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MEDIDA

DA
RENTABILIDADE
PROMOCIONAL

INTRODUGAO

A Dbibliografia especializada de
marketing tem sido prodiga ndo s6
no relacionamento das atividades
mercadolégicas como também na
énfase em algumas atividades espe-
cificas do composto de marketing.
Assim sendo, nos ultimos anos tem-
se verificado que um dos aspectos
que mais tem sido pesquisado e que
representa uma preocupagao cons-
tante dos empresarios é a avaliagdo
dos efeitos da atividade promocio-
nal nas vendas da industria e da
firma, bem como sobre a sua forga
- como instrumento concorrencial.
Particularmente no Brasil, as ten-
~tativas de mensuracdo desses efeitos

sdo praticamente inexistentes. As-
sim, a introdu¢do de uma avalia-
¢do quantitativa do esforg¢o promo-
cional de uma empresa deve ser en-
tendida como sendo mais uma in-
formacdo para o processo decisério
relativo a determinagdo do orga-
mento promocional 6timo ou ainda
se os gastos com promog¢ado sdo sufi-
cientes para expandir as vendas ou a
participa¢do no mercado ou mesmo
garantir a participacdo atual.

Dessa forma, o objetivo basico des-
te trabalho é o de apresentar um
instrumental de mensuracdo, a
partir do estabelecimento de um
quadro teérico no qual se situa o
esforco. promocional da empresa
para, em seguida, proceder-se a ana-
lise do modelo econométrico na
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avaliagdo do impacto a curto e
longo prazo da pressdo promocional
sobre a demanda da empresa.

ANALISE DOS OBJETIVOS
DA PROPAGANDA

O Esforgo Promocional nos
Mercados

O impacto do esfor¢go promocional
sobre o volume de vendas e sobre o
nivel concorrencial de uma particu-
lar empresa ou industria varia de
acordo com um conjunto de ca-
racteristicas ambientais a ela asso-
ciado. Dessa forma, se tomarmos o
regime de mercado como uma das
principais caracteristicas de uma
dada indlstria, poderemos inferir
algumas hip6teses quanto a politica
de marketing a ser desenvolvida

‘pelas firmas participantes da indus-

tria. Conforme salienta Kotler,
mesmo ndo tendo atuais competi-
dores, uma firma poderia mostrar
preocupag¢do potencial sobre a po-
Iitica de marketing de trés formas
a firma que é a Unica vendedora de
um particular produto ou servigo
(monopblio) ai pode estar posicio-
nada sob uma situagdo legal (mono-
polio regulado), ou pode estar sob
ameaca de agdo anti-truste ou pode
ficar na expectativa de ter competi-
dores emergentes se os seus lucros
sdo altos. Desta forma, o monopo-
lista deve prestar ateng¢do especial
para forgas externas na formulagdo
de uma estratégia de marketing.

Quando existem muitos competi-

dores presentes, como em um mer-
cado de concorréncia pura ou de
concorréncia monopolistica, existe
pouca necessidade, paradoxalmen-
te, de se tomar esse cuidado. Em
um mercado puramente competiti-
vo, a firma ndo tem problemas de
estratégia mercadoldgica - somente
o problema de encontrar o melhor
nivel de produgdo. Todas as firmas
produzem o mesmo produto, todos
os compradores tém perfeito conhe-
cimento acerca de pre¢os e com-
pram estritamente de acordo com
esse pre¢co. Sob estas condigGes,
nenhuma firma pode pedir por
seus produtos mais que O prego
do mercado, nem teria nenhum be-
neficio em pedir menos, desde que
possa vender inteiramente seu pro-
duto ao prego de mercado. Poucos
mercados reais sdo descritos como
de concorréncia pura e os modelos
econdmicos de competigdo mono-
polistica podem ser mais rea-
listas. Cada um dos muitos pro-
dutores oferece produtos diferen-
ciados em alguma coisa, pelo menos
como visto pelos compradores. O
oferecimento pode diferir em quali-
dade, confiabilidade, caracteristicas
ou servico. Como resultado, os
compradores distinguem diferentes
valores e, em consequéncia, os ven-
dedores tém alguma latitude de
pre¢os e uma base para investimen-
to promocional. Porque existem -
muitas firmas, cada firma sente"
mais independéncia competitiva do
que se existissem poucas firmas. Se
a firma reduzir seus pregos ou
aumentar seu esfor¢o promocional,
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as vendas serdo provavelmente au-
mentadas e ndo necessariamente
provocardo uma retaliagdo compe-
titiva. Se a firma aumentar suas
vendas de $ X, cada um dos n com-
petidores tem perda de $ X/n (se
eles sdo afetados iguailmente) e isto
pode ser também insignificante para
causar uma rea¢do. A melhor
ocasijo, contudo, para invocar con-
sideragGes explicitas de comporta-
mento competitivo ocorre quando
as agbes mercadologicas de uma
firma podem afetar contrariamen-
te os lucros de uma outra firma.
Essa consideragdo é mais provavel
de ocorrer quando existem poucas
.firmas, onde entdo cada uma seria
sensivel em relacdo as acOes das
outras. O nome dado para tal in-
‘dastria é oligop6lio (ou duopdlio
para o caso especial de somente
-dois competidores).

O trabalho que desenvolveremos
a seguir sera dirigido para empresas
que estejam incluidas em regimes
de mercado oligopolistas, as quais,
segundo Baumol, sdo aquelas com
alguns concorrentes, de tamanhos
comparaveis, produzindo bens ou
servicos idénticos ou semelhantes
entre si. »

Andlise dos Efeitos da
Propaganda

Apresentaremos a seguir alguns

comentérios relacionados aos prin-
cipais impactos da propaganda.

Conforme salienta Telser, a primei-

ra idéia da propaganda é a de per-

suadir o consumidor a comprar os
produtos de uma particular empre-
sa. Lambin, por outro lado, salien-
ta que a fun¢cdo da propaganda é
a de criar uma demanda preferen-
cial para a empresa. Entretanto,
ambos os conceitos referidos sdo
parciais, necessitando de uma maior
especificagdo. Assim:

a) Produto novo: quando o produto
é novo, a propaganda tende a ser
mais intensa nos primeiros periodos
do seu langcamento, reduzindo-se
e estabilizando-se quando o produ-
to ja apresenta relativo grau de
aceitacdo no mercado;

b) Criagdo de novos mercados: na
fase inicial, os gastos com propagan-
da tendem a ser maiores, reduzindo-
se 3 medida que o mercado se esta-
biliza, o aumento dos gastos de
propaganda de uma particular em-
presa tende a aumentar os gastos de .
propaganda dos concorrentes, im-
plicando em um deslocamento para
cima da curva de demanda da
indlstria;

c) Mercado saturado: os gastos com
propaganda da indlstria tém uma
diminuta influéncia sobre o aumen-
to da demanda total e o aumento
dos gastos promocionais de uma de-
terminada empresa tende a afetar
negativamente as vendas das outras
empresas, isto é, transforma a elasti-
cidade cruzada de promog¢do de
marca, que era positiva para um
mercado novo, em negativa para um
mercado saturado, jd que existe

™= Matiids da rentsbilidadegromocional .
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uma inelasticidade da demanda
total em relagdo & propaganda
marginal.

Dessa. forma, o impacto da propa-
ganda sobre o aumento de vendas
pode ser decomposto em pelo me-
nos trés componentes bésicos:

(1) Efeito devido ao aumento dos
gastos de propaganda da industria;

(2) Efeito devido a propaganda da
industria;

(3) Efeito devido a conquista de
consumidores de outras empresas.

E conveniente observarmos neste
ponto que o efeito aumento de
vendas ndo deve ser atribuido so-
mente a variavel esforgo promocio-
nal , mas também aos compostos do
produto, preco, distribui¢do e as va-
riaveis de ambiente, dentre as quais
poderi{amos destacar a Renda Dis-
nivel,

Finalmente, gostariamos de ressal-
tar que os gastos com propaganda
ndo tém efeito somente no periodo
em que ocorrem, ou seja, eles se
constituem, na realidade, em um in-
vestimento de capital que produz
retornos a longo prazo.

A INDUSTRIA DE CIGARROS

Aspectos Gerais

Os dados deste trabalho sdo forne-
cidos pelo estudo do Prof. Lester C.

.Telser, da Universidade de Chicago,

intitulado “’Advertising and Ciga-
rettes’’, tendo em vista que . oS
dados nacionais disponiveis divulga-
dos ndo satisfazem as condigGes
necessarias para a realizagdo do tra-
batho. Trata-se, contudo, de um pri-
meiro passo, no sentido teérico, da
definicdo de modelos e das relacdes
entre as varidveis que os compdem,
bem como das dificuldades e cuida-
dos na sua estimagao e analise.

Caracteristicas da Indastria
de Cigarros

Um aspecto primordial em quailquer
estudo econométrico reside na ca-
racterizacdo do problema a ser ana-
lisado, associado a um quadro teori-
co referencial. Um resumo do com-
portamento da industria de cigarros
nos EUA, no periodo anterior a
28 Guerra Mundial, mostra-nos que
o mercado foi caracterizado por:
mudangas infrequentes e simulta-
neas de pre¢o; pouca diversificagdo

e diferenciagdo de produtos; pou-
cas empresas na composi¢do da in-
ddstria, que a propaganda demons-
trava ser um fator preponderante,
em termos de aumento do mercado
potencial, das vendas das empresas
e como instrumento de concorrén-

~cia. No periodo pés-guerra, ressal-

tam-se mudancas nas caracteristicas
do produto, divulgagdo das primei-
ras pesquisas do efeito do cigarro
sobre o cancer, diversificacdo de li-
nhas e diferenciagdo de produtos,
aumento do ndmero de empresas
na induastria, aumento do mercado
potencial, aumento e desconcentra-
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¢do da Renda Nacional, etc. Nesse
periodo, os gastos com propaganda
e a inovagdo dos produtos foram os
pontos bésicos da estratégia concor-
rencial dessa industria.

Periodo de Anélise

O periodo a ser analisado sera o an-

terior & 228 Guerra Mundial (1913/
1939), compreendendo dados de
uma das maiores companhias de ci-
garros da época, a R.J.Réynolds,
fabricante da marca Camel.

O quadro 1 apresenta os dados ba-
sicos necessarios ao desenvolvimen-
to da anélise dos efeitos do esforgo
promocional.

Quadro 1 «
QUANTIDADE VEN-| GASTOS COM PRO-| PRECO AO CONSU-
ANO | DIDA (bilhdes |PAGANDA (milhSes| MIDOR (1¢ por | FENDANACIONAL
de cigarros) de délares) pacote) (bilhGes de dblares)
1913 0.035 0.682 86.3 23.6
1914 0.543 1.251 83.0 23.3
1915 2.425 1.901 89,4 230
1916 6.796 1.948 100.9 21.5
1917 12.253 0.708 102.7 22.8
1918 14.784 0.409 95.2 194
1919 21.032 5.356 96.6 20.3
1920 18.7 6.188 85.1 _ 17.5
1921 18.4 8.042 71.3 ‘ 19.6
1922 21.5 4.927 87.2 20.9
1923 " 30.1 5.342 100.0 20.6
1924 31.4 6.445 99.2 20.5
1925 34.2 10.100 103.1 20.0
1926 38.0 17.640 106.3 19.8
1927 38.4 19.473 107.3 20.2
1928 36.7 12.872 112.7 20.5
1929 37.2 9.934 119.2 20.5
1930 35.3 15.138 105.0 210
1931 33.3 16.057 90.6 23.1
1932 23.9 5.437 71.4 18.0
1933 25.6 14.896 716 20.8
1934 33.3 17.400 85.0 21.9
19356 394 14.471 96.8 21.3
1936 46.4 14.880 109.4 21.1
1937 47.7 14.962 119.9 20.4
1938 43.7 15.5638 111.8 20.7
1939 42.8 15.363 122.1 21.0

- ‘Medida dé.rentsbilidade nromocional . ..
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Em fung¢do do tipo do produto ofe- '

recido, seria de se esperar que OS
gastos com propaganda tivessem
como objetivo principal aumentar
o tamanho do mercado potencial
e a fidelidade do consumidor a
marca mais do que propriamente o
aumento do consumo per capita.
Constatou-se, assim, através de pes-
quisas realizadas nos Estados Uni-
dos, a exigéncia em 1923, de 51%
de domicilios urbanos com pelo
menos uma pessoa de sexo mascu-
lino que era fumante regular, pas-
sando esse indicador para 67% em

1939. No que se refere a existéncia
de pelo um fumante regular de sexo -

feminino por domicilio urbano,

houve um aumento de 17% para

27%, referentes aos anos de 1934 e
1939, respectivamente.

Dois outros importantes aspectos
merecem comentarios: o primeiro
refere-se ao comportamento do
nivel real de precos, o qual, embora
apresentando pequenas variagGes
para mais ou para menos, de um
ano para outro, manteve-se relati-
vamente constante ao longo do pe-
riodo. O segundo aspecto refere-se
aos efeitos da crise de 1929. Os re-
flexos, principalmente na Renda
Nacional e Volume de Vendas sdo
bastante significativos, mormente
no periodo de 1930/1933; em
1934, os indicios de recuperagio ja
eram bastante evidentes e a econo-
mia americana parecia recobrar os
sentidos da normalidade eco-
némica. ‘

ANALISE
ECONOMETRICA
DO MODELO

Construcdo do Modelo
Econométrico

Com base em trabalhos especificos
realizados na 4area econométrica
aplicada a marketing, vamos supor
a demanda Q como func¢3o de varia-
veis ambientais e de decisdo:

Qt=f(Q ‘R,A,P,T)

t-1'
onde

Q, = variavel dependente, dada pela
qguantidade vendida em bilhGes de
cigarros da marca Camel, em um
particular periodo t.

Q,, = notoriedade da marca, repre-
sentada a cada periodo pelas vendas
do periodo precedente.

R = Renda Nacional, deflacionada
pelo indice de preg¢os ao consumi-
dor, em bilhGes de délares.

A = Propaganda da marca Camel,
em milhGes de délares, sem distin-
¢do dos veiculos utilizados.

p = Pre¢go do pacote de cigarros no
varejo, em cents de délar, deflacio-
nado pelo indice de pre¢o ao con-
sumidor.

T = Variavel tempo, introduzida no

modelo com o objetivo genérico de
captar variacdes em algumas varia-

~ veis do ambiente, tais como inova-

¢Ges tecnologicas, padroes de con-
sumo e outras. Ressalte-se que,

Revista dg,AQmintgtyaq’So I
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como resultado de estudos efetua-
dos com modelos alternativos, esta
variavel permaneceu no modelo ten-
do como objetivo especifico a cor-
.re¢do de possiveis vieses nos para-
metros das outras variaveis do mo-
delo, que poderiam acarretar dis-
torgdes nas elasticidades de curto e
longo prazos, de carater essencial
para a analise da rentabilidade da
propaganda.

O modelo matematico utilizado é
um modelo de defasagens distribui-
das, do tipo semi-logaritmico:

Qt =a + b1 Qt-1 +b2 Iog10 R't+

+ b3 IogmAt +b4log10Pt+b5t

A escolha desta expressdo semi-lo-
garitmica se apoia na hipo6tese de
rendimentos decrescentes para as
variaveis renda, propaganda e preco.
Partindo deste modelo e tomando
como base o coeficiente de regres-
s30 da variavel Propaganda (b; ), po-
demos derivar uma expressdo numé-
_rica & fungdo de resposta ‘‘propa-
ganda-vendas’’ e calcular a elastici-
dade média da demanda em relagdo
a propaganda exercida pela empre-
sa. Em um modelo semi-logaritmico
a elasticidade de curto prazo é cal-
- tulada pela relagdo L
Nicp) =n = (.4343.b3/A) (A/Q)
onde A representa a média das des-
esas de propaganda do periodo e
a média das quantidades vendi-
das. A interpretagdo da elasticidade
pode ser entendida como a sensibili-
dade da demanda da empresa em

funcdo da variacdo (1%) do volume
de sua propaganda.

Por outro lado, com a introdugdo

no modelo matematico da variavel
defasada Q;_4, denominada aqui de
varidvel notoriedade da marca, tor-
na-se possivel a avaliagdo dos efei-
tos diferenciados da propaganda.
Trata-se de uma aplicagdo do mode-
lo de Koyck de defasagens distri-
buidas, o qual sup8Se que os efeitos
da propaganda decrescem geometri-
camente no tempo. Pode-se de-
monstrar que o coeficiente de re-
gressdo desta varidvel consti-
tui uma estimag¢do da taxa de per-
manéncia (\) da agdo da propagan-
da, ou, inversamente, de sua taxa
periédica de depreciagdo (1-A). O
conhecimento desta taxa permite
calcular o efeito acumulativo da
propaganda, isto é, a elasticidade
de longo prazo, a qual é dada pela
relagdo abaixo:

M (1p) =n = (0,4343.b3.A) . (AQQI(1-N

Tomando por base este conjunto
de parametros, podemos estudar a
rentabilidade dos investimentos em
propaganda.

Andlise Estatistica do Modelo
de Regressdo

O modelo de regressdo selecionado
foi calculado utilizando um compu-
tador 1BM 1130 da Unidade de Pro-
cessamento de Dados da Faculdade
de Economia e Administragdo da

Medida da rentabilidade promocional
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N

Universidade de Sao Paulo, com ba-
se em. um programa ‘‘stepwise’’.
Tomando como “inputs’”’ os dados
apresentados no Quadro 1, a esti-
mac8o final do modelo conduziu 3
seguinte relagdo: "
=-63654+0433Q , +46,343l0gR  +

+6,133 log At -17,155 log Pt +0,398T

O poder explicativo do modelo da-
do pelo coeficiente de explicacdo
(R?) é de 95,2% e os valores da
varidvel t de ‘“Student” correspon-
dentes sdo dados na tabela abaixo:

t de Student variavel
3,118 log R
2,464 Qt-1
2,216 log A
1,761 T
0,566 log P

Um primeiro exame destes resulta-
dos permite constatar que as varia-
veis mais significativas sdo, em or-
dem decrescente, Renda, Notorie-
dade e Propaganda, sendo ndo signi-

ficantes estatisticamente a varidvel
Prego — que, para categorias de
produtos dessa natureza, ndo se tem .
mostrado importante —, e a variavel
Tempo, mantida no modelo apenas
com a finalidade de ndo acarretar
viés -no coeficiente da variavel noto-
riedade (Q;_1), de importéncia fun-
damental na anélise econdmica dos
resultados do modelo.

Interpretagio Economica dos
Resultados

O modelo, apresentando garantia
estatistica para a sua utilizagdo,
permite a utilizagdo de seus resul-
tados para calcular as elasticidades
promocionais de curto e longo
prazos, que sdo apresentadas no
quadro 2.

A elasticidade mede a sensibilidade
da demanda as variagGes da pressdo
promocional exercida pela empresa
e as elasticidades calculadas no qua-
dro 2 mostram facilmente que a
elasticidade a curto prazo (n =

Quadro 2
Curto Prazo (1) Longo Prazo
Taxa de Per- Taxa de De-
) manéncia preciacdo
Rendimento Elastici- Rendimento Elastici-
Marginal dade ‘Marginal dade
da "9 A by =A r=1-X oy 1-% (d_Q.é\/(l'_N
dA dA & A laaa
0,269 0,01 0,433 0,567 0,474 0,02
(1) 1 (cp) _ (0,43433 Al_ dlbglogipA) A
A I\a dA a
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0,01) é bastante inferior a unidade.
Se considerarmos a elasticidade pro-
mocional de longo prazo (n’ =
0,02) temos que a elasticidade acu-
mulada é o dobro da de curto pra-
zo, sendo esta diferenca observada
entre as duas elasticidades devida a
taxa de permanéncia (A}, que mede
a influéncia duradoura da propagan-
da sobre a demanda de cigarros da
marca Camels.

Como se pode verificar no quadro
2, as elasticidades promocionais sdo
relativamente baixas; algumas hipo-
teses podem ser levantadas objeti-
vando Uma explicacdo desse baixo
valor:

a) os meios de propaganda no pe-
riodo considerado de estudo {1913/

1939) eram relativamente incipi-

entes;

b) uma anéalise do comportamento
dos dados sugere a inexisténcia de
uma politica definida sobre o orga-
mento promocional;

¢) a ocorréncia da recessdo econo-
mica que acarretaria de per si um
baixo efeito da propaganda sobre a
demanda de um produto tipo ci-
garro;

d) a existéncia de outras possiveis

variaveis que podem influenciar o
comportamento da propaganda.

ESTUDO DA RENTABILIDADE A
CURTO E A LONGO PRAZO

Infelizmente, para uma analise mais
. precisa desta parte do trabalho, nos
faltam dados; entretanto, como o

objetivo deste artigo é o de apresen-
tar uma sistematica parcial daquilo
que se pode fazer em termos de de-
cisdes de politica de dispéndios de
propdganda de uma empresa,
iremos analisar esta parte final do
trabalho utilizando dados que nos
parecem mais de acordo com os
reais para este tipo de produto.

Andlise Econdmica da Receita
Marginal

Designando-se a receita marginal
(acréscimo na receita decorrente de
variag6es do volume de propagan-
da) por u = dR/dA =d(PQ)/dA, te-
mos que u = P.(dQ/dA), onde P é o
preco de venda suposto constante.
Admitindo-se que o valor do pacote
de cigarros seja atualmente de

U$4,60, temos u = 4,60 x 0,269=

$1,237, significando que cada dolar
investido em propaganda traz, em
média,um retorno de 1,237 dolares:

O teorema de Dorfman — Steiner,

demonstrado em Lambin, assegura-
nos que, em termos ‘da otimizagdo
da receita em relagdo aos gastos de
propaganda, a seguinte relagdo deve
ser satisfeita:

w=1/w onde w=(P-Cm)/P,

sendo P o preco de venda e Cm o
custo marginal.

Pode-se verificar que, no 6timo, a
receita marginal é igual ao inverso

Medida da rentabilidade promocional
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da porcentagem da margem bruta.
Admitindo-se que, no caso conside-
rado, a porcentagem da margem
bruta seja da ordem de 60%, o valor
critico de " 6timo sera de:

4=1/060 =% 1,666 .

O valor médio observado da receita
marginal foi de u=1,237, significan-
do isto que a condi¢do de otimiza-
¢do nao foi verificada e que a em-
presa ultrapassou o nivel 6timo dos
gastos em promog¢do, conforme re-
presentado esquematicamente no
Grafico 1:

valor de u 6timo
valor médio observado de u
orcamento promocional 6timo

\
L*
0

-~
B

>
]

A andlise desses indicadores sugere
que, para se aproximar do 6timo e,
em consequéncia, melhorar sua ren-
tabilidade, a empresa deveria redu-
zir seus gastos de propaganda.

Valor Atual da Receita
Marginal

- Lambin, na melhor obra sobre a

matéria em pauta, mostra que o
valor atual da receita marginal a

1$=1,237.

longo prazo é fornecido pela for-
mula:

18 =(u) . [1+7r ].‘onde
. 1+r-A

taxa de permanéncia
taxa de rentabilidade do
capital.

= >
1]

Se adotarmos como fator de atuali-
zacdo o valor médio de 10% ao pe-
riodo, obtemos:

1+0,10
1+0,10 - 0,433

Isso significa que, em termos reais e
a longo prazo, cada délar dispendi-
do em propaganda gera uma receita
marginal da ordem de 2,039 dédla-
res.

=2,039

Anlise Pela Elasticidade - Prego
Da Demanda

Dorfman’ e Steiner demonstraram
que, se uma empresa objetiva uma
politica de maximiza¢do do lucro,
ela tendera a fixar o prego de venda
do produto e o montante do seu or-
camento promocional em um nivel
tal que a receita - marginal por uni-
dade monetaria investida em propa-
ganda sera igual a elasticidade pre¢o
do produto considerado. Assim a
regra de otimizagao serd dada por:

= Ep
onde u=P.(dQ/dA) > Receita Marginal

Ep =(dQ/dP) . (P/Q) — Elasticidade-
preco da
demanda
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Dadas as caracteristicas associadas a
esse particular produto e o regime
oligopolistico de mercado, é de se
esperar uma elasticidade-prego pro-
xima da. unidade, cuja magnitude
estaria ao redor do valor observado
da receita marginal de curto prazo
{u=1,237). Por outro lado, se acei-
tarmos a hipo6tese de que a empresa
objetiva uma politica de maximiza-
¢do do lucro a curto prazo, o valor
correspondente a receita marginal
de longo prazo revela-se relativa-
mente elevado (u = 2,039) no con-
fronto,com a elasticidade-prego que
seria esperada para este tipo de pro-
duto. Em sintese, conclui-se que, se
efetivamente a rentabilidade a curto
prazo ndo justifica racionaimente
por si s6 a politica promocional de-
senvolvida pela empresa, entdo po-
demos aceitar essa politica como re-
lativamente eficiente, uma vez que
ela é conduzida principalmente
para um objetivo de rentabilidade
imediata.

RESUMO

Tem-se verificado nos Gltimos anos
uma crescente aplicagcdo de modelos
econométricos com o objetivo de
procurar reproduzir a estrutura ana-
Iitica de um dado fendmeno em es-

tudo. Neste artigo procuramos mos-

trar uma das suas aplicagGes na
mensuragdo e andlise da rentabilida-
de decorrente do nfvel do esforgo
promocional desenvolvido pela em-
presa. Assim, foram desenvolvidas
no¢Bes de importantes conceitos
como taxa de permanéncia e de de-
precia¢do da agdo promocional, ren-
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dimento marginal e elasticidades
promocionais a curto e a longo pra-
zo, que possibilitaram avaliar alguns
aspectos da eficacia da agdo empre-

_sarial nesse campo em termos do

impacto sobre o volume de vendas e
da sua rentabilidade marginal a cur-
to e a longo prazo. Isso permite-nos
concluir que o esforgo promocional
associa-se a um conceito de investi-
mento e as acGes da empresa ndo
devem ter apenas o objetivo imedia-
to de aumento das vendas mas prin-

_ cipalmente a de criar ou manter

uma espécie de estoque de capital-
notoriedade em favor do produto.

Finalmente, é necessario que se res-
saltem dois importantes aspectos:
primeiro, a utilizagdo de modelos
econométricos deve ser precedida
de uma série de cuidados funda-
mentais, principalmente na cons-
trucdo e andlise do modelo, para
ndo distorcer os resultados, ou seja,
o desenvolvimento do trabatho deve
ser realizado segundo um enfoque
cientifico e ndo segundo aquilo que
aprioristicamente se quer provar;
segundo, a contribuicdo bdsica do
modelo econométrico é a de possi-
bilitar uma base de reflexdo sus-
ceptivel de reforcar o poder anali-
tico dos dirigentes de empresa no
processo de tomada de decisdo.
Assim, a regra associada a utilizagdo

do modelo econométrico ndo é ade"

substituir o processo de julgamento
do ‘’decision maker’” mas apenas a
de reduzir a zona de incerteza que
caracteriza a tomada de decisdo.

Medida da rentabilidade prornocional‘
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ABSTRACT The authors have applied important

concepts in this paper, namely fade out

The objective of this paper is to present
an instrument for measuring and analy-
sing the effects of long and short-range
advertising efforts on the total sales of
the company. In Brazil, this effect is mea-
sured in a totally inadequate fashion.

and depreciation rates of the advertising
action, marginal income, long and short-

.range advertising elasticities that permit

to evaluate the effectiveness of a firm’s
advertising actions under certain con-
ditions.
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