
Erdem & Swait, 2002; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Raghubir, Inman, & Grande, 2004;
Darke & Chung, 2005; Zeelenberg & Van Putten, 2005; Chang, 2009; Palazén & Delgado-Bellaster,
2009; Yi & Yoo, 2011; Huang & Sarigollii, 2012; Zoellner & Schaefers, 2015).

Assim, além de diminuirem o preco de referéncia, a influéncia das promog¢Ges monetarias na
percecao de qualidade dos produtos e no risco da compra leva a mudangas no brand equity
(Aaker, 1996; Erdem & Swait, 1998, 2002). De realcar que tais inferéncias ao nivel da qualidade do

produto/marca pelo corte no preco (Milgrom & Roberts, 1986; Rao & Monroe, 1989; Agrawal, &
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Teas, 2002; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013) sdo mais provaveis em industrias onde é
incomum o uso de promog¢des (Raghubir & Corfman, 1999) e, por isso, menos provavel de ocorrer
nas industrias de bens de grande consumo (Davis, Inman, & McAlister, 1992; Raghubir, Inman, &
Grande, 2004). Além disso, ha evidéncia de que os precos de referéncia internos deverdo
permanecer inalterados se o consumidor encontrar qualquer promocao de vendas monetdria
uma Unica vez, isto é, apenas a exposicao prolongada as ditas promocdes de vendas pode baixar
os precos de referéncia dos produtos (Lattin & Bucklin, 1989; Kalwani & Yim, 1992; Mayhew &
Winer, 1992; Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Sinha & Smith, 2000; Vanhuele & Dreze, 2002;
Raghubir, Inman, & Grande, 2004; Yi & Yoo, 2011; Allender & Richards, 2012), uma vez que
somente as agles e resultados observados ao longo do tempo permitem ao consumidor fazer
atribuicbes claras (Kelley, 1973; Mizerski, Golden, & Kernan, 1979; Zoellner & Schaefers, 2015).
Alids, os picos das vendas durante o periodo promocional sdo menores para as marcas que
utilizam promogoes de vendas frequentemente, dada a alianga entre precos de referéncia baixos
e a expetativa de uma promocdo futura (Blattberg, Briesch, & Fox, 1995). Assim, promogcdes
monetdrias frequentes levam a diminuicdo da percecdo do valor (Grewal et al.,, 1998) e da

preferéncia pela marca no futuro (Gendenk & Neslin, 1999; Hardesty & Bearden, 2003).

Por outro lado, a frequéncia elevada das promocées de vendas faz com que seja mais improvavel
os consumidores leais a uma determinada marca comprarem produtos de outra em promocao,
porque uma promocdo da sua marca preferida pode estar proxima (Karthikeyan & Panchanatham,
2013). Alids, as promocgdes treinam os consumidores para comprar muito e em poucas ocasides
(Mela, Jedidi, & Bowman, 1998; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Karthikeyan &
Panchanatham, 2013). Com base nas suas experiéncias passadas (frequéncia com que os produtos
estdo em promocgdo e “profundidade” do desconto), os consumidores desenvolvem expetativas
de promogdes de vendas futuras e moldam o seu comportamento em conformidade, isto é, os
consumidores tendem a comprar e armazenar produtos das suas marcas favoritas quando estas
estdo sob promogdes de vendas atrativas, adiando a sua compra caso contrario (Lattin & Bucklin,
1989; Jones, 1994; Hardesty & Bearden, 2003; Raghubir, Inman, & Grande, 2004). Escusado sera
dizer que essa previsdo de precos de venda faz com que paguem em média menos pelos produtos

da marca (Erdem & Swait, 2002).

De realcar que as alteragdes econdmico-financeiras dos ultimos anos provocaram um aumento
dos grandes consumidores de categorias de produto, também denominados de consumidores
propensos a promog¢des de vendas (sale proneness), que compram qualquer produto que esteja a
ser promovido naquele momento na categoria, independentemente da sua marca (Lichtenstein,

Ridgway, & Netemeyer, 1993; Smith, 1994); ou seja, hd um segmento significativo de
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consumidores que é altamente sensivel ao (Jing & Wen, 2008; Allender & Richards, 2012) ou
consciente do prego (price consciousness), cujo seu principal foco é a procura constante do prego

mais baixo (Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993; Alford & Biswas, 2002).

Apesar de aumentarem consideravelmente as vendas e turnover a curto prazo (Blattberg, Eppen,
& Lieberman, 1981; Gupta, 1988; Alvarez & Casielles, 2005), as possiveis perce¢des negativas que
podem afetar a reputacdo, preferéncia, lealdade, percecdo de qualidade e imagem da marca no
longo prazo (Winer, 1986; Blattberg & Neslin, 1989; Tellis & Gaeth, 1990; Yoo, Donthu, & Lee,
2000; DelVecchio, Henard, & Freling, 2006; Martinez, Montaner, & Pina, 2006; Montaner & Pina,
2008; Valette-Florence, Guizani, & Merunka, 2011; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013; McNeill,
Fam, & Chung, 2014); por isso, elas sdo uma preocupacado para os fabricantes, especialmente para
os detentores de produtos de marcas premium, que comparados com “produtos de massas”, tém
mais qualidade, sdo seletivamente distribuidos e comercializados a um prec¢o superior (Quelch,
Neslin, & Olson, 1987) e cujo atributo-chave reside no seu prestigio (Keller, 2009; Truong, McColl,

& Kitchen, 2009; Zoellner & Schaefers, 2015).

Além disso, os precos iniciais dos produtos das marcas tém uma influéncia importante na sua
avaliacdo; os gestores podem optar por uma estratégia de penetracdao — se entram no mercado
com precos baixos e lentamente os aumentam — ou de desnatacdo — se entram no mercado com
precos elevados e lentamente os diminuem (Lowe & Barnes, 2012). Ceteris paribus, a ado¢do de
uma estratégia de desnatacdo é preferivel porque os precos de referéncia, percecdes de valor e
intengdes de compra vao ser superiores relativamente a ado¢do de uma estratégia de penetracdo
(Doob et al., 1969; Slonim & Garbarino, 1999); contudo, se o objetivo de lancamento for penetrar
num novo mercado, uma estratégia de penetracdo ou uma promocgdo introdutdria pode
aumentar as probabilidades de o consumidor experienciar/adotar o produto/marca (Lowe &
Barnes, 2012). Ao contrério dos produtos maduros, com vendas estacionarias, em que as vendas
eventualmente retornam a média pré-promocao (Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Bronnenberg,
Mahajan, & Vanhonacker, 2000), para novos produtos, consumidores ou para a comercializagdo
em novos territdrios, onde as vendas sdao mais dinamicas, a inexisténcia de uma média fixa pode
fazer com que as vendas possam ser permamentemente afetadas pelas promogdes (Gijsbrechts,

1993; Dekimpe, Hanssens, & Silva-Risso, 1999; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002).

Quando um fabricante oferece uma promocdo de vendas monetaria, ele tem a expetativa de que
o pico nas vendas da marca no periodo da promog¢dao provenha maioritariamente de brand
switching (isto é, de consumidores que trocam a marca que costumam comprar pela marca

promovida) e, fruto de uma experiéncia favoravel com a marca, a teoria da aprendizagem diz-nos
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qgue estes novos consumidores sdo convertidos em consumidores frequentes, construindo-se
deste modo vendas futuras e lealdade a marca (Rochschild & Gadis, 1989; Ehrenberg, Hammond,
& Goodhardt, 1994; Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Bardener & Trivedi, 1998; Pauwels, Hanssens,
& Siddarth, 2002; Raghubir, Inman, & Grande, 2004; DelVecchio, Henard, & Freling, 2006).
Realmente ha quem advogue que o aumento do volume de vendas se dd4 maioritariamente a
custa de brand switchers (Totten & Block, 1987; Gupta, 1988; Kumar & Leone, 1988; Blattberg &
Neslin, 1990; Karthikeyan & Panchanatham, 2013), mas também ha quem acredite que esse
aumento provém da expansdo da categoria e ndo ha custa de outras marcas (Bemmaor &
Mouchoux, 1991; Chintagunta, 1993; Blattberg, Briesch, & Fox, 1995). Ha ainda investigadores
que defendem que a maioria dos que respondem a uma oferta promocional sdo os ja
consumidores leais da marca (Levine, 1989; Bardener & Trivedi, 1998), ou, pelo menos,
consumidores que ja tiveram experiéncias com ela, sendo lembrados para a recomprarem (Erdem,

1996; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002).

De salientar que o comportamento de stockpiling por parte dos consumidores representa uma
ameaca benigna para a marca promovida, pois apesar de adiantar vendas de consumidores leais
(que poderiam ocorrer sem cortes na margem de lucro), o ato de armazenar aumenta o consumo
da categoria de produtos (quer por atrair (ex-)consumidores a categoria, quer pelo aumento do
consumo nos atuais), além de que ndo diminui a probabilidade do consumidor escolher a marca
no futuro, quando decidir voltar a usar/consumir produtos da categoria (por outras palavras, a
aderéncia a promocgdo ndo é necessariamente um indicador de mudanca de preferéncia de marca
no futuro) e diminui drasticamente a oportunidade dos consumidores trocarem a marca por uma
concorrente durante um determinado periodo de tempo (isto €, enquanto o produto armazenado
ndo for consumido) (Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Raghubir, Inman, & Grande, 2004;
DelVecchio, Henard, & Freling, 2006; Ailawadi et al., 2007; Lowe & Barnes, 2012). De realcar ainda
que o comportamento de brand switching é mais comum em consumidores compulsivos, menos
capazes de desenvolver confianga e ligagdo com as marcas, procurando, através de compras
repetitivas e crdnicas, experienciar emogdes positivas que contrabalancem imediatamente
eventos e sentimentos negativos ou que os aliviem de estados depressivos e de baixa auto-estima,
tirando o foco dos seus problemas pessoais, mas que causam, em Uultima andlise, danos ao
préprio individuo e/ou a outros (O’Guinn & Faber, 1989; Rindfleisch, Burroughs, & Denton, 1997,
Kyrios, Frost, & Steketee, 2004; Roberts, Manolis, & Tanner, 2006; Ertelt et al., 2009; Sneath,
Russell, & Kennett-Hensel, 2009; Claes et al., 2010; Horvath & van Birgelen, 2015).

Ora, é comummente aceite que as promogdes de vendas monetarias em produtos embalados de

mercearia tendem a ter um efeito up-and-down nas vendas da marca promovida, pois apds o
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aumento/pico das vendas, os “interesseiros” que experimentaram a marca ndo a recompram ao
seu preco normal (pois a sua lealdade é para com a promogao e ndo para com a marca, 0 que 0s
leva a recomprar as marcas que costumavam comprar) e os leais regressam as quantidades
habituais, mas ndo sem antes se ausentam do mercado (até os niveis de inventario diminuirem,
causando uma depressdo nas vendas futuras assim que a promocao for retraida), salvo se estes
aumentarem o seu nivel de consumo, fendmeno designado de “efeito inventdrio”, isto é, os
consumidores com muito produto armazenado tém uma maior probabilidade de consumir mais
desse produto (Neslin, Henderson, & Quelch, 1985; Bawa & Shoemaker, 1987; Gupta, 1988;
Blattberg & Neslin, 1989; Neslin & Shoemaker, 1989; Blattberg & Neslin, 1990; Ehrenberg,
Hammond, & Goodhardt, 1994; Briesch & Fox, 1995; Bardener & Trivedi, 1998; Chandon &
Wansink, 2002; Raghubir, Inman, & Grande, 2004). De realcar que diferentes produtos tém
diferente potencial de causar um aumento do consumo (por exemplo, armazenamento de
guloseimas versus armazenamento de papel higiénico) (Blattberg & Wisniewski, 1987; Blattberg,

Briesch, & Fox, 1995).

No mesmo sentido, tendo por base a self-perception theory (teoria que defende que os individuos
desenvolvem atitudes apds analise dos seus comportamentos), o comportamento de compra ou
de alteracdo de marca (brand switching behaviour), por ser devido somente ao incentivo
monetdrio da promoc¢do de vendas (causa externa), ndo serda permanente e, por isso, ndo tera
consequéncias ao nivel da brand attitude, terminando a preferéncia pela marca assim que a
promog¢do monetaria terminar; ao invés das acGes de marketing que visam a alteracdo de
comportamentos fruto do interesse pelo produto e marca comprados (causa interna) (Bem, 1967;
Dodson, Tybout, & Sternthal, 1978; Gupta, 1988; Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Yoo, Donthu, &
Lee, 2000; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Darke & Chung, 2005; Westberg & Pope, 2014).
Assim, para influenciar o comportamento do consumidor no longo prazo, as promogdes de
vendas, além de formarem atitudes duradouras e capazes de causar impacto (isto é, capazes de
guiar o modo de processar e avaliar informagdo e o comportamento dos consumidores), ndo
podem ser a finalidade desse comportamento, ou seja, tem de existir uma atribui¢ao causal dos
beneficios obtidos a marca (isto é, o foco tem de estar no valor da marca (motivacao intrinseca),
sendo a promocado de vendas um simples veiculo para alcancar esse fim), pois se a predisposicdo
positiva dos consumidores para optarem pela marca residir essencialmente na utilidade
transacional oferecida por uma promocdo de vendas monetaria, a lealdade a marca
provavelmente ndo ser alcangada quando a promocdo findar (Wegner et al., 1995; Kivetz, 2005;
Brito & Hammond, 2007). Por outras palavras, dada uma abundancia de promocgées de vendas é

provavel que os consumidores escolham uma marca concorrente em promog¢do quando a sua
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marca preferida rescindir com os incentivos-extra (Rothschild, 1987). E esse é o maior problema
das promogOes monetarias — estas promogdes tornam os consumidores mais sensiveis ao prego,
treinando-os a procurar cortes nos precos, em vez de marcas fortes (Mela, Gupta, & Lehmann,
1997; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). Em suma, dado o reforco
do “comportamento de procura” e a “prontidao para as ofertas”, em vez do “comportamento de
lealdade” as marcas, o abuso de promoc¢des de vendas monetarias pode tonar os consumidores
adeptos das recompensas e ndo das marcas (Rothschild, 1987; Uncles, Dowling, & Hammond,

2003; Brito & Hammond, 2007).

Por outro lado, hd evidéncia empirica de um impacto positivo a longo prazo das promocdes
monetarias no reforco da compra e na performance da marca (Blattberg & Neslin, 1989; Pauwels,
Hanssens, & Siddarth, 2002; Ailawadi, Neslin, & Lehmann, 2003; DelVecchio, Henard, & Freling,
2006). Rothschild e Gaidis (1981) aplicaram ao marketing a teoria do comportamento aprendido —
cuja esséncia dita que o comportamento positivamente reforcado é mais provavel de voltar a
acontecer que o ndo-reforcado. Algo no produto (estimulo) leva o consumidor ao comportamento
de compra (resposta); se o produto é satisfatério (novo estimulo), a probabilidade de o
consumidor repetir o comportamento de compra (resposta) vai aumentar. Ora, os gestores
podem aumentar a capacidade de satisfazer do produto (estimulo) recorrendo a ferramentas tais
como as promocées de vendas, pois um comportamento ndo pode ser recompensado se ndo
ocorrer em primeiro lugar e, por isso, os autores sugerem — especialmente em produtos de baixo
envolvimento, onde pouca atividade cognitiva é necessaria — “procedimentos de dar forma”, tal
como: oferecer uma amostra gratis juntamente com um cupao de desconto significativo para o
consumidor fazer a sua primeira compra; na primeira compra o consumidor encontraria um cupao
de desconto menor para fazer uma compra posterior; a medida que estes incentivos sdo
reduzidos, o comportamento do consumidor aproxima-se a compra do produto ao pre¢o normal,
até ndo ser necessario reforgos artificiais. A ideia é a de que se as compras forem acompanhadas
com um incentivo cada vez menos valioso, o produto (e ndo o incentivo adicionado) serd a
recompensa principal do comportamento de compra. Serd este simples processo capaz de ser

bem-sucedido num ambiente altamente competitivo?

Ao contrario de muitas atividades de construgdo de valor, as promogdes de vendas sao facilmente
copidveis e contrabalancaveis (Aaker, 1991). Este tipo de promog¢do de vendas obriga os
concorrentes a retaliar sob pena de sofrerem perdas inaceitdveis — alids, os fabricantes reagem as
mudancas de pre¢o mais do que a qualquer outra tatica; mais, quando um ciclo no corte no preco
comeca é muito dificil para-lo, porque tanto os intermedidrios como o consumidor final

habituam-se e comeg¢am a planear as suas compras em conformidade —; o inevitavel resultado é o
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grande aumento no papel do preco na tomada de decisdao de compra do consumidor (que, cada
vez mais sensivel ao preco, utiliza as promoc¢des de vendas monetdrias como heuristica para
selecionar produtos) e uma pressdo constante nos gestores para a reducdo da qualidade e
atributos dos seus produtos/servicos, assemelhando, no extremo, a classe de produtos a uma
comodidade (Lal, 1990; Aaker, 1991; Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Sigurdsson, Foxall, &
Saevarsson, 2010; Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014; McNeill, Fam, & Chung, 2014). Além de
qgue, a medida que as empresas fazem corresponder os seus gastos aos gastos dos concorrentes, o
efeito das promog¢des de vendas ao nivel das quotas de mercado das marcas é insignificante,

levando a quotas de mercado estaciondarias (Mela, Gupta, & Lehmann, 1997).

Assim, de um modo geral, apesar de serem frequentemente eficazes a influenciar as vendas de
forma imediata no curto prazo, ao incorrer em promocdes de vendas, nomeadamente em
promocdes de vendas monetdrias, as empresas correm o risco de aumentar a sensibilidade dos
consumidores ao preco, afetar de forma negativa a percecdo de qualidade e imagem da marca,
reduzindo a lealdade dos consumidores esta; por outras palavras, interferem positivamente na
brand choice a curto prazo, mas destroem pouco a pouco a brand performance e o brand equity
(Doob et al., 1969; Dodson, Tybout, & Sternthal, 1978; Guadagni & Little, 1983; Blattberg & Neslin,
1989; Dickson & Sawyer, 1990; Kahn & Louie, 1990; Krishna, Currim, & Shoemaker, 1991; Hunt &
Keaveney, 1994; Aaker, 1996; Buchanan, Simmons, & Bickart, 1999; Papatla & Krishnamurthi,1996;
Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; DelVecchio, Henard, & Freling, 2006;
Martinez, Montaner, & Pina, 2006; Brito & Hammond, 2007; Yi & Yoo, 2011; Keller, 2013;
Westberg & Pope, 2014).

Por isto sdo varios os autores que aconselham as marcas a ter cuidado para ndo serem reduzidas
simplesmente ao seu preco, nomeadamente, as marcas que tém ou pretendem ter valor
adicionado, para as quais um preco baixo s6 é um incentivo se o valor da imagem de marca
permanecer intacto; assim, a prdtica de pregos uniformes é mais desejavel porque leva a uma
consisténcia entre o preco esperado e o precgo real e contribui para a solidez na perce¢do de
qualidade dos produtos/marcas (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). De realcar que as inferéncias preco-
qualidade sdo mais provaveis quando é dificil avaliar a qualidade do produto diretamente (Jacoby,
Olson, & Haddock, 1971) ou quando os consumidores ndo estdo familiarizados com a marca (Raju,
1977; Wheatley & Chiu, 1977) ou retalhista (Stafford & Enis, 1969; Rao & Monroe, 1989; Darke &
Chung, 2005). Por isso, as marcas novas — com as quais ndo ha familiaridade — também devem
evitar as promoc¢des de vendas monetdrias, optando por comunicar através de outras
ferramentas promocionais, tais como a distribuicio de amostras gratis nas lojas (Allender &

Richards, 2012).
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Por outro lado, hd quem conclua que as promogbes de vendas monetdrias diretas ndo tém
influéncia nas vendas subsequentes, nem na avaliagdo, imagem, prestigio e lealdade a marca
(Davis, Inman, & McAlister, 1992; Ehrenberg, Hammond, & Goodhardt, 1994; Mela, Gupta, &
Lehmann, 1997; Zoellner & Schaefers, 2015), nomeadamente se se tratar de produtos de baixo
envolvimento, com pouco valor utilitario, ou se for comum para a marca ou respetiva industria
(Davis, Inman, & McAlister, 1992; Raghubir & Corfman, 1999; Zoellner & Schaefers, 2015).
Ehrenberg, Hommond e Goodhardt (1994), ao estudarem mais de 100 marcas de 25 categorias de
produtos embalados (3 a 6 marcas por categoria), em quatro localidades (Estados Unidos da
Ameérica, Reino Unido, Alemanha e Japdo), concluiram que as promoc¢des de vendas monetarias
elevadas tém efeitos substanciais imediatos (isto é, picos) nas vendas, mas frequentemente a um
custo elevado e ndo aparentaram construir a marca: quando uma marca com a qual o consumidor
ja estd familiarizado estd disponivel a um preco reduzido, o consumidor responde a “pechincha”,

mas raramente se se tratar de uma marca com a qual ndo tem experiéncia.

3.3.2 — Promocg0des de vendas ndo-monetarias

As técnicas de promocdes de vendas ndo-monetarias podem ser agrupadas em cinco grupos:

e Experimentacgdo gratuita — distribuicdo de amostras de produto (isto é, colocacdo do
produto a disposicdo do consumidor gratuitamente no seu domicilio, numa revista ou nos
estabelecimentos de venda; p. ex., uma embalagem uni-dose de shampoo); dar a provar o
produto (geralmente nos estabelecimentos; p. ex., um novo iogurte); e, realizacdo de um
ensaio/demonstracdo (normalmente de um bem semiduravel (p.ex., test drive).

e Sobre a quantidade ou bonus packs (p. ex., +15% gratis ou “leve 2, pague 1”) — o
fabricante oferece quantidade adicional de produto ao prego normal; cré-se que os bonus
packs ndao baixam o precgo de referéncia e a maior embalagem capta facilmente a atengao
dos consumidores; de realcar que o aumento da quantidade oferecida pode ser um
inconveniente (dado ndo ser possivel armazenar produtos demasiado pereciveis ou por
falta de capacidade de armazenamento do consumidor). Hd um segmento (reduzido) de
autores que inclui esta variavel promocional nas promog¢des monetarias, uma vez que ela
joga com o montante de dinheiro entregue por uma determinada quantidade de produto.

e Ofertas ou brindes — acompanham a aquisicdo do produto ou estdo dependentes de
outras compras (p. ex., oferta de um tupperware na compra de 6 iogurtes ou acumulagdo
de pontos nas gasolineiras que dao direito a brindes). Esta varidvel denomina-se “auto-
pagante” quando, devido aos acréscimos de vendas, ndo representa custos para a

empresa.
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e Concursos, jogos e sorteios — oferta de prémios mais ou menos numerosos e valiosos (p.
ex., viagens ou automoveis). De realgar que ao contrario dos sorteios, 0s concursos nao
fazem apelo a sorte, dependendo apenas dos conhecimentos ou perspicdcia dos
concorrentes; mas, se o cliente atribuir a derrota a uma falha pessoal, ele pode associar a
marca a perda de autoestima; assim, os gestores devem apostar mais em jogos de sorte,
onde o risco de atribuicdo da derrota a uma falha pessoal é substituido pela
impessoalidade do acaso. De realgar que estas promocdes podem vir acompanhadas de
muito texto que, por exigirem esforco e/ou tempo, podem falhar na captacdo da atengdo
do consumidor ou tornar dificil a sua compreensdo comparativamente a descontos, além
de que a propria oferta pode ser o motivo do consumidor ndo comprar o produto
promovido, mesmo que a promocao seja opcional (ideia a desenvolver posteriormente).

e POr em destaque o produto — operacdao tempordria de merchandising destinada a
incentivar a experimentagdo ou a compra de um produto; estas operagdes sdo
geralmente associadas a outro meio promocional (p. ex., acompanhar uma redugdo do
preco com a colocagdo do produto em destaque); isto porque os consumidores sdo
sensiveis aos sinais promocionais nos pontos de venda, quer eles sejam acompanhados
por um corte no prego ou ndo (Diamond & Campbell, 1989; Diamond & Johnson, 1990;
Ward & Hill, 1991; Assuncdo & Meyer, 1993; Inman & McAlister, 1993; Simonson, Carmon,
& O'Curry, 1994; Bardener & Trivedi, 1998; Bell, Chiang, & Padmanabhan, 1998; Peattie,
1998; Jedidi, Mela, & Gupta, 1999; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Hardesty &
Bearden, 2003; Prendergast & Thompson, 2008; Lendrevie et al., 2015).

As promogdes de vendas ndo-monetdrias sao pensadas mais no longo prazo e s3o mais proativas
(por exemplo, o desenho de brindes ou a iniciativa de planeamento e implementagdo de
concursos, jogos ou sorteios, sdo atividades que exigem pensamento critico, criatividade e tempo)
(Brito & Hammond, 2007). Estas promogGes estdo relacionadas com beneficios heddnicos, cuja
natureza é nado-instrumental, experiencial e afetiva, porque sdo intrinsecamente
recompensadoras e relacionadas com emocgdes, experiéncias, prazer e autoestima (Chandon,
Wansink, & Lauren, 2000; Raghubir, Inman, & Grande, 2004; Palazén-Vidal & Delgado-Bellaster,
2005; Yi & Yoo, 2011; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013; Westberg & Pope, 2014), estando a
tornar-se num elemento cada vez mais importante nas estratégias promocionais, nomeadamente
para reforcar brand equity (Montaner & Pina, 2005; Palazéon-Vidal & Delgado-Bellaster, 2005,
Palazdon & Delgado-Bellaster 2009; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). Assim, as promocdes de
vendas ndo tém de significar apenas um incentivo econémico a compra (Raghubir, Inman, &

Grande, 2004).
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As promocOes de vendas ndao-monetdrias providenciam essencialmente beneficios heddnicos —
sdo mais do que simples redugbes de perdas — sdo estimulos, diversdo, fonte de exploragdo e
entretenimento, com a capacidade de elevar a auto-estima e permitir ao consumidor expressar os
seus valores e autoconceito (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Huff & Alden, 1998; Chandon,
Wansink, & Laurent, 2000; De Run, Jee, & Lau, 2010; Karthikeyan & Panchanatham, 2013; Weng &
De Run, 2013), elevando o valor da marca (Aaker, 1991; Karthikeyan & Panchanatham, 2013).
Com isto ndo se quer alegar que as promog¢des monetdrias ndo acarretem beneficios heddnicos —;
alias, alguns consumidores retiram valor e entretenimento na procura dos pre¢os mais baixos
(Alford & Biswas, 2002) e podem sentir-se espertos e sortudos nesse processo (Schindler, 1992;
Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Raghubir, Inman, & Grande, 2004) —, mas esse é um jogo solitario
gue em nada beneficia as marcas, antes pelo contrario. As promocdes de vendas podem ser, ndo
s6 um campo de criatividade, imaginacdo, excitacdo e pura diversdo (Jones, 1994), mas também
uma forma de criar, modificar ou reforgar distintas associa¢des relacionadas com a personalidade
da marca, transmitir sentimentos positivos, emoc¢Ges agradaveis, diferenciar e envolver o
consumidor com a marca (Papatla & Krishnamurthi, 1996; Mela, Gupta, & Jedidi, 1998; Palazdn-
Vidal & Delgado-Bellaster, 2005; Chu & Keh, 2006; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013). Por
exemplo, Aaker (1991) recorda-nos que para reforcar a capacidade de flutuar das suas barras de
sabdo, a Ivory criou uma promocao de vendas ndo-monetdria na qual oferecia 100.000 délares ao
consumidor que encontrasse uma das barras de sabdo afundaveis colocadas em circulacdo
unicamente para o efeito; a ideia era comunicar (ou reforgar) a carateristica flutuante das barras e,
certos consumidores, participando automaticamente num concurso agraddvel, foram
recompensados apenas por usarem o produto; o autor acredita que este tipo de promogdo gera

sentimentos positivos e somente pode ajudar as marcas.

A promogdo de vendas deve estar fortemente relacionada com a marca e com os seus simbolos
ou associagdes primdrias para evitar o problema de identidade de uma promogao mais genérica
que pode ser atribuida a qualquer marca (Aaker, 1991). Por outro lado, comparando um desconto
com a oferta de um presente (segundo os autores) ndo relacionado (isto é, headphones que
custavam $59,99 e passaram a ser comercializados a $39,99 versus headphones que custavam
$59,99 e passaram a ser comercializados a $59,99 com oferta de um CD no valor de $20,00),
Darke e Chung (2005) concluiram que a segunda proposta ndo afeta a percecdo de qualidade dos
participantes e comunica-lhes maior valor. Assim, mesmo que a oferta ndo esteja ligada
diretamente ao produto, as promoc¢des ndo-monetarias sdo preferiveis as monetdrias por ndo

afetarem a percecdo de qualidade e comunicarem mais valor.
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Posto isto, a oferta deve ter substancia ou ser atrativa (isto é, deve ter relevancia ou ser fonte de
desejo para o consumidor) e o seu valor monetario deve ser referido quando for significativo, pois
além de os consumidores subestimarem os valores verdadeiros dos presentes quando estes ndo
sdo mencionados, o que limita o valor global das ofertas (Nunes & Park, 2003; Raghubir, 2004), a
preferéncia do consumidor diminui quando a promocao é complexa ou sdo oferecidos presentes
ndo-atrativos, reduzindo a probabilidade de compra de alguns consumidores caso os produtos
ndo lhes providenciem valor (Simonson, Carmon, & O’Curry, 1994; Chang, 2009), porque 0s
consumidores podem pensar que estdo a pagar mais por um produto que ndo querem (Darke &
Chung, 2005), mesmo quando a promocdo é opcional (por exemplo, na compra de um produto
relacionado com fotografia era oferecido um desconto para a compra de um guarda-chuva;
alguns clientes justificaram a ndo-compra do primeiro produto pelo facto deste lhes oferecer um
desconto que ndo queriam); por outro lado, ha dois segmentos que formam a grande maioria dos
consumidores: aquele que é indiferente a esta promocdo e o que vai considerar a oferta atrativa;
o efeito global da promocdo depende do tamanho destes segmentos e da forca do seu efeito

positivo comparativamente ao outro segmento (Simonson, Carmon, & O’Curry, 1994).

As promocgdes ndo-monetdrias geram mais brand knowledge (isto é, um maior niumero de
associacGes) relativamente as promocg¢des monetarias e compreendem associacdes mais abstratas
(singulares e, por isso, mais duradouras na memadria do consumidor), ao invés de associacdes
mais funcionais; ora, quando a decisdo de compra tem uma motivacdo heddnica, ha uma maior
abertura a diversdo, gozo, prazer, e/ou a estimulos sensoriais que influenciam positivamente a
percecdo de valor da marca e a favorabilidade das atitudes dos consumidores para com ela
(Hirschman & Holbrook, 1982; Childers et al., 2001; Palazén-Vidal & Delgado-Bellaster, 2005;
Keller, 2013). Chandon, Wansink e Lauren (2000) propéem uma estrutura de congruéncia de
beneficios que dita que a eficacia de uma promocdo pode depender do produto, isto é, que os
produtos utilitdrios sdo mais influenciados por promog¢des monetdrias e, inversamente, os
produtos heddnicos sdo mais compativeis com promog¢des ndao-monetdrias; ndo obstante, todos
os produtos podem acarretar significado simbdlico ou heddnico (Holbrook & Hirschman, 1982),
tendo sido comprovado por Palazén-Vidal e Delgado-Bellaster (2005) que as promogdes ndo-
monetarias sdo igualmente eficazes para ambos os produtos (utilitarios e heddnicos) na influéncia
de brand knowledge, em termos de numero de associa¢cdes positivas e singulares/unicas
desenvolvidas. Assim, as promoc¢des de vendas que adicionam valor ao produto (isto §,
promog¢des de vendas ndo-monetdrias) tém maior probabilidade de evitar danificar a marca do
qgue aqueles que simplesmente oferecem um corte no prego (isto é, promog¢des de vendas

monetarias) (Aaker, 1991).
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Chandon, Wansink e Laurent (2000) concluiram que em comparagdo com as monetdrias, as
promoc¢des de vendas ndo-monetdrias sdo mais propensas a criar associacdes Unicas que podem
reforcar a imagem de marca; mais, as marcas com promog¢des ndo-monetarias foram
percecionadas como mais excitantes, sinceras, confidveis e de “alta-classe” relativamente a sua
venda sem promocao, o que sugere que este tipo de promocao pode ser mais apropriado como

atividade de construcdo de marca do que como incentivo de vendas de curto prazo.

Na avaliacdo de uma oferta, os consumidores ponderam os seus beneficios e custos (Diamond,
1990; Sawyer & Dickson, 1990). As promog¢Ges monetarias tendem a ser percecionadas como
redugdes de custos/perdas (isto é, o preco é uma perda necessdria para a aquisicio de um
produto (ganho); uma diminuicdo de preco significa um corte na perda); por outro lado, as
promog¢oes ndo-monetarias, além de diferenciarem o produto, sdo mais dificeis de ser integradas
no custo do produto, por isso, € mais provavel que sejam percecionadas como ganhos/beneficios
separados (Kahneman & Tversky, 1979; Thaler, 1985; Diamond, 1990; Diamond & Johnson, 1990;
Sawyer & Dickson, 1990; Palazon & Delgado-Bellaster, 2009; Zoellner & Schaefers, 2015).

Assim, as promocgGes ndo-monetarias, apesar de tenderem a ser mais dificeis e a requerer mais
esforco para serem compreendidas, retiram o foco do preco e dos célculos, levando as pessoas a
uma avaliagdo qualitativa e absoluta, em vez de quantitativa e relativa (Nunes & Park,2003;
Palazon & Delgado-Bellaster, 2009; Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014). Por outras palavras, ao
contrario das promog¢des monetarias, as ndo-monetdrias tendem a ser percecionadas de forma
isolada das informagdes relativas ao preco, logo, podem ndo levar a alteragdo do preco de
referéncia e, consequentemente, ao enfraquecimento da perce¢do de qualidade e imagem da
marca (Campbell & Diamond, 1990; Sinha & Smith, 2000; Yi & Yoo, 2011; Buil, Chernatony, &
Martinez, 2013). Por outro lado, é necessario ter cautela no que diz respeito a oferta de produtos
— um produto que tenha sido oferecido pode ter dificuldades em ser vendido sozinho, pois os
consumidores podem ter menos vontade de compra-lo ou querer pagar menos do que o preco

exigido (Raghubir, 2004; Raghubir, Inman, & Grande, 2004).

As promocgGes de vendas podem aumentar ou diminuir a perce¢do de qualidade da marca, uma
vez que a “qualidade” da proépria oferta afeta a avaliacdo da marca (Aaker, 1991). Gaeth et al.
(1990), ao recolherem avaliacdes de combinac6es ou bundles produtos-premiums — combinaram
2 produtos (leitor de cassetes e uma maquina de escrever), cada tipo com baixa, média e elevada
qualidade, com 2 prémios (cassete e calculadora), cada tipo de qualidades baixa, média e alta) —,
concluiram que a qualidade do prémio é tdo importante como a qualidade do produto na

avaliacdo da embalagem promocional, apesar da oferta representar uma pequena fracdo do
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conjunto. Assim, os prémios, presentes, brindes, concursos, jogos e sorteios devem ter qualidade

semelhante ao produto base.

Assim, os gestores devem nao s selecionar cuidadosamente a promoc¢do ndo-monetdria a luz do
publico-alvo (Yi & Yoo, 2011), incluindo algo de valor para este (Simonson, Carmon, & O’Curry,
1994; Chang, 2009) e com qualidade semelhante ao produto base (Gaeth et al., 1990), mas
também revelar o preco da oferta (Raghubir, 2004), se esse for significativo relativamente ao

preco do produto que acompanha (caso contrario, deve ser omitido) (Nunes & Park, 2003).

De realgar que o estado afetivo dos consumidores interage com o valor do produto oferecido ao
influenciar a credibilidade do andncio da oferta promocional, as atitudes do consumidor para com
este e para com a marca (Chang, 2009). Este autor concluiu que contrariamente aos
consumidores num estado afetivo negativo, os consumidores num estado afetivo positivo
percecionam os premiums mais valiosos mais favoravelmente do que os premiums de baixo prego.
Contudo, quando os argumentos sao fortes, o estado afetivo ndo influencia a resposta a ofertas
de elevado valor. E, quando os participantes pretendiam comprar o produto no futuro, os
premiums de elevado valor eram percecionados mais favoravelmente do que os de baixo valor

pelos inquiridos felizes, mas ndo pelos tristes.

As promoc¢des ndo-monetdrias podem ter cardcter mais pessoal ou mais social. Por exemplo, a
campanha “O ultimo quadrado Milka”, desenvolvida pelo copywriter portugués Miguel Durdo
para a agéncia francesa Buzzman Paris, e que chegou a Portugal no final de 2014, desafiava os
consumidores a partilhar o Ultimo quadrado de chocolate das suas tabletes Milka (uma vez que o
ultimo quadrado de uma barra de chocolate é (de longe) o melhor quadrado da tabelete); bastava
comprar uma tablete de chocolate de leite Milka em promogao, aceder ao site da campanha e
inserir o cddigo presente na embalagem; nesse momento, o consumidor decidia se enviava o
ultimo quadrado a alguém (acompanhado por uma mensagem escrita), ou se desejava receber o
ultimo quadrado em sua casa; o objetivo foi reforcar a assinatura da marca, "Dare to be tender"
(em portugués, "Atreva-se a ser mais doce") (Marketeer, 2013, 2014), promovendo valores da
marca como a ternura e a sensibilidade (Briefing, 2013). Em seis semanas, a comunica¢do chegou
a 54 milhdes de pessoas, o equivalente a um investimento de 1,1 milhdes de euros em media
(Brito, 2013). A adesdo a campanha em Portugal foi esmagadora, com mais de 27 mil quadrados
enviados; além de que 73% dos consumidores optaram por enviar o ultimo quadrado Milka a

alguém especial (Gongalves, 2015).

McNeill, Fam e Chung (2014) ndo encontraram evidéncia da preferéncia dos consumidores de

paises individualistas e de orientacdo de curto prazo (por exemplo, Nova Zelandia) pelas
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promoc¢oes de vendas monetdrias, o que constitui um bom pressagio para os marketers que
pretendem implementar atividades que envolvam os consumidores com a marca. Mais, a
capacitacdo do consumidor na realizacdo da missdo da marca constitui uma tendéncia,
inclusivamente no caso de produtos de baixa ponderacao, como os bens de consumo embalados:
ao mostrar que a missao pertence aos consumidores, a responsabilidade de a concretizar sera
destes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2014). De acordo com os ultimos autores, a medida que a
sociedade se torna mais sofisticada, as pessoas tendem a dar mais importancia a sustentabilidade
social, econémica e ambiental; os consumidores de segmentos socioecondmicos elevados
tornam-se leais e dispostos a pagar mais pelas praticas sustentaveis das empresas. Por exemplo,
ao longo de quatro anos, a SIC Esperancga e a Vitalis (Unicer) juntaram-se para lancar a edicdo
Bebida Solidaria — projeto que nasceu em 2011 com o intuito de criar bolsas escolares que
permitissem a alunos do 1.2 e 2.2 ciclo do ensino basico em situacdo de caréncia econémica terem
acesso a material escolar e desportivo —; juntas angariaram uma verba superior a 200 mil euros, o

que permitiu investir no futuro de 2.251 alunos por todo o pais (IMPRENSA, 2014).

No mesmo sentido, como atividade de construcao de relacdes entre marcas e consumidores, as
promocdes de vendas ndo-monetarias, promocdes de valor adicionado, que requerem o
envolvimento do consumidor e que se focam nos consumidores individualmente, sdo mais
aceitdveis em industrias de supermercados estabelecidas (isto €, em paises desenvolvidos),
enquanto as promog¢des monetarias e técnicas de marketing em massa sdo mais adequadas para
industrias menos desenvolvidas (McNeill, 2012). Dado o baixo nivel de literacia vigente nos paises
em desenvolvimento, o autor concluiu uma superioridade das ofertas gratis, prémios,

demonstragées ou amostras face a concursos e sorteios.

Jones (1994) defende que certas promog¢des de vendas ndo-monetdrias podem construir brand
equity, caso: forem programas continuos que envolvem compras no longo prazo (por exemplo,
acumular milhas para ganhar bilhetes de avido gratis); se as promog&es transferirem o valor da
publicidade em agdo (por exemplo, utilizar acessérios com o logétipo da marca num anuncio
publicitdrio e depois anexa-los ao produto); se criarem e comunicarem promogdes que oferecem
ocasides de uso adicionais para o produto ou servico (por exemplo, anexar uma colecdo de
receitas a um produto alimentar); ou, se entregarem amostras de produtos com vantagens
percetiveis a individuos com alto potencial de se tornarem novos consumidores, uma vez que
uma das melhores maneiras de se ganhar novos clientes, aumentar a notoriedade e criar
associacbes, é através da colocacdo de uma amostra de produto gratis nas suas maos (por

exemplo, oferecer uma pequena quantidade de um perfume). Por outro lado, Ferreira et al. (2011)
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defendem que distribuir amostras gratis pelos consumidores é uma ilusdo porque estes usam a

amostra e depois retornam a marca antiga, continuando habitos e gostos de muitos anos.

Yi e Yoo (2011) encontraram evidéncia que qualquer tipo de promoc¢ao de vendas pode provocar
um efeito imediato positivo na brand attitude. Contudo, a longo prazo, as promog¢Ges monetarias
podem ser mais prejudiciais do que a auséncia de promogdo para os consumidores menos
propensos a promogdes de vendas (low deal-prone consumers). No que diz respeito a repeticdo
de promogdes ndo-monetarias, os autores depararam-se com uma varia¢ao nao significativa, mas
positiva, na brand attitude a longo prazo. De realcar que os consumidores mais propensos a
promoc¢des de vendas (high deal-prone consumers) estdo menos dependentes do tipo de
promocdo na formacao de brand attitude, sendo esta positivamente influenciada por ambos os
tipos de promocgdes de vendas. Assim, os autores concluem que as promocdes de vendas nao-

monetdrias sdo a escolha mais segura para os marketers que pretendem construir brand equity.

A lealdade a marca sé ocorrerd se depois das promogdes de vendas a marca for percecionada
como superior aos seus concorrentes na satisfacdo das necessidades dos consumidores (Yoo,
Donthu, & Lee, 2000). As promoc¢Ges ndo-monetarias podem ter diferentes impactos de acordo
com a lealdade atual do consumidor. Os resultados do estudo de Mela, Gupta e Lehmann (1997)
comprovam que no longo prazo, ao contrdrio das promoc¢cdes monetdrias, as ndo-monetarias
tornam os consumidores leais menos sensiveis ao preco; porém, a semelhanca das promoc¢des
monetadrias, as ndo-monetdrias tornam os consumidores ndo-leais mais sensiveis ao preco. Os
autores dizem-nos que Inman e McAlister (1993) apoiam esta perspetiva ao sugerir que alguns
consumidores pensam nas promoc¢des como algo relacionado com o preco (provavelmente os

nao-leais), enquanto outros pensam nelas como algo separado do prego (provavelmente os leais).

3.4 — As marcas e as promogdes de vendas no retalho alimentar

O comércio de retalho inclui todas as atividades de venda de produtos e servicos diretamente ao
consumidor final; o retalhista pode abastecer-se diretamente dos produtores ou junto de
grossistas (isto é, de intermedidrios do circuito de distribuicdo que compram maioritariamente a
produtores e vendam a outras organizagGes profissionais); de realcar a existéncia de comércio
integrado ou concentrado, isto é, a mesma organizacdo pode deter unidades grossistas e
retalhistas (por exemplo, o Continente e a Modis pertencem ao Grupo Sonae, Pingo Doce e

Recheio Cash & Carry a Jeronimo Martins) (Lendrevie et al., 2015).

No dominio alimentar, a Nielsen (2013) divide as superficies de livre-servico em hipermercados

(drea igual ou superior a 2500m?), supermercados grandes (1000 a 2499m?), supermercados
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pequenos (400 a 999m?) e livre-servicos (50 a 399m?), para além das mercearias e puros
alimentares (Lendrevie et al., 2015). Segundo a mesma entidade o nimero de lojas diminuiu de
40.705 em 1989 para 16.628 em 2012 e o peso dos supermercados e hipermercados passou de
25,8% em 1987 para 90% em 2012. Ainda de acordo com a Nielson, a distribuicdo alimentar esta

muito concentrada, com as cinco primeiras empresas retalhistas a deter 83% das vendas.

O setor do grande consumo (fast moving consumer goods) é caraterizado por deter produtos com
baixo valor unitdrio; requerer compras frequentes; o comportamento dos consumidores refletir
menos lealdade; compras por impulso; e, baixo envolvimento pela parte do consumidor

(Karthikeyan & Panchanatham, 2013).

A importancia das promogdes de vendas para o retalho, nomeadamente para o setor do grande
consumo, é crescente em todo o mundo, com recentes estimativas a indicar que os fabricantes de
produtos embalados de grande consumo alocam a maioria do seu orcamento de marketing em
promogodes de vendas (Lichtenstein, Burton, & Netemeyer, 1997; Kahn & McAlister, 1997; Peattie,
1998; Low & Mohr, 2000; Hardesty & Bearden, 2003; Ndubisi & Chiew, 2005; Fam, Yang, &
Tanakinjal, 2008; Lendrevie et al., 2010; Yang et al., 2010; Allender & Richards, 2012; McNeill,
2006, 2012; Karthikeyan & Panchanatham, 2013; Weng & De Run, 2013; McNeill, Fam, & Chung,
2014). Todavia, as promoc¢Ges de vendas permanecem uma area tida em menos consideragdo ou
onde é atribuida menos atencdo, comparativamente a outras varidveis do mix comunicacional

(Srinivasan & Anderson, 1998; McNeill, Fam & Chung, 2014).

O mercado dos bens embalados tem-se diferenciado pela consistente inovagdo das suas técnicas
promocionais, tendo ajudado a criar muitas das técnicas standard transversais a todas as
categorias de produtos (Weiner, 1994). Ao desenvolver uma promog¢do de vendas deve-se
atender aos cenarios politico-legais vigentes, religides, prespetiva de tempo (entre outras
dimensdes culturais de Hofstede), niveis de literacia, papel das compras e importdncia do status
social (Fam, Yang, & Tanakinjal, 2008), assim como os perfis culturais (nacionais e/ou étnicos)

(McNeill, 2012).

Num ambiente cada vez mais competitivo, os fabricantes e vendedores de produtos embalados
de grande consumo — alimentacao, bebidas, produtos para a casa, produtos de higiene pessoal,
produtos de saude e beleza — sdo os maiores e mais ocupados utilizadores de promoc¢des de
vendas, continuamente envolvidos numa série de atividades (leia-se estratégias e taticas de
promoc¢do de vendas engenhosas) para atrair e induzir os consumidores a escolher e a comprar os
seus produtos nos inimeros pontos de venda que dispdem (Smith, 1994; Sinha & Smith, 2000;

Karthikeyan & Panchanatham, 2013). Os retalhistas em especial tendem a aproveitar a existéncia
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da elasticidade cruzada da procura entre categorias de produtos (Doyle & Gidengil, 1977), usando
frequentemente as promogdes de vendas para instigar compras de produtos ndo promovidos
(Mulhern & Padgett, 1995) ou que os consumidores simplesmente ndo planeavam comprar
(McClure & West, 1969; Inman, McAlister, & Hoyer, 1990; Laroche et al., 2003), mas que acabam
por o fazer dada a relagdo de substituibilidade ou complementaridade entre os produtos (por
exemplo, diminuir o preco do azeite pode levar a diminui¢cdo da venda de 6leo e diminuir o preco
do fiambre pode levar ao aumento da venda de pdo) (Francis, Mulhern, & Leone, 1991; Blattberg,

Briesch, & Fox, 1995; Raghubir, Inman, & Grande, 2004).

Apesar do impacto positivo nas vendas (Neslin, Henderson, & Quelch, 1985; Alvarez & Casielles,
2005), as promogdes véem muitas vezes acompanhados de efeitos prejudiciais para as marcas
(Montaner & Pina, 2008; Zoellner & Schaefers, 2015). A utilizacdo sucessiva de atividades
promocionais, nomeadamente de reducdo de preco, acarreta o risco de degradacdao de imagem
da marca e faz com que o produto ndo se venda sem o incentivo, porque o cliente ndo vai pagar
mais por um produto que ja adquiriu diversas vezes em melhores condicées — ele precisa da
promocdo para justificar a compra, pois esta sensivel ao preco e as promog¢ées monetarias. Por
isto, muitos produtores tém horror em ver as suas marcas comercializadas através da utilizacdo
sucessiva de técnicas promocionais, o que tem provocado conflitos entre produtores e
distribuidores (Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Lendrevie et al., 2010; Vallete-Florence, Guizani, &
Merunka, 2011). Por estarem cientes das consequéncias negativas para as suas marcas, mas por
precisarem delas para se mostrarem competitivos, os fabricantes tendem a percecionar as
promogoes de vendas como um mal necessario (Karthikeyan & Panchanatham, 2013; McNeill,

Fam, & Chung, 2014).

Os fabricantes de bens de grande consumo devem pensar nas atividades promocionais a médio
prazo — normalmente para o periodo de um ano —, tendo em consideracdo o montante a investir,
a mensagem a divulgar, o nUmero de campanhas e a sua dispersdo, o tipo ou a natureza dos
produtos da marca, a sua notoriedade e o seu ciclo de vida (Lendrevie et al., 2010; Ferreira et al.,
2011). O contetdo da mensagem deve ser curto e o seu racional simples; a promogdo deve referir
o prazo de duragao, a limitagao do stock disponivel e, no caso de concursos de sorte e azar, deve-

se atender a legislagdo, incluindo permissdo das autoridades competentes (Lendrevie et al., 2015).

No mercado dos bens embalados, os consumidores tém tipicamente um conjunto de marcas para
cada categoria que vao alternando ao longo do tempo (Sharp, Wright, & Goodhardt, 2002;

Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013); acresce que, como o risco associado a compra € relativamente
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baixo, comparativamente a situa¢cdes de compra de elevado envolvimento, os consumidores nao

se importam de experimentar marcas diferentes (Karthikeyan & Panchanatham, 2013).

Fruto do “rebentamento” da bolha financeira, o setor da distribuicdo tem experienciado o modelo
hard discount, que veio responder a necessidade de reducdo das despesas alimentares de um
vasto numero de consumidores, ligando a procura de pregos baixos a uma atitude (price conscious)
que valoriza o consumidor (isto é, fa-lo sentir que compra com astlcia); consequentemente,
desde o final dos anos 90 que as marcas “médias” tém vindo a ser destruidas, pois os
consumidores de poder de compra médio, mais receosos e avessos ao risco, estdo a fazer
essencialmente trading down (isto é, estes consumidores estdo a trocar as suas marcas por outras
mais baratas), ficando o mercado polarizado entre os nichos das marcas de alta gama e as
abundantes low-cost (Lendrevie et al., 2010; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2014). Neste cenario,
muitos fabricantes de bens de grande consumo tendem a vender a totalidade do seu volume de
negécio em algum tipo de “acordo” — a negociacdo tornou-se um custo necessario de fazer
negécio para que os retalhistas possam praticar descontos profundos ao consumidor final

(Weiner, 1994).

As pessoas tém cada vez menos tempo e estdo cansadas de mensagens de marketing, existindo,
por isso, maior probabilidade de serem influenciadas nas lojas (Fam, Yang, & Tanakinjal, 2008), o
gue constitui um bom pressagio para o uso de promoc¢bes de vendas, caso a estratégia do
retalhista e do fabricante estejam alinhadas (McNeill, 2012). Contudo, um dos grandes problemas
gue os gestores de marcas do grande consumo (fast moving consumer goods) enfrentam prende-
se precisamente com a abundancia, profundidade, diversidade e desordem de promocées de
vendas no retalho, o que faz com que o processamento das promoc¢des de vendas seja uma tarefa
complicada para os consumidores (Raghubir, Inman, & Grande, 2004; McNeill, Fam, & Chung,
2014). Aumentar a notoriedade no retalho alimentar é dificil dado o efeito de saturacdo (Huang &
Sarigolli, 2012) e essa saturagdo faz com que seja cada vez mais complicado para alguns
consumidores tomar decisdes de compra (Huffman & Kahn, 1998; Chernev, 2003; Botti & lyengar,
2006; Eckert, Louviere, & Islam, 2012). Ferreira et al. (2011) afirmam que a atengdo precede a
percecdo, e a primeira sé surge quando forem apresentados estimulos que se afastem do nivel de
adaptacdo humana; ou seja, o estimulo (tamanho, intensidade, cor, posi¢cdo, movimento ou
isolamento) tem de ser disruptivo o suficiente para ser notado. Assim, num mercado sobrelotado
de promog¢des monetdrias, optar por promogdes ndo-monetdrias pode ajudar a enaltecer as
marcas; os gestores devem pensar em promocoes criativas, para la de simples descontos no preco,
dado que os consumidores acusam maior satisfagdo com promocdes inesperadas ou irregulares

(Hastie, 1984; Kalm & Louie, 1990; Krishna, Currim, & Schoemaker, 1991; Montaner & Pina, 2008;
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McNeill, Fam, & Chung, 2014), reduzindo a sua tendéncia para adiar as compras na esperanca de

obter uma proposta melhor no futuro (Krishna, 1994; Erdem & Swait, 2002).

Fatores como o ambiente na loja do retalhista, o local onde o produto estd disposto e as
promocgoes de vendas, influenciam a decisdo de compra e, consequentemente, a performance da
marca (Huang & Sarigolll, 2012). Alids, os consumidores sdo suscetiveis a influéncia de elementos
irrelevantes do ambiente que em nada aumentam a utilidade da oferta (Ahmetoglu, Furnham, &
Fagan, 2014). A simples adicdo de um display, em especial no end-of-aisle, com realce no prego,
leva ao aumento das venda do produto em questdo, pois os consumidores inferem que ha um
corte no preco e compram mais (Inman, McAlister, & Hoyer, 1990; Blattberg, Briesch, & Fox, 1995;
Raghubir, Inman, & Grande, 2004). A coloca¢do de um produto préoximo de outro com um preco
muito superior (mesmo que ndo relacionado) provoca um aumento da “vontade de pagar” dos
consumidores pelo primeiro produto (Nunes & Boatwright, 2004). Estas e outras praticas
influenciam subliminarmente os consumidores e, sem duvida, constituem uma vantagem para os
gestores, mas as entidades de protecdo dos consumidores estdo cada vez mais conscientes da sua
existéncia, pressionando os legisladores para que as inibam (Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014).
Depois existem outras acdes como a utilizagdo de musica na loja que, por influenciar o estado
afetivo dos consumidores, afeta o seu comportamento de compra (Swinyard, 1993; Chang, 2009)
— tal como ja vimos, um estado afetivo positivo afeta as percecbes dos participantes no que diz
respeito as atitudes formadas para com a promocdo e para com as marcas. Posto isto, a eficacia
desta e de outras acGes “eticamente” persuasivas é limitada pela aprendizagem (isto é, a medida
gue os consumidores ganham experiéncia, taticas como “poupe até 50%” vao perdendo forga)

(Mela & Urbany, 1997; Hardesty, Bearden, & Carlson, 2007; Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, 2014).

Enquanto parceiros de canal, os retalhistas sdo entidades complexas; sdo hibridos de empresas
(com as suas missGes, visbes, valores e planos de negdcios), consumidores (com necessidades e
desejos a que é preciso atender), colaboradores (que vendem o produto ao consumidor final)
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2014) e concorrentes (uma vez que detém marcas proprias). As
promog¢des de vendas tém impacto positivo no aumento do trafego das suas lojas e no
comportamento de compra a curto prazo do consumidor (Walters & Rinne, 1986; Putsis & Dharm,
1999; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Laroche et al., 2003; Karthikeyan & Panchanatham,
2013); e, ao encorajarem os consumidores a acumular uma grande quantidade de produto
(stockpiling), os retalhistas reduzem os seus proprios gastos de armazenamento (Blattberg, Eppen,
& Lieberman, 1981; Laroche et al., 2003). Por outro lado, o aumento de inventario do consumidor
pode implicar menos visitas a loja (Bell, Chiang, & Padmanabhan, 1999; Pauwels, Hanssens, &

Siddarth, 2002). De realcgar que os consumidores armazenam até uma determinada quantidade; a
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partir desta os seus custos de armazenamento e manutengao sdao demasiado elevados (Blattberg,

Briesch, & Fox, 1995).

Um problema central na induUstria dos supermercados reside na incompatibilidade entre
fabricante e retalhista no que concerne aos objetivos do uso da promoc¢ao de vendas (Brito &
Hammond, 2007; Keegan, O’Callaghan, & Wilcox, 2010), pois enquanto o primeiro tende a
preferir promogdes de vendas ndao-monetdrias (isto é, promoc¢des de valor adicionado, que lhe
permitam construir uma base de clientes sdlida) (Stewart & Gallen, 1998), o segundo continua a
exigir (e obter) cada vez mais promog¢des de curto prazo, condenadas a prejudicar o brand equity
do fabricante, orientadas somente para o volume de vendas e geracdo de trafego nas lojas
(Walters, 1988, 1991; Kahn & McAlister, 1997; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002; Brito &
Hammond, 2007; McNeill, 2012). Posto de outro modo, os retalhistas estdo preocupados com o
lucro da categoria de produtos e ndo com o lucro de marcas individuais (Allender & Richards,
2012). Como é necessario um desconto muito atrativo para fazer os consumidores leais
guebrarem a sua lealdade a marca forte, quando se promove as marcas fracas deve-se aplicar
descontos agressivos; por outro lado, como é provavel que os consumidores ndo-fidelizados as
marcas premium sejam atraidos para estas se estiverem em promogdo, opta-se por cortar

levemente no seu prego mas com maior frequéncia (Agrawal, 1996; Allender & Richards, 2012).

Mais recentemente, os principais retalhistas em todo o mundo comecaram a comercializar
produtos de marca prépria, aumentando o nimero de op¢des e diversidade disponivel nas suas
lojas (Eckert, Louviere, & Islam, 2012). O fendmeno do aumento da sensibilidade ao preco
(causado pelas excessivas promoc¢des monetarias) pode beneficiar as marcas dos distribuidores
gue normalmente tém precos mais baixos que as dos frabricantes (Putsis & Dhar, 1999; Dekimpe,
Hanssens, & Silva-Risso, 1999; Pauwels, Hanssens, & Siddarth, 2002). Os retalhistas tém a ultima
palavra, podendo baixar o preco das suas marcas para um nivel inferior ao da marca promovida
do fabricante para captar os consumidores muito sensiveis ao prego, se assim o desejarem
(Blattberg, Briesch, & Fox, 1995). No fundo, trata-se de um jogo de variacGes de margens e

quantidades vendidas que visa maximizar o lucro da categoria de produtos.

Assim, actualmente o retalhista tem (por norma) muito poder e nem todo o investimento do
fabricante passa do retalhista para o consumidor (Blattberg, Briesch, & Fox, 1995; Allender &
Richards, 2012); apesar de os canais de distribuicdo estarem a ficar cada vez mais curtos e muitos
fabricantes escolherem negociar diretamente com os retalhistas, com o intuito de deterem mais
controlo e menos complexidade no processo de distribuicdo (Kotler et al., 1999; McNeill, 2012),

outro problema nuclear que os fabricantes tém com as trade promotions diz respeito a verificagao
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e controlo dos acordos: os fabricantes queixam-se que, por ndo existir uma maneira de controlar
a acao dos intermedidrios, muitos destes ndo cumprem com o prometido; e, mesmo cientes do
incumprimento do acordo por parte do retalhista, muitos fabricantes optam por nao reclamar,
porque entre os ndo-cooperantes estdo alguns dos seus “melhores clientes” (Smith, 1994), cuja
existéncia um relacionamento pacifico é deveras importante, uma vez que se antigamente existia
um tipo de consumidor e um universo de retalhistas, atualmente existe uma multitude de
consumidores e poucos e poderosos retalhistas (Toop, 1992; Jones, 1994; Low & Mohr, 2000;
McNeill, Fam, & Chung, 2014). Em suma, o poder do canal tem vindo a ser transferido para o
retalhista e os fabricantes tém cada vez mais dificuldade em atingir os seus prdprios objetivos

enquanto satisfazem as exigéncias dos retalhistas (McNeill, 2006, 2012).

Se o fabricante cria uma estratégia de marketing que visa engrandecer a marca, torna-la uma
marca premium, com associacoes distintas, mas o retalhista decide colocar os seus produtos num
contexto desfavoravel, os consumidores vao percecionar a marca como sendo pouco valiosa, o
gue mina os esforcos de marketing (Buchanan, Simmons, & Bickart, 1999). Nesse sentido, os
fabricantes devem perceber qual é a contribuicdo na margem, a percentagem de retorno de
inventdrio e a importancia estratégica dos seus produtos e marcas para os parceiros de canal;
demonstrar interesse genuino e fazer uma gestao ativa do processo de selling out — apoio dado ao
revendedor por uma empresa ao processo de venda dos seus produtos — através de marketing
cooperativo, promocgdes dentro da loja, garantia de uma forte presenca da marca nos pontos de
venda e recolha e analise das impressdes gerais e do grau de satisfacdo dos seus parceiros de
canal (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2014). Os autores afirmam ainda que sem uma integragdo
deste tipo, as empresas e os canais irdo provavelmente envolver-se num jogo de rivalidades por
margens e influéncia sobre o consumidor, em vez de trabalharem em cooperagdao mutua para

encontrarem oportunidades sinérgicas que lhes permitam fazer frente a outros concorrentes.

Posto isto, a importancia crescente das marcas de primeiro prego e de distribuidor no mercado
dos bens de grande consumo é incontestavel. Portugal é dos paises da Europa onde as marcas de
distribuicdo e de primeiro preco tém mais peso/quota de mercado (Amaral, 2013). Assim, Lindon
et al. (2011) alegam que certos produtores, nomeadamente no mercado dos bens de consumo,
podem efetivamente desenvolver os seus negdcios sem marcas sonantes, fabricando
maioritariamente para marcas de distribuidores e marcas de primeiro prego. Mas, um produto
sem marca é provavelmente visto como uma simples mercadoria e 0o seu pre¢o como o Unico
fator decisério; ora, quando o preco é a Unica coisa a ter em conta, o Unico vendedor é o detentor

dos artigos com preco mais baixo (Kotler, 2013).
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Por outro lado, as marcas fortes conferem uma vantagem competitiva para as empresas numa
competicdo ndo baseada no preco, porque representam um ponto de diferenciagao significativo,
duradouro e sustentavel (Aaker, 1991; Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Lendrevie et al. (2010) dizem-
nos que no caso dos bens de grande consumo ha a necessidade de uma empresa possuir marcas

fortes para poder ter uma presenca relevante nos lineares dos pontos de venda.

Os fabricantes sdo aconselhados a investir em publicidade para gerar associa¢Ges fortes e
duradouras o suficiente para que o consumidor, ndo sé se recorde, mas também procure a marca;
contudo, os conceitos de brand image, brand equity e brand loyalty estdao a perder importancia
(exceto em produtos de alta tecnologia e luxo), pois a falta de tempo aliada a existéncia de
demasiadas marcas, mensagens e meios de comunicacao, conduz a crescente percecao entre os
consumidores de que a maioria dos produtos sdo idénticos, fazendo com que as marcas e as
reivindicacdes sobre os seus produtos estejam a perder a importancia, levando muitos
consumidores a ser infiéis, pois concluem que ndo tém nada a perder se optarem por comprar

qualguer marca em promocao, incluindo marcas proprias (Smith, 1994; Lendrevie et al., 2010).

Assim, aqueles que criticam a troca de fundos organizacionais por apoio no comércio como uma
forma de suborno ou uma tentativa de “comprar” vendas e quota de mercado a custa de brand
equity negligenciam um ponto importante: num ambiente de retalho sobrelotado, o produto que
se consiga destacar (fisica e figurativamente) é aquele que vai chegar as maos do consumidor;
deste modo, a semelhanca da brand image, a brand presence é um elemento essencial no
conceito de brand equity (Smith, 1994). Acresce que os consumidores apreciam e esperam
promog¢des em muitos dos produtos que compram (Smith, 1994; Hardesty & Bearden, 2003),

pelos beneficios utilitarios e heddnicos que acarretam (Karthikeyan & Panchanatham, 2013).

Os consumidores tendem a avaliar as promoc¢Ges ndo-monetarias mais favoravelmente para
novos produtos em categorias existentes, preterindo promog¢des monetarias para novos produtos
em categorias de produtos emergentes — tratando-se de novas categorias de produtos, o produto
é percecionado como mais arriscado; uma redug¢do no preco diminui os riscos que o consumidor

incorre, permitindo-lhe experimentar o produto (Lowe & Barnes, 2012).

Segundo a Nielsen, em Portugal, os seniores compram com maior frequéncia que os jovens,
gastando menos dinheiro quando vao; relativamente as promogdes, 0s mais novos sdo os que
mais aproveitam (Santos, 2017). O consumidor portugués procura o essencial e a grande maioria
é sensivel a promogdes: 5% acredita que as promogdes raramente influenciam a sua escolha da
marca; 18% afirma que apenas compra alguma promogdo quando realmente gosta da marca; 25%

compra regularmente marcas diferentes consoante as promogdes; 42% raramente varia de loja,
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mas procura sempre promocoes; e, 10% varia de loja de acordo com a que pensa ter as melhores
(Amaral, 2013). Silveira (2016) diz-nos que em Portugal o desconto médio nas promogdes de
vendas das marcas de fabricante ronda os 35% e que 7 em cada 10 compras incluem pelo menos
um artigo em promocdo. Segundo a Nielsen, 45% das vendas a retalho sdo em promocdo, um
valor que atingiu maximos este ano, mas a procura por promog¢des ndo € a Unica tendéncia; as
lojas de pequeno formato sdo as preferidas dos portugueses, as lojas online estdao a ganhar

terreno e os produtos bioldgicos e dietéticos ja fazem parte do seu quotidiano (Santos, 2017).

Um estudo realizado na regido do grande Porto concluiu que as promocdes influenciam as
compras, especialmente em consumidores infiéis, sendo a influéncia tanto maior quanto menor
for o risco e envolvimento associados, mas geralmente o consumidor ndo procura informacao
sobre os beneficios das diferentes promoc¢des; o consumidor valoriza as vantagens certas e
imediatas (sendo reducbes de preco e oferta de mais quantidade as técnicas promocionais mais
apreciadas), ndo estando muito disposto a receber uma recompensa tardia (a colecdo de provas

de compra com direito a oferta foi a menos apreciada) (Moura, 1997; Lendrevie et al., 2010).

A ferramenta promocional mais reconhecida por encorajar a lealdade a marca é o cartdo de
cliente (Aaker, 1991; Karthikeyan & Panchanatham, 2013); mais patente em marcas com lojas
préprias ou em grandes cadeias de retalhistas, os cartdes de fidelidade ou programas de lealdade
visam desencorajar a mudanca de loja ao proporcionar vantagens aos consumidores leais. Ndo s6
tém impacto nas vendas (Mcllroy & Barnett, 2000), mas também permitem a recolha de dados
sobre o consumidor (p. ex., sexo, idade, contacto(s), morada ou agregado familiar) e sobre os seus
comportamentos (isto é, o qué, em que quantidades, onde e quando compra) (Fill, 2005). Em
Portugal deu-se a associacdo dos cartdes das duas mais importantes cadeias de distribuicdo

alimentar as duas principais redes de distribuicdo de combustiveis (Lendrevie et al., 2015).

Além disso, os esses retalhistas praticam promoc¢des ndo-monetarias para promover lealdade a
loja. Recentemente (28 de novembro de 2016 a 19 de marco de 2017) vigorava no Continente a
oferta de selos (por cada 20 euros em compras era atribuido 1 selo). A acumulacdo de selos
permitia a obtencdo de copos de forma gratuita (ou a um preco apelativo) caso os consumidores
realizassem as suas compras com Cartdo Continente ou Universo. Atualmente (18 de abril a 29 de
maio de 2017) decorre uma campanha intitulada “Super Animais” nas lojas Pingo Doce. Os
clientes recebem um pack de 4 cartas sobre animais por cada 10 euros de compras ou de acordo
com o produto comprado (isto é, a compra de alguns produtos da direito a atribuicdo de cartas),
aquando da emissdo do taldo. Se os clientes apresentarem o seu Cartdao Poupa Mais (ou seja, se

revelarem fidelidade ao retalhista), ser-lhes-a atribuido 1 pack de cartas extra por transacgdo.
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Il - Metodologia

1 - Paradigma de investigacao

Concluido o enquadramento tedrico ao nivel das marcas, comunicacdo e marketing e em especial

das promocgdes de vendas, faremos agora uma apresentacdo do contexto de investigacao.

O objetivo principal desta investigacdo é procurar perceber se e de que modo as diferentes
promoc¢oes de vendas afetam o valor das marcas (brand equity), quer das marcas novas, quer das

ja estabelecidas no mercado nacional do retalho alimentar.

Como estd patente na |llustraggo 3 (pdgina 17), as bebidas sdo produtos de
envolvimento/implicacdo fraca, apelando por norma mais ao lado emocional dos consumidores
(Vaughn, 1980, 1986; Lendrevie et al., 2010). A notoriedade da marca afeta a tomada de decisdo
do consumidor e consequente performance da marca, especialmente para produtos embalados
de baixo envolvimento (Huang & Sarigolli, 2012), porque as marcas que o consumidor conhece
tém maior probabilidade de serem incluidas no seu leque de consideracdes e este pode utilizar a
notoriedade como uma heuristica a sua decisdo de compra (Hoyer & Brown, 1990; MacDonald &
Sharp, 2000). Decidimos estudar os refrigerantes, produtos que tendem a oscilar entre 0 32 e 0 42
guadrante, isto é, produtos de baixo envolvimento que, para alguns, estdo relacionados com as
necessidades fisioldgicas bdsicas, apelando mais ao lado econdmico-racional e, para outros,
tendem a satisfazer necessidades mais elevadas, representando produtos de gosto pessoal, os

chamados “pequenos prazeres da vida”.

A promog¢do monetaria escolhida foi o corte direto no prego, mais concretamente um desconto
de 20%. Optamos por esta percentagem dado que DelVecchio, Henard e Freling (2006)
descobriram que a preferéncia pela marca no periodo pds-promocgdo enfraquece se as promogdes
compreenderem descontos superiores a 20% do produto. Mais, de acordo com Alford e Biswas
(2002), a apresentacdo do preco original aguando da comunica¢do do novo prego aumentara a
percecdo de valor da compra do produto para o consumidor, pois este ird focar a sua atencdo na
diferenca entre os dois precos; por isso, mantivemos o preco antigo ao comunicar a promocao.
Sabemos que o modo como o consumidor processa informacdo (base percentual vs base absoluta)
afeta a sua percec¢do de valor (Grewal & Marmorstein, 1994; Heath, Chatterjee, & France, 1995;
Chen, Monroe, & Lou, 1998; Lowe & Barnes, 2012). Contudo, para ndo correr o risco de passar
muita informacdo e confundir os inquiridos — o excesso de informag¢do pode causar interferéncia
na transferéncia clara da mensagem —, e visto que os consumidores tém geralmente preferéncia
de descontos sob a forma percentual do que em euros/céntimos para produtos de preco baixo

(Heath, Chatterjee, & France, 1995; Chen, Monroe & Lou, 1998; DelVecchio, Krishnan, & Smith,
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2007), optamos pela base percentual. Em suma, ao escolhermos uma promog¢do monetaria de 20%
e ao mostrarmos o preco “antigo” ndo estamos a minar de imediato os resultados via

profundidade do desconto e framming.

A promogdo ndo-monetaria escolhida foi a oferta de um copo com o logétipo da marca na
aquisicdo de cinco unidades de refrigerante. Optamos pela oferta de um brinde porque
acreditamos que a sua utilidade pratica tem o potencial de acarretar valor para qualquer
consumidor. Os copos tém os logétipos das marcas gravados, pois a promogdo de vendas deve
estar fortemente relacionada com a marca e com os seus simbolos ou associa¢Ges primarias, para
evitar o problema de identidade de uma promog¢do mais genérica que pode ser atribuida a

qualquer marca (Aaker, 1991).

Este capitulo descreve o modelo de investigacdo desenvolvido, as hipdteses a testar fruto da
revisdo da literatura anteriormente exposta, e como as varidveis selecionadas respondem a estas
(confirmando ou rejeitando as hipdteses). Posteriormente, é apresentado o método de recolha de
dados e caraterizada a amostra, relacionando o nimero do questiondrio com as varidveis

sociodemograficas dos participantes.

2 — Modelo conceptual de analise

-

Questionario 2:
Promocgdes 4 . )
e ~ monetarias -dApurar as percegdes
. 0s consumidores a
e Apurar as percecbes marca  forte com
dos consumidores a e Apurar as percegdes promogio n3o-
marca forte (7 Up) dos consumidores monetaria e
marca forte com descobrir se foi
* Apurar as percegdes promog¢do monetdria criada lealdade
dos consumidores a e descobrir se foi
marca nova criada lealdade *Apurar as percegdes
(Lemmy's) dos consumidores a
e Apurar as percecles marca nova com
e Recolha de dados dos consumidores a promogélo ndo-
sociodemograficos marca nova  com monetapa e
promo¢ao monetdria descobrir se foi
e descobrir se foi criada lealdade
criada lealdade
Questionario 1: *Recolha de dados
Exposicdo as marca ¢ Recolha de dados sociodemograficos

sociodemograficos
\ & J

sem promogao

\_ Questionario 3:
Promogdes nao-

monetarias

llustracdo 4 - Modelo de investigagdo
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3 — Hipéteses em estudo

3.1 — Marcas novas ou ficticias
H1): As intensidades das associacbes criadas na promog¢éo de vendas monetdria de uma marca

nova serdo inferiores aquelas sem promogdo

H2): As intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promogdo de vendas

monetdria de uma marca nova serdo inferiores aquelas sem promog¢éo

H3): As intensidades das associagées criadas na promogdo de vendas ndo-monetdria de uma marca

nova serdo superiores aquelas sem promogéo

H4): As intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promogéo de vendas néo-

monetdria de uma marca nova serdo superiores aquelas sem promog¢éo

3.2 — Marcas fortes
H5): As intensidades das associacbes criadas na promoc¢do de vendas monetdria de uma marca

forte serdo inferiores aquelas sem promog¢éo

H6): As intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promog¢do de vendas

monetdria de uma marca forte serdo inferiores aquelas sem promog¢do

H7): As intensidades das associa¢des criadas na promogdo de vendas néo-monetdria de uma marca

forte serdo superiores aquelas sem promogdo

H8): As intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promog¢éo de vendas néo-

monetdria de uma marca forte serdo superiores aquelas sem promog¢éo

4 - Operacionalizagao

4.1 — Desenvolvimento de uma marca

Como vimos, uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo, design, uma
combinagdo destes, ou outra carateristica, com o propdsito de identificar os produtos ou servigos
de um vendedor ou conjunto de vendedores como distintos dos da concorréncia (Aaker, 1991;

Kotler, 2000; Blackett, 2005; Eckert, Louviere & Islam, 2012; Keller, 2013).

Assim, optdmos por seguir as guidelines de Kotler (2013) para a construcdo da nossa marca ficticia.
No que concerne a escolha da designacdo da marca, Kotler (2013), de entre as qualidades

desejaveis de um nome, realca as seguintes: deve conter uma sugestdo acerca das qualidades do
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produto (p. ex., colchGes Beautyrest (descanso da Beleza)); aludir a uma acdo ou cor (p. ex.,
automoével Firebird (Pdssaros de Fogo)); deve ser facil de pronunciar, reconhecer e recordar — os
nomes curtos ajudam (p. ex., detergente Tide (maré) —; deve ser facil de distinguir (p. ex., marca
de equipamento fotografico Kodak); e, ndo deve ter um “mau significado” noutros paises e
noutras linguas (p. ex., Nova ndo é uma marca adequada para um automédvel em paises de lingua

espanhola, pois significa “ndo esta rodado”).

Queriamos criar uma nova marca de 7 Up (seven up), ou seja, uma marca para um refrigerante
gaseificado de extratos vegetais de lima-limdo. O nome que concebemos para a marca foi
“Lemmy’s”, nome curto que pretende fazer alusao a bebida em causa. As cores atribuidas foram
precisamente o verde e o amarelo, pois sdo as cores da lima e do lim3o. Para que ndo restasse
duvidas relativamente ao conteddo do refrigerante, foram colocadas imagens dos frutos na
embalagem e nos questionarios dissemos que a lata se encontrava ao lado da 7 Up nos

supermercados.

llustracdo 5 - Refrigerante ficticio

Como ja foi exposto, uma marca é mais do que algo visivel, isto é, a marca tem uma componente
psicolégica, tem histéria, tem valores (Aaker, 1997; Lendrevie et al.,, 2015). Ora, uma marca
completamente nova para o consumidor, esta desligada desta vertente das marcas, sendo apenas
suscetivel ao que as suas a¢Oes de marketing demonstram. Dai a pertinéncia em estudar uma
marca absolutamente nova, para a qual os consumidores ainda ndo tiveram a oportunidade de

formar associagdes, dada a inexisténcia de prévias a¢des de marketing.
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4.2 — Varidveis em estudo

Keller (2001, 2009) apresentou-nos a piramide customer-based brand equity que postula que,
para criar valor para uma marca ou brand equity, primeiramente os gestores devem criar saliéncia,
depois focar-se em criar associacdes na mente dos consumidores relativamente ao seu nivel de
performance e imagem. Posto isto, o gestor deve capacitar o consumidor a fazer julgamentos e a
desenvolver sentimentos para com a marca, pois sé assim se atinge o nivel mais elevado da

piramide, o estado de ressonancia entre os consumidores e as marcas.

Para apurar as associagdes, juizos de valor e sentimentos dos participantes, construimos as nossas
varidveis tendo por base as subdivisdes destes blocos de construcdo de valor de marca, com

algumas adaptacées necessdrias ao estudo em causa.

Assim, para estudar o impacto das promocdes no segundo estrato da piramide — associacdes dos
consumidores em termos performance e imagem da marca — os inquiridos opinaram em relacdo
as carateristicas, confiabilidade, design e preco do produto, assim como, favorabilidade
relativamente aos consumidores da marca e se esta aparenta ter personalidade e valores. Desde

modo temos uma ideia do significado das marcas para os participantes.

Para estudar o impacto das promog¢Ges no terceiro estrato da piramide — juizos de valor e
sentimentos dos consumidores relativamente a marca — os inquiridos avaliaram a marca em
termos de qualidade/credibilidade, importéancia/superioridade, assim como, se a marca lhes
transmite conforto/seguranca, se é divertida/excitante, se os amigos/familia aprovariam e se a
marca os faz/faria sentir bem com eles préprios. Desde modo temos uma ideia de como os

participantes respondem as marcas.

Para compreender se foi criada lealdade comportamental as marcas, indagdmos os inquiridos

sobre a sua vontade de recomprar a marca ao seu prego de venda normal apds cada promogao.

Os participantes indicaram o seu sexo, idade, grau de educa¢do completo e rendimento mensal

liquido. A anotacao destes dados permitiu-nos ir selecionando individuos distintos.

4.3 — Recolha de dados

Como vimos, os dados sdo oriundos de trés subgrupos; um grupo que foi exposto ao Questionario
1 (de onde obtivemos as perce¢Ges as marcas sem promog¢do); outro que foi exposto ao
Questionario 2 (de onde obtivemos as perce¢des as marcas em promog¢do monetdria); e, ainda
um outro grupo que foi exposto ao Questiondrio 3 (de onde obtivemos as perce¢des as marcas

em promog¢do ndo-monetaria) (ver os questionarios no Anexo 3, Anexo 4 e Anexo 5).
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Escolhemos perguntas fechadas, algumas de escolha multipla e outras na escala de Likert (5

pontos), por se tratar de um instrumento adequado e eficaz na obtengdo da informacao.

De forma a confirmar a facilidade de compreensao e a rapidez de resposta, o questionario original
foi revisto por varios professores e submetido a uma pequena amostra. Foram feitas altera¢des
profundas ao questionario inicial, nomeadamente a alteragdo do significado dos niveis das escalas,

a troca da marca forte em estudo e a divisdo do questionario em trés.

A constituicdo da amostra foi feita através de um processo de amostragem por conveniéncia, nos
dias 8, 9 e 10 de maio de 2017, com participantes residentes no distrito do Porto. No primeiro dia
fizemos os questionarios na Praia de Matosinhos. No segundo dia realizdmos os questionarios na
Estacdo Ferroviaria de Campanhd. No ultimo dia recolhemos questiondrios perto do
NorteShopping, Matosinhos. Optamos por um questionario em suporte fisico pois, apesar de ser
morosa a insercao e revisao dos dados, possibilita o esclarecimento de possiveis duvidas, além de
gue nos permite ter mais controlo sobre os participantes, levando-nos a obtencdo de uma
amostra mais diversificada em termos de varidveis sociodemograficas (sexo, idade, educacdo e

rendimento mensal liquido).

Os dados recolhidos foram analisados no software de andlise estatistica SPSS (mais

concretamente, IBM SPSS Statistics 24.0).

5 — Caraterizagao da amostra

Sexo
Feminino Masculino
Questionario Questionario 1 53 50
Questionario 2 51 59
Questionario 3 52 50

Tabela 1 - Contagem do numero de participantes e respetivo sexo nos trés questionarios
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Sexo

Feminino Masculino
Idade Idade
<18 [18-24] [25-34] [35-54] [55-74] >=75 <18 [18-24] [25-34] [35-54] [55-74] >=75
anos anos  anos  anos  anos  anos  anos  anos |~ anos ~ anos ~ anos  anos
Questi 1 1 12 14 16 10 0 0 8 16 21 5 0
onario 2 0 14 15 19 3 0 0 8 17 22 11 1
S 0 15 13 20 4 0 0 12 10 23 5 0
Tabela 2 - Contagem do sexo e idade dos participantes nos trés questiondrios
Sexo
Feminino Masculino
Escolaridade Escolaridade
12° Licenc Mestr Doutor 12° Licenc Mestr Doutor
4°ano 9% ano ano jatura ado amento 4°ano 9°ano ano jatura ado amento
Questi 1 3 5 16 19 10 0 1 11 16 17 5 0
onario 2 1 6 20 17 0 0 4 24 23 6 2
& 2 3 18 22 1 2 7 18 17 4 2
Tabela 3 - Contagem do sexo e escolaridade dos participantes nos trés questiondrios
Sexo
Feminino Masculino
Rendimento Rendimento
[501-  [1001- = [1501- [501-  [1001-  [1501-
<=500  1000] 1500] 2000] >2000 <=500  1000] 1500] 2000] > 2000
euros euros euros euros euros euros euros euros euros euros
Questio 1 12 27 11 3 0 6 22 10 7 5
nario 2 19 21 7 2 2 7 15 20 9 8
8 16 21 11 4 0 11 23 5 6 5

Tabela 4 - Contagem do sexo e rendimento dos participantes nos trés questiondrios
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lll - Apresentagdo, analise e discussao dos resultados

1 - Apresentagdo dos resultados para a marca nova

1.1 - Influéncia das promocgées de vendas monetarias na marca nova

1.1.1 — Influéncia das promoc¢des de vendas monetdrias nas associacdes

O refrigerante tem boas carateristicas

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 13 (12,6) 30(29,1) 45 (43,7) 12 (11,7) 3(2,9) 103 (100)
Questionario 2 22 (20) 39 (35,5) 41 (37,3) 7 (6,4) 1(0,9) 110 (100)
Total 35 69 86 19 4 214

Tabela 5 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante tem boas

carateristicas” para a marca nova

O refrigerante é de confianga

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 12 (11,7) 44 (42,7) 39 (37,9) 6 (5,8) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 2 19 (17,3) 48 (43,6) 35 (31,8) 8 (7,3) 0 (0) 110 (100)
Total 31 92 74 14 2 214

Tabela 6 - Relacdo entre os Questiondarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante é de confiang¢a”

para a marca nova

O refrigerante tem um design bonito

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 13 (12,6) 24 (23,3) 35(34) 23(22,3) 8(7,8) 103 (100)
Questionario 2 19 (17,3)  33(30) 37(33,6) 17 (15,5) 4(3,6) 110 (100)
Total 32 57 72 40 12 214

Tabela 7 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o pardmetro “O refrigerante tem um design
bonito” para a marca nova
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O refrigerante tem um prego justo

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 7(6,8) 17 (16,5) 47 (45,6) 22 (21,4) 10 (9,7) 103 (100)
Questionario 2 11 (10) 22 (20) 41 (37,3) 24 (21,8) 12 (10,9) 110 (100)
Total 18 39 88 46 22 214

Tabela 8 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante tem um preco

justo” para a marca nova

Tenho uma opinido favoravel em relagéo aos seus consumidores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 14 (13,6) 31 (30) 49 (47,6) 5(4,9) 4(3,9) 103 (100)
Questionario 2 28 (25,5) 40 (36,4) 32 (29,1) 8 (7,3) 2(1,8) 110 (100)
Total 42 71 81 13 6 214

Tabela 9 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “Tenho uma opinido favoravel

em relacdo aos seus consumidores” para a marca nova

A marca parece ter personalidade/valores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 14 (13,6) 34 (33) 44 (42,7) 8 (7,8) 3(2,9) 103 (100)
Questionario 2 21(19,1) 43 (39,1) 37 (33,6) 7 (6,4) 2(1,8) 110 (100)
Total 35 77 81 15 5 214

Tabela 10 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A

personalidade/valores” para a marca nova

Opini&o sobre

marca parece ter

Personalidade /

Carateristicas Confianca Design Preco Consumidores Valores
Média Q1 2,63 2,44 2,89 3,11 2,55 2,53
Média Q2 2,33 2,29 2,58 3,04 2,24 2,33

Tabela 11 - Média das associa¢Ges a marca nova no Questionario 1 (marcas sem promogao) e no

Questionario 2 (marcas com promog¢do monetaria)
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1.1.2 — Influéncia das promog¢des de vendas monetdrias nos juizos de valor e sentimentos

A marca tem qualidade/credibilidade

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 20 (19,4) 36 (35) 41 (39,8) 5(4,9) 1(1) 103 (100)
Questionario 2 23(20,9) 46 (41,8) 37 (33,6) 2(1,8) 2(1,8) 110 (100)
Total 43 82 78 7 3 214

Tabela 12 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca tem
qualidade/credibilidade” para a marca nova

A marca é importante/superior a outras

Nem
Discordo concordo, Concordo

totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 33(32) 40(38,8) 28 (27,2) 1(1) 1(1) 103 (100)
Questionario 2 32(29,1) 54 (49,1) 21 (19,1) 3(2,7) 0 (0) 110 (100)
Total 65 94 49 4 1 214

Tabela 13 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca é
importante/superior a outras” para a marca nova
A marca transmite conforto/seguranca
Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total

Questionario  Questionario 1 22 (21,4) 44 (42,7) 29 (28,2) 7 (6,8) 1(1) 103 (100)

Questionario 2 22 (20) 52 (47,3) 31 (28,2) 3(2,7) 2(1,8) 110 (100)

Total 44 96 60 10 3 214

Tabela 14 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca transmite

conforto/seguranca” para a marca nova
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A marca é divertida/excitante

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 20 (19,4) 39(37,9) 32 (31,1) 10 (9,7) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 2 23(20,9) 48 (43,6) 27 (24,5) 11 (10) 1(0,9) 110 (100)
Total 43 87 59 21 3 214

Tabela 15 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca é divertida/excitante”
para a marca nova

Os meus amigos/familia gostariam dela

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 17 (16,5) 38(36,9) 35(34) 11 (10,7) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 2 24 (21,8) 46 (41,8) 32(29,1) 6 (5,5) 2(1,8) 110 (100)
Total 41 84 67 17 4 214

Tabela 16 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “Os meus amigos/familia
gostariam dela” para a marca nova

Consumir a marca far-me-ia sentir bem comigo préprio(a)

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 38 (36,9) 36 (35) 21 (20,4) 6 (5,8) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 2 52 (42,3)  33(30) 22 (20) 2(1,8) 1(0,9) 110 (100)
Total 90 69 43 8 3 214

Tabela 17 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “Consumir a marca far-me-ia

sentir bem comigo préprio(a)” para a marca nova

Qualidade / Importancia / Conforto / Diverséao / Amigos /
Credibilidade Superioridade Seguranca Excitacdo Familia Sentir bem
Média Q1 2,33 2 2,23 2,37 2,45 2,01
Média Q2 2,22 1,95 2,19 2,26 2,24 1,79

Tabela 18 - Média dos juizos de valor e sentimentos a marca nova no Questionario 1 (marcas sem
promog¢do) e no Questionario 2 (marcas com promoc¢do monetaria)
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1.2 — Influéncia das promocgGes de vendas ndo-monetarias na marca nova

1.2.1 — Influéncia das promoc¢oes de vendas ndo-monetdrias nas associa¢oes

O refrigerante tem boas carateristicas

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 13 (12,6) 30 (29,1) 45(43,7) 12 (11,7) 3(2,9) 103 (100)
Questionario 3 17 (16,7) 32 (31,4) 39(38,2) 12(11,8) 2 (2) 102 (100)
Total 30 62 84 24 5 205

Tabela 19 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante tem boas

carateristicas” para a marca nova

O refrigerante é de confiangca

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 12 (11,7) 44 (42,7) 39 (37,9) 6 (5,8) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 3 23(22,5) 41 (40,2) 34 (33,3) 3(2,9) 1(1) 102 (100)
Total 35 85 73 9 3 205

Tabela 20 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante é de confianca”

para a marca nova

O refrigerante tem um design bonito

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 13 (12,6) 24 (23,3) 35(34) 23(22,3) 8(7,8) 103 (100)
Questionario 3 25(24,5) 29 (28,4) 30(29,4) 12 (11,8) 6 (5,9) 102 (100)
Total 38 53 65 35 14 205

Tabela 21 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante tem um design

bonito” para a marca nova
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O refrigerante tem um prego justo

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 7(6,8) 17 (16,5) 47 (45,6) 22 (21,4) 10 (9,7) 103 (100)
Questionario 3 19 (18,6) 12 (11,8) 38(37,3) 26 (25,5) 7 (6,9) 102 (100)
Total 26 29 85 48 17 205

Tabela 22 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante tem um prego

justo” para a marca nova

Tenho uma opinido favoravel em relagéo aos seus consumidores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 14 (13,6) 31(30,1) 49 (47,6) 5(4,9) 4(3,9) 103 (100)
Questionario 3 25(24,5) 33(32,4) 34 (33,3) 7 (6,9) 3(2,9) 102 (100)
Total 39 64 83 12 7 205

Tabela 23 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “Tenho uma opinido favoravel

em relacdo aos seus consumidores” para a marca nova

A marca parece ter personalidade/valores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 14 (13,6) 34 (33) 44 (42,7) 8 (7,8) 3(2,9) 103 (100)
Questionario 3 22 (21,6) 35 (34,3) 34 (33,3) 9 (8,8) 2(2) 102 (100)
Total 36 69 78 17 5 205

Tabela 24 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca parece ter

personalidade/valores” para a marca nova

Opini&o sobre

Carateristicas

Personalidade /

Confianca Design Preco Consumidores Valores
Média Q1 2,63 2,44 2,89 3,11 2,55 2,53
Média Q3 2,51 2,20 2,46 2,90 2,31 2,35

Tabela 25 - Média das associacdes a marca nova no Questiondrio 1 (marcas sem promocdo) e no

Questionario 3 (marcas com promog¢do ndo-monetaria)
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1.2.2 — Influéncia das promog¢des de vendas ndao-monetdrias nos juizos de valor e sentimentos

A marca tem qualidade/credibilidade

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 20 (19,4) 36 (35) 41 (39,8) 5 (4,9) 1(1) 103 (100)
Questionario 3 28 (27,5) 36 (35,3) 32 (31,4) 4(3,9) 2(2) 102 (100)
Total 48 72 73 9 3 205

Tabela 26 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca tem
qualidade/credibilidade” para a marca nova

A marca é importante/superior a outras

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 33(32) 40 (38,8) 28 (27,2) 1(1) 1(1) 103 (100)
Questionario 3 36 (35,3) 35(34,3) 28 (27,5) 2(2) 1(1) 102 (100)
Total 69 75 56 3 2 205

Tabela 27 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca é
importante/superior a outras” para a marca nova

A marca transmite conforto/seguranca

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo __nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 22 (21,4) 44 (42,7) 29 (28,2) 7 (6,8) 1(1) 103 (100)
Questionario 3 28 (27,5) 41 (40,2) 26 (25,5) 5 (4,9) 2 (2) 102 (100)
Total 50 85 55 12 3 205

Tabela 28 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca transmite

conforto/seguranca” para a marca nova

69



A marca é divertida/excitante

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 20 (19,4) 39 (37,9) 32 (31,1) 10 (9,7) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 3 33(32,4) 33(32,4) 27 (26,5) 7 (6,9) 2(2) 102 (100)
Total 53 72 59 17 4 205

Tabela 29 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o pardmetro “A marca é divertida/excitante”

para a marca nova

Os meus amigos/familia gostariam dela

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 17 (16,5) 38 (36,9) 35(34) 11 (10,7) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 3 27 (26,5) 31 (30,4) 36 (35,3) 6 (5,9) 2(2) 102 (100)
Total 44 69 71 17 4 205

Tabela 30 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “Os meus amigos/familia

gostariam dela” para a marca nova

Consumir a marca far-me-ia sentir bem comigo préprio(a)

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 38 (36,9) 36 (35) 21 (20,4) 6 (5,8) 2(1,9) 103 (100)
Questionario 3 50 (49) 23 (22,5) 23 (22,5) 4(3,9) 2(2) 102 (100)
Total 88 59 44 10 4 205

Tabela 31 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “Consumir a marca far-me-ia
sentir bem comigo préprio(a)” para a marca nova

Qualidade / Importancia / Conforto / Diverséao / Amigos /
Credibilidade Superioridade Seguranca Excitacdo Familia Sentir bem
Média Q1 2,33 2 2,23 2,37 2,45 2,01
Média Q3 2,18 1,99 2,14 2,14 2,26 1,87

Tabela 32 - Média dos juizos de valor e sentimentos a marca nova no Questionario 1 (marcas sem
promog¢do) e no Questionario 3 (marcas com promoc¢do ndo-monetaria)
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2 — Apresentacdo dos resultados para a marca forte

2.1 —Influéncia das promogdes de vendas monetarias na marca forte

2.1.1 — Influéncia das promocgdGes de vendas monetdrias nas associacoes

O refrigerante tem boas carateristicas

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 11 (10,7) 9 (8,7) 36 (35) 30(29,1) 17 (16,5) 103 (100)
Questionario 2 8(7,3) 12(10,9) 35(31,8) 37 (33,6) 18 (16,4) 110 (100)
Total 19 21 71 67 35 214

Tabela 33 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante tem boas
carateristicas” para a marca forte

O refrigerante é de confianga

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 5 (4,9) 6 (5,8) 27 (26,2) 43 (41,7) 22 (21,4) 103 (100)
Questionario 2 2(1,8) 10 (9,1) 28 (25,5) 44 (40) 26 (23,6) 110 (100)
Total 7 16 55 87 48 214

Tabela 34 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante é de confianga”
para a marca forte

O refrigerante tem um design bonito

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 1(1) 10 (9,7) 25 (24,3) 36 (35) 31 (30) 103 (100)
Questionario 2 1(0,9) 13(11,8) 40 (36,4) 42 (38,2) 14 (12,7) 110 (100)
Total 2 23 65 78 45 214

Tabela 35 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante tem um design

bonito” para a marca forte

71



O refrigerante tem um prego justo

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 5 (4,9) 10 (9,7) 43 (41,7) 30 (29,1) 15 (14,6) 103 (100)
Questionario 2 4(3,6) 11 (10) 46 (41,8) 35 (31,8) 14 (12,7) 110 (100)
Total 9 21 89 65 29 214

Tabela 36 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “O refrigerante tem um prego

justo” para a marca forte

Tenho uma opinido favoravel em relagéo aos seus consumidores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 7 (6,8) 6 (5,8) 39(37,9) 38(36,9) 13 (12,6) 103 (100)
Questionario 2 5(4,5 13(11,8) 40 (36,4) 42 (38,2) 10 (9,1) 110 (100)
Total 12 19 79 80 23 214

Tabela 37 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “Tenho uma opinido favoravel
em relacdo aos seus consumidores” para a marca forte

A marca parece ter personalidade/valores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 3(2,9) 9(8,7) 28 (27,2) 44 (42,7) 19 (18,4) 103 (100)
Questionario 2 7 (6,4) 7 (6,4) 40 (36,4) 41 (37,3) 15 (13,6) 110 (100)
Total 10 16 68 85 34 214

Tabela 38 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca parece ter

personalidade/valores” para a marca forte

Opinido sobre

Personalidade /

Carateristicas Confianca Design Preco Consumidores Valores
Média Q1 3,32 3,69 3,83 3,39 3,43 3,65
Média Q2 3,41 3,75 3,50 3,40 3,35 3,45

Tabela 39 - Média das associa¢des a marca forte no Questionario 1 (marcas sem promogdo) e no

Questionario 2 (marcas com promog¢do monetaria)
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2.1.2 — Influéncia das promocdes de vendas monetdrias os juizos de valor e sentimentos

A marca tem qualidade/credibilidade

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 1(1) 6 (5,8) 15 (14,6) 55 (53,4) 26 (25,2) 103 (100)
Questionario 2 2(1,8) 7 (6,4) 26 (23,6) 44 (40) 31(28,2) 110 (100)
Total 3 13 41 99 57 214
Tabela 40 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca tem
qualidade/credibilidade” para a marca forte
A marca é importante/superior a outras
Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 8(7,8) 13(12,6) 38(36,9) 32(31,1) 12 (11,7) 103 (100)
Questionario 2 8(7,3)  11(10) 43(39,1) 34 (30,9) 14 (12,7) 110 (100)
Total 16 24 81 66 26 214

Tabela 41 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca é

importante/superior a outras” para a marca forte

A marca transmite conforto/seguranca

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 3(2,9) 9 (8,7) 26 (25,2) 52 (50,5) 13 (12,6) 103 (100)
Questionario 2 54,55  11(10) 33(30) 47 (42,7) 14 (12,7) 110 (100)
Total 8 20 59 99 27 214

Tabela 42 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca transmite

conforto/seguranca” para a marca forte
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A marca é divertida/excitante

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 3(2,9) 16 (15,5) 35(34) 39(37,9) 10 (9,7) 103 (100)
Questionario 2 5(4,5) 20(18,2) 46 (41,8) 31(28,2) 8 (7,3) 110 (100)
Total 8 36 81 70 18 214

Tabela 43 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “A marca é divertida/excitante”
para a marca forte

Os meus amigos/familia gostam dela

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 5 (4,9) 6 (5,8) 39 (37,9) 37(35,9) 16 (15,5) 103 (100)
Questionario 2 6 (5,5) 15 (13,6) 33(29,1) 40 (36,4) 17 (15,5) 110 (100)
Total 11 21 72 77 33 214

Tabela 44 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “Os meus amigos/familia

gostam dela” para a marca forte

Consumir a marca faz-me sentir bem comigo proprio(a)

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 24 (23,3) 29 (28,2) 29 (28,2) 16 (15,5) 5(4,9) 103 (100)
Questionario 2 35(31,8) 24 (21,8) 36 (32,7) 11 (10) 4(3,6) 110 (100)
Total 59 53 65 27 9 214

Tabela 45 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 2 para o parametro “Consumir a marca far-me-ia

sentir bem comigo préprio(a)” para a marca forte

Qualidade / Importancia / Conforto / Diversao / Amigos /
Credibilidade Superioridade Seguranca Excitacdo Familia Sentir bem
Média Q1 3,96 3,26 3,61 3,36 3,51 2,50
Média Q2 3,86 3,32 3,49 3,15 3,43 2,32

Tabela 46 - Média dos juizos de valor e sentimentos a marca forte no Questiondrio 1 (marcas sem

promogdo) e no Questionario 2 (marcas com promog¢do monetaria)
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2.2 — Influéncia das promogdes de vendas ndo-monetarias

2.2.1 - Influéncia das promocgdes de vendas ndo-monetarias nas associagdes

O refrigerante tem boas carateristicas

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 11 (10,7) 9(8,7) 36 (35) 30(29,1) 17 (16,5) 103 (100)
Questionario 3 5 (4,9) 9 (8,8) 30 (29,4) 43 (42,2) 15 (14,7) 102 (100)
Total 16 18 66 73 32 205

Tabela 47 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante tem boas

carateristicas” para a marca forte

O refrigerante é de confianca

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 5 (4,9) 6 (5,8) 27 (26,2) 43 (41,7) 22 (21,4) 103 (100)
Questionério 3 2(2) 11(10,8) 24 (23,5) 36 (35,3) 29 (28,4) 102 (100)
Total 7 17 51 79 51 205

Tabela 48 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante é de confianga”
para a marca forte

O refrigerante tem um design bonito

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 1(1) 10 (9,7) 25 (24,3) 36 (35) 31 (30,1) 103 (100)
Questionario 3 8(7,8) 17 (16,7) 22 (21,6) 43 (42,2) 12 (11,8) 102 (100)
Total 9 27 47 79 43 205

Tabela 49 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante tem um design
bonito” para a marca forte
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O refrigerante tem um prego justo

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 5 (4,9) 10 (9,7) 43 (41,7) 30 (29,1) 15 (14,6) 103 (100)
Questionario 3 6 (5,9) 8 (7,8) 35(34,3) 38(37,3) 15 (14,7) 102 (100)
Total 11 18 78 68 30 205

Tabela 50 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “O refrigerante tem um prego

justo” para a marca forte

Tenho uma opinido favoravel em relagéo aos seus consumidores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 7 (6,8) 6 (5,8) 39(37,9) 38(36,9) 13 (12,6) 103 (100)
Questionario 3 5(4,9) 14(13,7) 39(38,2) 34(33,3 10 (9,8) 102 (100)
Total 12 20 78 72 23 205

Tabela 51 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “Tenho uma opinido favoravel

em relacdo aos seus consumidores” para a marca forte

A marca parece ter personalidade/valores

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 3(2,9) 9(8,7) 28 (27,2) 44 (42,7) 19 (18,4) 103 (100)
Questionario 3 3(2,9) 13(12,7) 34(33,3) 39(38,2) 13 (12,7) 102 (100)
Total 6 22 62 83 32 205

Tabela 52 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca parece ter

personalidade/valores” para a marca forte

Opini&o sobre

Personalidade /

Carateristicas Confianca Design Preco Consumidores Valores
Média Q1 3,32 3,69 3,83 3,39 3,43 3,65
Média Q3 3,53 3,77 3,33 3,47 3,29 3,45

Tabela 53 - Média das associacdes a marca forte no Questionario 1 (marcas sem promoc¢ao) e no

Questionario 3 (marcas com promoc¢do ndo-monetaria)
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2.2.2 — Influéncia das promoc¢des de vendas ndo-monetarias nos juizos de valor e sentimentos

A marca tem qualidade/credibilidade

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 1(1) 6 (5,8) 15 (14,6) 55 (53,4) 26 (25,2) 103
Questionario 3 2(2) 9 (8,8) 14 (13,7) 51 (50) 26 (25,5) 102
Total 3 15 29 106 52 205
Tabela 54 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca tem
qualidade/credibilidade” para a marca forte
A marca é importante/superior a outras
Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 8(7,8) 13(12,6) 38(36,9) 32(31,1) 12 (11,7) 103 (100)
Questionario 3 43,9 12(11,8) 37 (36,3) 38(37,3) 11 (10,8) 102 (100)
Total 12 25 75 70 23 205
Tabela 55 - Relacdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca é
importante/superior a outras” para a marca forte
A marca transmite conforto/seguranca
Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo  Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 3(2,9) 9 (8,7) 26 (25,2) 52 (50,5) 13 (12,6) 103 (100)
Questionario 3 4(3,9) 11 (10,8) 31(30,4) 46 (45,1) 10 (9,8) 102 (100)
Total 7 20 57 98 23 205

Tabela 56 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca transmite

conforto/seguranca” para a marca forte
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A marca é divertida/excitante

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 3(2,9) 16 (15,5) 35(34) 39 (37,9) 10 (9,7) 103 (100)
Questionario 3 8(7,8) 13(12,7) 43 (42,2) 28 (27,5) 10 (9,8) 102 (100)
Total 11 29 78 67 20 205

Tabela 57 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “A marca é divertida/excitante”
para a marca forte

Os meus amigos/familia gostam dela

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 5 (4,9) 6 (5,8) 39(37,9) 37 (35,9) 16 (15,5) 103 (100)
Questionario 3 5(49) 12(11,8) 35(34,3) 34(33,3 16 (15,7) 102 (100)
Total 10 18 74 71 32 205

Tabela 58 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “Os meus amigos/familia

gostam dela” para a marca forte

Consumir a marca faz-me sentir bem comigo proprio(a)

Nem
Discordo concordo, Concordo
totalmente Discordo  nem discordo Concordo totalmente Total
Questionario  Questionario 1 24 (23,3) 29 (28,2) 29 (28,2) 16 (15,5) 5(4,9) 103 (100)
Questionario 3 31(30,4) 20 (19,6) 31(30,4) 14 (13,7) 6 (5,9) 102 (100)
Total 55 49 60 30 11 205

Tabela 59 - Relagdo entre os Questionarios 1 e 3 para o parametro “Consumir a marca faz-me

sentir bem comigo préprio(a)” para a marca forte

Qualidade / Importancia / Conforto / Diverséao / Amigos /
Credibilidade Superioridade Seguranga Excitacdo Familia Sentir bem
Média Q1 3,96 3,26 3,61 3,36 3,51 2,50
Média Q3 3,88 3,39 3,46 3,19 3,43 2,45

Tabela 60 - Média dos juizos de valor e sentimentos a marca forte no Questiondrio 1 (marcas sem

promog¢do) e no Questionario 3 (marcas com promoc¢do ndo-monetaria)

78



3 — Analise dos Resultados

Ao escolhermos uma escala de Likert de apenas 5 op¢des, a variagdo nas médias dos parametros
dificilmente apresentaria diferencas muito significativas, especialmente para a marca ja
estabelecida no mercado nacional. Por outras palavras, alguém que seja negativa ou
positivamente influenciado pelas promocdes teria melhor oportunidade de se expressar caso

tivesse mais opcdes de resposta.

Assim, apesar de nos darem tendéncias, ndo podemos concluir que os dados nos deram
resultados quantitativamente significativos. Posto isto, consideramos relevantes as variacées nas

médias iguais ou superiores a 0,18, desprezando as restantes.

3.1 —Marca nova

Os dados permitem-nos retirar conclusées relativamente ao sentido da diferenca das médias, isto
é, se as marcas sob promogdes apresentam valores superiores ou inferiores nos pardmetros em
analise relativamente a marca sem promocdo. Além disso, é possivel fazer consideracdes sobre a

lealdade comportamental dos individuos no periodo pds-promocional.

Analisando as Tabelas 5 a 11, para as marcas novas, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promog¢des monetarias no segundo patamar da piramide de Keller
(2001, 2009): no que concerne as associa¢bes a marca nova, comparativamente a auséncia de
promog¢do, podemos concluir que as promogdes de vendas monetdrias ndo afetam a confianga no
produto e a justica do prego praticado. Por outro lado, estas afetam de modo negativo a forma
como o consumidor perceciona as carateristicas do produto, a beleza do design, a sua opinido
sobre os consumidores da marca e a crenca de que a marca possui personalidade/valores. Deste
modo, os dados tendem a confirmar a hipdtese 1 (as intensidades das associa¢Ges criadas na

promocdo de vendas monetdria de uma marca nova serdo inferiores aquelas sem promocao).

Analisando as Tabelas 12 a 18, para as marcas novas, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promog¢des monetdrias no terceiro patamar da piramide de Keller
(2001, 2009): no que concerne aos juizos de valor e sentimentos a marca nova,
comparativamente a auséncia de promocgdo, podemos concluir que as promogdes de vendas
monetarias nao afetam a qualidade/credibilidade, importancia/superioridade,
confortamos/seguranca e diversdo/excitacdo da marca. Por outro lado, estas afetam de modo
negativo a forma como o consumidor acha que os seus amigos e familia apreciariam a marca e

como o consumo desta o faria sentir consigo préprio. Deste modo, os dados tendem a confirmar
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a hipétese 2 (as intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promocdo de

vendas monetaria de uma marca nova serao inferiores aquelas sem promocao).

Dos 110 inquiridos no Questionario 2 (promocdo de vendas monetaria), 25 (ou seja, 23%) aderiam
a promocgao de vendas da marca nova, contra 85 (ou seja, 77%) que nao aderiam. Dos 25 que
aderiam: 19 (76%) recomprariam o produto ao seu preco de mercado se tivessem gostado dele; 1
(4%) respondeu que mesmo que tivesse gostado do produto, esperaria por outra promocao da
marca para o recomprar; 4 (16%) disseram que procurariam outro produto que estivesse em

promocao na loja; e, 1 (4%) compraria refrigerantes da(s) marca(s) que costumava comprar.

Analisando as Tabelas 19 a 25, para as marcas novas, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promog¢des ndo-monetarias no segundo patamar da pirdmide de
Keller (2001, 2009): no que concerne as associacées a marca nova, comparativamente a auséncia
de promocdo, podemos concluir que as promocdes de vendas ndao-monetdrias ndo afetam a
percecdo das carateristicas do produto. Por outro lado, estas afetam de modo negativo a
confianca no produto, a beleza do design, a justica do preco praticado, a sua opinido sobre os
consumidores da marca e a crenca de que a marca possui personalidade/valores
comparativamente a auséncia de promocao. Deste modo, os dados tendem a rejeitar a hipdtese
3 (as intensidades das associaces criadas na promog¢do de vendas ndo-monetaria de uma marca

nova serao superiores aquelas sem promocao).

Analisando as Tabelas 26 a 32, para as marcas novas, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promog¢des nao-monetdrias no terceiro patamar da piramide de
Keller (2001, 2009): no que concerne aos juizos de valor e sentimentos a marca nova,
comparativamente a auséncia de promogdo, podemos concluir que as promogdes de vendas nao-
monetarias nao afetam a qualidade/credibilidade, importancia/superioridade,
conforto/seguranga e como o seu consumo faria o consumidor sentir-se consigo préprio. Por
outro lado, afetam de modo negativo a diversdo/excitacio da marca e a forma como o
consumidor acha que os seus amigos e familia apreciariam a marca. Deste modo, os dados
tendem a rejeitar a hipotese 4 (as intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na
promoc¢do de vendas ndo-monetdria de uma marca nova serdo superiores aguelas sem

promoc¢ao).

Dos 102 inquiridos do Questionario 3 (promogdo de vendas ndo-monetaria), 22 (ou seja, 21,6%)
aderiam a promogado de vendas da marca nova, contra 80 (ou seja, 78,4%) que nao aderiam. Dos
22 que aderiam: 19 (86,4%) recomprariam o produto ao seu prego de mercado, se tivessem

gostado dele; 1 (4,5%) respondeu que mesmo que tivesse gostado do produto, esperaria por
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outra promogado da marca para o recomprar; e, 2 (9,1%) disseram que procurariam outro produto

gue estivesse em promoc¢ao na loja.

Relativamente a marca nova, a adesdo a promoc¢do ndao-monetdria (21,6%) é semelhante a adesdo
a promoc¢do monetdria (23%); contudo, quando o produto regressa ao seu prec¢o original, a
lealdade comportamental, isto é, a percentagem de participantes que recompraria a marca ao seu
preco de mercado, é ligeiramente superior para as promoc¢des nao-monetdrias (86,4%)

relativamente as promog¢6es monetarias (76%).

3.2 — Marca forte

Analisando as Tabelas 33 a 39, para as marcas fortes, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promog¢des monetarias no segundo patamar da piramide de Keller
(2001, 2009): no que concerne as associacdes a marca forte, comparativamente a auséncia de
promocao, podemos concluir que as promocdes de vendas monetarias ndo afetam a percecao das
carateristicas do produto, a confianca no produto, a justica do preco praticado, nem a opinido
sobre os consumidores da marca. Por outro lado, afetam de modo negativo a beleza do design e a
crenga que a marca possui personalidade/valores. Assim, os dados tendem a confirmar a
hipétese 5 (as intensidades das associacGes criadas na promogdo de vendas monetaria de uma

marca forte serdo inferiores aquelas sem promoc¢ao).

Analisando as Tabelas 40 a 46, para as marcas novas, podemos retirar as seguintes conclusées
relativamente a influéncia das promog¢des monetarias no terceiro patamar da piramide de Keller
(2001, 2009): no que concerne aos juizos de valor e sentimentos a marca forte,
comparativamente a auséncia de promogdo, podemos concluir que as promogdes de vendas
monetarias nao afetam a qualidade/credibilidade, importancia/superioridade,
conforto/seguranga, nem a forma como o consumidor acha que os seus amigos e familia
apreciariam a marca. Por outro lado, afetam de modo negativo a diversdo/excitacdo da marca e
como o consumo desta faz o consumidor sentir-se consigo proprio. Assim, os dados tendem a
confirmar a hipdtese 6 (as intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na

promocdo de vendas monetaria de uma marca forte serdo inferiores aquelas sem promogao).

Dos 110 inquiridos no Questiondario 2 (promogdo de vendas monetdria), 43 (ou seja 39%) aderiam
a promogdo de vendas da marca forte contra 67 (ou seja, 61%) que ndo aderiam. Dos 43 que
aderiam: 18 (41,9%) recomprariam o produto ao seu preco de mercado; 10 (23,3%) responderam

que esperariam por outra promoc¢do da marca para o recomprar; 9 (20,9%) disseram que
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procurariam outro produto que estivesse em promocdao na loja; e, 6 (14%) comprariam

refrigerantes da(s) marca(s) que costumavam comprar.

Analisando as Tabelas 47 a 53, para as marcas fortes, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promog¢des ndo-monetarias no segundo patamar da pirdmide de
Keller (2001, 2009): no que concerne as associacdes a marca forte, podemos concluir que
comparando o produto ao seu preco de mercado com o produto em promoc¢do de vendas nao-
monetdria, metade dos parametros (carateristicas do produto, a confianca no produto e a justica
do precgo praticado) aponta melhorias nas avaliacdes e a outra metade (a beleza do design, a
opinido sobre os consumidores e a crenca que a marca possui personalidade/valores) apresenta
menores classificacdes. Assim, os dados ndao confirmam a hipdtese 7 (as intensidades das
associacdes criadas na promocdo de vendas ndo-monetaria de uma marca forte serao superiores

aquelas sem promogao).

Analisando as Tabelas 26 a 32, para as marcas novas, podemos retirar as seguintes conclusdes
relativamente a influéncia das promoc¢des ndo-monetarias no terceiro patamar da pirdmide de
Keller (2001, 2009): no que concerne aos juizos de valor e sentimentos a marca forte,
comparativamente a auséncia de promoc¢ao, podemos concluir que a promog¢ao de vendas nao-
monetdria ndo afeta os construtos da piramide. Deste modo, os dados nao confirmam a hipdtese
8 (as intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promoc¢do de vendas ndo-
monetdria de uma marca forte serdo superiores aguelas sem promocao). Pelo contrario, apesar
das diferencas serem irrelevantes, a excecdo da varidvel importancia/superioridade, as
promog¢des ndo-monetarias da marca forte apresentam niveis de juizos de valor e de sentimentos

ligeiramente inferiores aos da marca forte sem promocao.

Dos 102 inquiridos do Questionario 3 (promogdo de vendas ndo-monetaria), 42 (ou seja, 41,2%)
aderiam a promocdo de vendas da marca forte, comprando mais unidades que o habitual, contra
60 (ou seja, 58,8%) que ndo aderiam. Dos 42 que aderiam: 33 (78,6%) recomprariam o produto ao
seu preco de mercado; 6 (14,3%) esperariam por outra promogao da marca para o recomprar; 2
(4,8%) disseram que procurariam outro produto que estivesse em promogao na loja; e, 1 (2,4%)

compraria refrigerantes da(s) marca(s) que costumava comprar.

Relativamente a marca forte, a adesdo a promogao ndo-monetdria (41,2%) é semelhante a adesado
a promog¢do monetdria (39%); contudo, quando o produto regressa ao seu precgo original, a
lealdade comportamental, isto é, a percentagem de participantes que recompraria a marca ao seu
preco de mercado, é significativamente superior para as promog¢des ndao-monetarias (78,6%)

relativamente as promogdes monetdrias (41,9%).
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4 — Discussdo dos resultados

Os maus resultados da marca nova sob promog¢do monetdria ndo sdo surpreendentes, dado que
as promogdes monetdrias ndo aparentaram construir marcas (Ehrenberg, Hammond e Goodhardt,
1994). IniUmeros autores relacionam o uso frequente de promog¢des monetarias com percecoes
negativas ao nivel da reputacao, preferéncia, lealdade, percecao de qualidade e imagem da marca
no longo prazo (Winer, 1986; Blattberg & Neslin, 1989; Tellis & Gaeth, 1990; Yoo, Donthu, & Lee,
2000; DelVecchio, Henard, & Freling, 2006; Martinez, Montaner, & Pina, 2006; Montaner & Pina,
2008; Valette-Florence, Guizani, & Merunka, 2011, Buil, Chernatony, & Martinez, 2013; McNeill,
Fam, & Chung, 2014). Além disso, as inferéncias preco-qualidade sdo mais provaveis quando é
dificil avaliar a qualidade do produto diretamente (Jacoby, Olson, & Haddock, 1971) ou quando os
consumidores ndo estdo familiarizados com a marca (Raju, 1977; Wheatley & Chiu, 1977) ou

retalhista (Stafford & Enis, 1969; Rao & Monroe, 1989; Darke & Chung, 2005).

Por outro lado, as diminuicdes das médias de valor para uma marca forte sob promocdo de
vendas monetdria jd sdao mais reveladoras. Afinal ndo é a diminuicdo do gasto ou o
desinvestimento em atividades tradicionalmente reconhecidas por construirem brand equity
(como a publicidade), mas a prépria promogao de vendas monetdria que causa a diminuicdo do
valor da marca. Assim, a pratica de precos uniformes é mais desejdvel porque leva a uma
consisténcia entre o precgo esperado e o prego real e implica solidez na percecao de qualidade dos

produtos/marcas (Yoo, Donthu, & Lee, 2000).

No que concerne a adesdo as promocgoes, a adesdo a promocdo de vendas monetaria da marca
forte (39%) foi substancialmente superior a adesdo a promogao monetdria da marca nova (23%),
0 que comprova que quando as promogdes de vendas monetarias estdo presentes numa marca
com a qual o consumidor ja estd familiarizado, este responde a “pechincha”, mas ndo tanto se se

tratar de uma marca com a qual ndo tem experiéncia (Ehrenberg, Hammond e Goodhardt, 1994).

Por outro lado, no que diz respeito a recompra da marca forte, nem metade (41,9%) dos
participantes que aderiram a promogdo de vendas monetaria (39%) estaria disposto a pagar o
preco normal pelo refrigerante. Curiosamente, a grande maioria (76%) dos poucos (23%) que se
aventuraram a experimentar a marca nova em promoc¢ado de vendas monetdria, tinha intencdo de
recomprar o refrigerante ao seu pre¢o normal, caso tivesse gostado do produto. Isto leva-nos a
supor que o segmento de mercado que estd disposto a experimentar refrigerantes novos é
maioritariamente insensivel ao pre¢o. Assim, os novos produtos com promog¢bes de vendas
monetdrias ndo serdo comprados sé por aqueles que procuram os pre¢os mais baixos, mas

também por clientes que nao estdo fidelizados a nenhuma marca.
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J4 no que diz respeito as promocgbes de vendas ndo-monetdrias, os dados foram reveladores,
especialmente ao nivel da marca nova. A literatura tende a embelezar este tipo promocional, mas
estes dados provam o contrario. As médias das apreciacdes de valor da marca nova foram mais
baixas na maioria dos parametros analisados. E também ao nivel da marca forte ndao encontramos
evidéncia da forca das promoc¢des ndo-monetdrias na criacdo, modificacdo ou reforco de distintas
associacdes relacionadas com a personalidade da marca ou da transmicdo de sentimentos
positivos e emoc¢des agradaveis (Papatla & Krishnamurthi, 1996; Mela, Gupta, & Jedidi, 1998;
Palazon-Vidal & Delgado-Bellaster, 2005; Chu & Keh, 2006; Buil, Chernatony, & Martinez, 2013).

No que diz respeito ao comportamento dos consumidores, as perdas assumem maior importancia
do que equivalentes ganhos (Kahneman & Tversky, 1979; Thaler, 1985; Lowe & Barnes, 2012;
Zoellner & Schaefers, 2015). Assim, as pessoas sd0 mais motivadas a agir pelo pensamento de ndo
perder algo do que pelo ganho de algo de igual valor, tendo a ameaca de perda potencial o papel
mais poderoso na tomada de decisdo (Kahneman & Tversky, 1981; Ahmetoglu, Furnham, & Fagan,
2014). Sendo as promogdes monetarias codificadas como reducbes de perdas e as promocgdes
ndao-monetdrias como ganhos separados (Kahneman & Tversky, 1979; Thaler, 1985; Diamond,
1990; Diamond & Johnson, 1990; Sawyer & Dickson, 1990; Palazén & Delgado-Bellaster, 2009;
Zoellner & Schaefers, 2015), era de esperar uma maior adesdo a promog¢do monetdria
relativamente a promoc¢do ndao-monetdria, mas tal ndo sucedeu, e supomos que seja porque as
promog¢des ndo-monetdrias sdo mais escassas (Sinha & Smith, 2000; Yi & Yoo, 2011). Por esse
facto, a ameaga de perda, o sentido de escassez e urgéncia, a motivacdo para ndo perder a
oportunidade de usufruir do beneficio raro (oferta do copo) equivalha a motivagdo para reduzir

perdas numa promogdo monetaria comum (corte no prego).

Por outro lado, a quantidade de participantes disposta a recomprar as marcas no futuro é distinta
de acordo com a promocdo de vendas em causa: 86,4% na marca nova e 78,6% na marca forte
para as promog¢oes ndao-monetarias e 76% da marca nova e 41,9% da marca forte para as
promog¢des monetarias. Mais uma vez, ndo passa de especulagdo, mas talvez seja porque finda
uma promogao de vendas ndo-monetaria, o consumidor apenas perde a oportunidade de incorrer
num ganho (por exemplo, a oferta de um copo na compra de 5 refrigerantes); por outro lado,
apo6s o periodo promocional de uma promoc¢do de vendas monetaria, o consumidor vai ter de
incorrer em perdas superiores para comprar o mesmo produto (por exemplo, em vez de gastar
48/56 céntimos por um refrigerante, sdo-lhe agora exigidos 60/70 céntimos). Por outras palavras,
cremos que para os consumidores a perda de um ganho (ja obtido) é mais aceitavel do que o

ganho de uma perda.
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Conclusoes

As marcas sdao mais do que sinais identificativo-distintivos suscetiveis de representacdo e
protecdo juridica; elas sdo algo Unico, complexo, com diferentes significados para diferentes
pessoas (Keller, 2013); sdo uma promessa (Kotler, 2000); tém uma componente psicoldgica, tém
personalidade e “classe social” ligados a sua histdria e aos seus valores (Aaker, 1997; Lendrevie et
al.,, 2015). As marcas estdo carregadas de valor para os consumidores e para as organizagoes.
Dada a importancia deste ativo, as empresas devem tomar medidas que o valorizem e evitar ou

reduzir as atividades que o lesem (Yoo, Donthu, & Lee, 2000).

Sem querer incorrer em customer-branding myopia (Lencastre & Corte-Real, 2010, 2013),
podemos alegar que em ultima analise grande parte do valor de uma marca reside nos seus
consumidores (Keller & Lehmann, 2003), dado que o aumento do customer-based brand equity
provoca um incremento no financial brand equity (Aaker, 1991; Yoo, Donthu, & Lee, 2000;
Kapferer, 2008). No que concerne ao valor da marca, Keller (2001, 2009) desenvolveu a piramide
CBBE que postula que as marcas devem criar saliéncia, depois associagbes ao nivel da
performance e imagem, posteriormente julgamentos e sentimentos, atingindo no fim o estadio
de ressonancia. Neste projeto foi estudada a influéncia das promoc¢Ges de vendas monetdrias e

ndao-monetarias nas subdivisGes das associagdes, juizos de valor e sentimentos a marca.

Relativamente a marca nova, concluimos que, comparativamente a auséncia de promogao, as
promog¢des monetarias afetam de modo negativo a forma como o consumidor perceciona as
carateristicas do produto, a beleza do design, a sua opinido sobre os consumidores da marca e a
crenga de que a marca possui personalidade/valores; ou seja, as intensidades das associa¢Ges
criadas nas promogdes monetarias das marcas novas tendem a ser inferiores aquelas sem
promog¢do. No que concerne aos juizos de valor e sentimentos, concluimos que,
comparativamente a auséncia de promog¢ao, as promog¢ées monetdrias afetam de modo negativo
a forma como o consumidor acha que os seus amigos e familia apreciariam a marca e como o
consumo desta o faria sentir consigo prdprio; ou seja, as intensidades dos juizos de valor e dos
sentimentos criados nas promog¢des de vendas monetdrias de uma marca nova tendem a ser

inferiores aquelas sem promogao.

Ainda em relagdo a marca nova, podemos concluir que, comparativamente a auséncia de
promoc¢do, as promoc¢des de vendas ndao-monetdrias afetam de modo negativo a confianga no
produto, a beleza do design, a justica do preco praticado, a sua opinido sobre os consumidores da
marca e a crenca de que a marca possui personalidade/valores; ou seja, as intensidades das

associacles criadas na promoc¢do de vendas ndo-monetdria de uma marca nova tendem a ser
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inferiores aquelas sem promoc¢do. No que concerne aos juizos de valor e sentimentos,
comparativamente a auséncia de promocdo, podemos concluir que as promocdes de vendas nao-
monetarias afetam de modo negativo a diversdo/excitacdo da marca e a forma como os
consumidores acham que os seus amigos e familia apreciariam a marca; ou seja, as intensidades
dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promocdo de vendas ndo-monetaria de uma

marca nova tendem a ser inferiores aquelas sem promocao.

Relativamente a marca nova, a adesdo a promoc¢do ndao-monetdria (21,6%) é semelhante a adesdo
a promoc¢do monetdria (23%); contudo, quando o produto regressa ao seu preco original, a
lealdade comportamental, isto é, a percentagem de participantes que recompraria a marca ao seu
preco de mercado, é ligeiramente superior para as promoc¢des ndo-monetdrias (86,4%)

relativamente as promogdes monetdrias (76%).

Relativamente a marca forte, concluimos que, comparativamente a auséncia de promocao, as
promocdes de vendas monetdrias afetam de modo negativo a beleza do design e a crenca que a
marca possui personalidade/valores; ou seja, as intensidades das associacbes criadas na
promocdo de vendas monetdria de uma marca forte tendem a ser inferiores aquelas sem
promocdo. No que concerne aos juizos de valor e sentimentos a marca forte, concluimos que as
promocdes monetarias, comparativamente a auséncia de promocao, afetam de modo negativo a
diversdo/excitacdo da marca e como o consumo desta faz o consumidor sentir-se consigo proprio;
ou seja, as intensidades dos juizos de valor e dos sentimentos criados na promocdo de vendas

monetdria de uma marca forte tendem a ser inferiores aquelas sem promocao.

Ainda em relagdo a marca forte, podemos concluir que, comparando o produto ao preco de
mercado com o produto em promog¢do de vendas nao-monetdria, metade dos parametros
(carateristicas do produto, a confianca no produto e a justica do preco praticado) apresenta
melhorias nas avaliacGes e a outra metade (a beleza do design, a opinido sobre os consumidores e
a crenga que a marca possui personalidade/valores) apresenta piores classificacdes; assim, os
dados ndo confirmam que as intensidades das associacGes criadas na promoc¢do de vendas nao-
monetaria de uma marca forte serdo superiores aquelas sem promog¢do. No que concerne aos
juizos de valor e aos sentimentos a marca forte, comparativamente a auséncia de promocao,
podemos concluir que a promocgdo de vendas ndo-monetaria ndo afeta os construtos da piramide
de Keller (2009, 2011); deste modo, os dados ndo compravam que as intensidades dos juizos de
valor e dos sentimentos criados na promocgdo de vendas ndo-monetdria de uma marca forte serdo

superiores aquelas sem promogao.
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Por outro lado, relativamente a marca forte, a adesdo a promogdao ndo-monetaria (41,2%) é
semelhante a adesdo a promoc¢do monetaria (39%); contudo, quando o produto regressa ao seu
preco original, a lealdade comportamental, isto é, a percentagem de participantes que
recompraria a marca ao seu preco de mercado, é significativamente superior para as promocoes

ndo-monetarias (78,6%) relativamente as promog¢des monetarias (41,9%).

Este projeto apresenta algumas limitagdes, nomeadamente ao nivel do nimero de op¢des da
escala de Likert. Ao escolhermos apenas 5 opgGes, a variagdo nas médias dos parametros
dificilmente apresentaria diferencas muito significativas. Por outras palavras, alguém que seja
negativa ou positivamente influenciado pelas promocgdes teria melhor oportunidade de se
expressar caso tivesse mais opc¢oes de resposta. Assim, apesar de nos darem tendéncias, ndo
podemos concluir que os dados nos deram resultados quantitativamente significativos, até
porque ha quem conclua que as promocdes de vendas ndo tém influéncia nas vendas
subsequentes, nem na avaliagdo, imagem, prestigio e lealdade a marca (Davis, Inman, & McAlister,
1992; Ehrenberg, Hammond, & Goodhardt, 1994; Mela, Gupta, & Lehmann, 1997; Zoellner &
Schaefers, 2015), nomeadamente em produtos de baixo envolvimento, com pouco valor utilitario,
onde a sua prdtica é comum para a marca ou respetiva industria (Davis, Inman, & McAlister, 1992;

Raghubir & Corfman, 1999; Zoellner & Schaefers, 2015).

No que diz respeito ao tema de investigacdo ainda ha muito por fazer. Seria interessante perceber
se ha diferengas na apreciacdo de valor das marcas em diferentes localidades do pais; testar se ha
diferengas consoante o tipo de produto em promogdo ou testar mais variantes das promocgdes
monetdrias e das ndo-monetdrias. Seria também interessante a realizacdo de um estudo que
esclareca quais sdo as dimensbes de valor das marcas as quais os consumidores ddao mais
importancia na selecdo dos seus produtos (sendo que essa importancia pode variar consoante o
tipo de produto em causa), para que os gestores utilizem as promoc¢Oes de vendas que
arrecadaram avaliagGes mais positivas nesses parametros da marca. Dessa forma, as promogdes
serviriam ndo so para aumentar as vendas, mas também para construir marcas fortes na categoria

de produtos em questado.
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Anexos

Value Stages

Anexo 1 — Cadeia de valor da marca (Keller & Lehmann, 2003)

A
- Product - Awareness - Price premiums | - Stock price
- Communications| + Associations - Price elasticities | - P/E ratio
« Trade - Attitudes - Market share - Market cap
- Employee « Attachment - Expansion
« Other « Activity Success
« Cost structure
« Profitability
Multipliers /| Program Marketplace Investor
Quality Conditions Sentiment
«Cla « Competitive « Market
2 Rel::ryance react?:tns dynamics
« Distinctiveness  ° Channel support  « Growth potential
= - Customer size  « Risk profile
Consistency & profile 1
contributions
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Anexo 2 — Matriz de resposta a marca (Lencastre & Corte-Real, 2013)

associations: words / phrases brands

cognitive affective conative/ behavioural

core
(positioning)

top-of-mind association

B TR other associations

characteristics benefits / drawbacks adoption/ rejection

(imago)

strong / weak favourable/ unfavourable unique.“shared P

augmented quantification
share of mind share of esteem share of market
(value)
awareness... preference... use...
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Anexo 3 — Questionario 1 ﬂ

IPC - ISCAC — COIMBRA BUSINESS SCHOOL

QUESTIONARIO

Este questionario esta inserido no Projeto de Investigacdo — A influéncia das promocgdes

de vendas no valor das marcas — da aluna Juliana Santos (n2 14648), no ambito do seu

Mestrado em Gestdao Empresarial. A ideia é perceber como é que os consumidores

analisam os precos e as promog¢Oes de vendas das marcas de refrigerantes. A sua

contribuicdo é muito importante para o sucesso deste projeto, pelo que ficariamos muito

agradecidos se aceitar responder ao presente questiondrio. De salientar que o

guestionario é andnimo e para uso académico.

PARTE | - QUESTOES

1. A7 Up (seven up) é um refrigerante gaseificado de extratos vegetais de lima-limao.

1.1. Avalie os seguintes parametros (1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo Totalmente):

1

2

3

4

5

O refrigerante tem boas carateristicas

O refrigerante é de confianca

O refrigerante tem um design bonito

O refrigerante tem um preco justo

Tenho uma opinido favoravel em relacdo aos seus consumidores

A marca parece ter personalidade/valores

A marca tem qualidade/credibilidade

A marca é importante/superior a outras

A marca transmite conforto/seguranca

A marca é divertida/excitante

Os meus amigos/familia gostam dela

Consumir a marca faz-me sentir bem comigo prdéprio(a)

108



2. Suponhamos que se encontra no supermercado e se depara com esta marca de
refrigerantes ao lado da 7 Up (seven up):

2.1. Avalie os seguintes parametros (1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo Totalmente):

1123 |4]|5

O refrigerante tem boas carateristicas

O refrigerante é de confianca

O refrigerante tem um design bonito

O refrigerante tem um preco justo

Tenho uma opinido favoravel em relagdo aos seus consumidores

A marca parece ter personalidade/valores

A marca tem qualidade/credibilidade

A marca é importante/superior a outras

A marca transmite conforto/seguranca

A marca é divertida/excitante

Os meus amigos/familia gostariam dela

Consumir a marca far-me-ia sentir bem comigo préprio(a)

PARTE Il - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Sexo: 3. Graude
o Feminino escolaridade 4. Rendimento
o Masculino completo: mensal liquido:
o 42ano o 0-500 €
2. Idade: o6 92ano ou o 501-1000 €
<18 anos equivalente o 1001-1500 €
[18-24] anos o 12%anoou o 1501-2000 €
equivalente o >2000¢€

[35-54] anos Licenciatura
[55-74] anos o Mestrado

Doutoramento ﬂludzsu Olamgadd

o
o
o [25-34] anos
o]
o]
o

>75 anos
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Anexo 4 — Questionario 2 ﬂ

IPC - ISCAC — COIMBRA BUSINESS SCHOOL

QUESTIONARIO

Este questionario estd inserido no Projeto de Investigacdo — A influéncia das promocgdes
de vendas no valor das marcas — da aluna Juliana Santos (n2 14648), no ambito do seu

Mestrado em Gestdao Empresarial. A ideia é perceber como é que os consumidores

analisam os pregos e as promog¢Oes de vendas das marcas de refrigerantes. A sua

contribuicdo é muito importante para o sucesso deste projeto, pelo que ficariamos muito

agradecidos se aceitar responder ao presente questiondrio. De salientar que o

guestionario é andénimo e para uso académico.

PARTE | - QUESTOES

1. A7 Up (seven up) estd a fazer a seguinte promocao:

1.1. Avalie os seguintes parametros (1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo Totalmente):

1

2

3

4

5

O refrigerante tem boas carateristicas

O refrigerante é de confianca

O refrigerante tem um design bonito

O refrigerante tem um preco justo

Tenho uma opinido favoravel em relagdo aos seus consumidores

A marca parece ter personalidade/valores

A marca tem qualidade/credibilidade

A marca é importante/superior a outras

A marca transmite conforto/seguranca

A marca é divertida/excitante

Os meus amigos/familia gostam dela

Consumir a marca faz-me sentir bem comigo préprio(a)
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2. Compraria mais unidades do produto que o normal se visse esta promog¢ao?
o Sim
o Nao

Se respondeu sim, prossiga. Se respondeu ndo, passe para a pergunta 4.

3. Suponhamos que a marca regressa ao preco original de €0,70. Compraria o produto?

Sim
o Nao. Esperaria por outra promog¢ao da marca para o recomprar
o Nao. Procuraria outro produto que estivesse em promog¢ao na loja
o Nao. Compraria refrigerantes da(s) marca(s) que costumava comprar

4. Suponhamos que uma marca de refrigerantes ao lado da 7 Up (seven up) estd a fazer
a seguinte promogao:

LEMMY'S
, €0,48

4.1. Avalie os seguintes parametros (1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo Totalmente):

112 |3]|4]5

O refrigerante tem boas carateristicas

O refrigerante é de confianca

O refrigerante tem um design bonito

O refrigerante tem um preco justo

Tenho uma opinido favoravel em relagdo aos seus consumidores

A marca parece ter personalidade/valores

A marca tem qualidade/credibilidade

A marca é importante/superior a outras

A marca transmite conforto/seguranca

A marca é divertida/excitante

Os meus amigos/familia gostariam dela

Consumir a marca far-me-ia sentir bem comigo proprio(a)
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5. Compraria o produto nesta promogao?

o Sim

o Nao

Se respondeu sim, prossiga. Se respondeu ndo, passe para a parte Il

6. Suponhamos que a marca regressou ao seu pre¢o original (€0,60). Compraria o
produto?

o Se tivesse gostado do produto, compraria

o Mesmo que tivesse gostado do produto, esperaria por outra promoc¢do da marca

para o recomprar

N3o. Procuraria outro produto que estivesse em promog¢ao na loja

Ndo. Compraria refrigerantes da(s) marca(s) que costumava comprar

PARTE Il - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Sexo:
o Feminino
o Masculino
2. |dade:
o <18 anos
o [18-24] anos
o [25-34] anos
o [35-54] anos
o [55-74] anos
o =75 anos

Grau de escolaridade completo:
4% ano

92 ano ou equivalente

129 ano ou equivalente
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

o O O O O O

Rendimento mensal liquido:
0-500 €

501-1000 €

1001-1500 €

1501-2000 €

> 2000 €

o O O O

Muits Oligadal
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Anexo 5 — Questionario 3 ﬁ

IPC—ISCAC — COIMBRA BUSINESS SCHOOL

QUESTIONARIO

Este questionario esta inserido no Projeto de Investigacao — A influéncia das promocgdes
de vendas no valor das marcas — da aluna Juliana Santos (n2 14648), no ambito do seu
Mestrado em Gestdo Empresarial. A ideia é perceber como é que os consumidores
analisam os precos e as promoc¢des de vendas das marcas de refrigerantes. A sua
contribuicdo é muito importante para o sucesso deste projeto, pelo que ficariamos muito
agradecidos se aceitar responder ao presente questionario. De salientar que o
guestionario é andnimo e para uso académico.

1. A 7 Up (seven up) estd a oferecer um copo com o seu simbolo na compra de cinco

refrigerantes:

= € 3,50

O refrigerante tem boas carateristicas

O refrigerante é de confianca

O refrigerante tem um design bonito

O refrigerante tem um preco justo

Tenho uma opinido favoravel em relagdo aos seus consumidores
A marca parece ter personalidade/valores

A marca tem qualidade/credibilidade

A marca é importante/superior a outras

A marca transmite conforto/seguranca

A marca é divertida/excitante

Os meus amigos/familia gostam dela

Consumir a marca faz-me sentir bem comigo préprio(a)
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2. Compraria um conjunto desta promoc¢do?
o Sim
o Nao

Se respondeu sim, prossiga. Se respondeu ndo, passe para a pergunta 4.

3. Suponhamos que a marca regressa a venda de unidades separadas de €0,70.
Compraria o produto?

Sim
o Nao. Esperaria por outra promogdo da marca para o recomprar
o Nao. Procuraria outro produto que estivesse em promogao
o Nao. Compraria refrigerantes da(s) marca(s) que costumava comprar

4. Suponhamos que uma marca de refrigerantes ao lado da 7 Up (seven up) esta a fazer
a seguinte promogao:

e T s S s Sy g ST cmoW T

() N () () ()

I mpanav d
LEMMY §

=2 [

O refrigerante tem boas carateristicas

O refrigerante é de confianca

O refrigerante tem um design bonito

O refrigerante tem um preco justo

Tenho uma opinido favordvel em relacdo aos seus consumidores
A marca parece ter personalidade/valores

A marca tem qualidade/credibilidade

A marca é importante/superior a outras

A marca transmite conforto/seguranca

A marca é divertida/excitante

Os meus amigos/familia gostariam dela

Consumir a marca far-me-ia sentir bem comigo préprio(a)
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5. Compraria um conjunto desta promog¢ao?
o Sim
o Nao
Se respondeu sim, prossiga. Se respondeu ndo, passe para a parte Il

6. Suponhamos que a marca regressa a venda de unidades separadas de €0,60.
Compraria o produto?
o Se tivesse gostado do produto, compraria
o Mesmo que tivesse gostado do produto, esperaria por outra promoc¢ao da marca
para o recomprar
N3o. Procuraria outro produto que estivesse em promocgao na loja
Ndo. Compraria refrigerantes da(s) marca(s) que costumava comprar

PARTE Il - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Sexo: 3. Grau de escolaridade completo:
o Feminino o 42ano
o Masculino o 92ano ou equivalente
o 12%2ano ou equivalente
o Licenciatura
2. Idade o Mestrado
o <18 anos o Doutoramento
o [18-24] anos
o [25-34] anos
o [35-54] anos 4. Rendimento mensal liquido:
o [55-74] anos o 0-500€
o 275 anos o 501-1000 €
o 1001-1500 €
o 1501-2000 €
o >2000¢€

Mo, Oorigada!
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