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Hutchinson, 1987). Muitas vezes a escolha € feita sem que o individuo tenha formado uma atitude
sobre o produto: a sua avaliagdo, se existir, ¢ feita no seu consumo ou na sua utilizac@o. E, mesmo que
a escolha nio seja satisfatéria, o descontentamento, embora existindo, fica muito aquém daquele que €
observado para um consumidor fortemente implicado — ndo ¢, designadamente, 0 mau resultado de um
detergente para a roupa que sombreia o dia de uma pessoa. Assim, no sentido de simplificar a sua
escolha, o consumidor recorre frequentemente ao uso de tacticas heuristicas desenvolvidas ao longo da
sua experiéncia de compra/consumo (Hoyer, 1984, 1986).

A promogdo, ao proporcionar uma oferta anexa a transaccdo (seja um brinde, uma redugéo de prego,
um vale de desconto ou uma promogdo do tipo “leve Y pague X), declara-se também um modo
simples de escolher a alternativa entre tantas outras dificeis de distinguir, pois revela uma vantagem
adicional e perceptivel aos olhos do consumidor.

2.1. AS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DAS PROMOCOES DE VENDAS

A promogdo de vendas € uma “oferta comercial” de carécter excepcional; isto €, a oferta base
(produto/servigo) acresce a oferta promocional. Mas para que a “oferta anexa” seja verdadeiramente
percebida como excepcional, ela devera ser limitada no tempo, de modo a provocar uma reacgao
concreta e imediata no mercado alvo. Ao oferecer algo, a promogdo cria um ambiente acolhedor e
convidativo em torno do produto/servigo a comercializar, sendo essa participagdo mais evidente se
houver uma contingéncia temporal que impulsione o piblico a responder; . procura-se, deste modo,
suscitar um "sentimento de oportunidade”. A preocupagdo capital das promogdes ¢ agir sobre os
comportamentos de compra e de consumo, de modo a estimular as vendas; diz-se, por isso, que € uma
"comunicagio comportamental”. Para concretizar esta oferta, o gestor dispde de uma enorme
variedade de técnicas promocionais e de media que a permitem veicular.

2.1.1. CATEGORIZACAO DAS DIFERENTES TECNICAS PROMOCIONAIS

Consideram-se quatro grandes categorias (familias) de técnicas de promogdo-consumidor, em
fungdo da forma como afectam a transacgao comercial: (1) as redugdes tempordrias de preco; (2) as
ofertas; (3) a experimentagdo gratuita; e (4) as técnicas de jogo (Desmet, 1992).

— As reducdes temporarias de preco procuram cativar o consumidor, proporcionando uma
vantagem financeira que permita diminuir a despesa associada & compra. N3o se assiste, pois, a uma
modificagdo do contetido da oferta base. De facto, a utilizagdo de um vale de desconto ou o reembolso
de uma determinada quantia ndo alteram as condigGes iniciais da transacgao. A reducido de prego €
considerada como uma promogdo de vendas, caso seja tempordria e esteja anunciada no ponto de
venda. O desconto promocional n3o €, portanto, encarado como uma técnica da promogao
consumidor.

— As ofertas e as técnicas de experimentacio gratuita procuram traduzir a nogao de “presente”.
Cite-se como exemplo, a entrega de pequenos prémios ou brindes, ou a oferta de uma maior
quantidade de produto pelo mesmo prego. Repare-se que, no caso das “ofertas”, ¢ exigida ao
consumidor a aquisi¢3o do produto para que ele usufrua do prémio. Em contrapartida, na distribuigéo
de amostras, nas acgdes de degustagio de produtos alimentares no ponto de venda, nos
ensaios/demonstracdes ou na oferta de pequenos brindes publicitarios, néo hd obrigatoriedade de
compra.

— Nas técnicas de jogo estd em causa a promessa de um ganho substancial, adquirido através das
qualidades de observagdo e sagacidade ou do acaso. A transacgdo inicial €, portanto, modificada.

O quadro 1 inventaria as principais técnicas promocionais, ainda que a sua compilagdo possa nio ser
exaustiva, tendo em conta as suas possiveis combinagGes. Entretanto, aquelas que irdo ser analisadas
articulam-se particularmente em torno das promogdes-consumidor, muito embora algumas delas sejam
também utilizadas nas promogdes-retalhista (caso dos concursos e vales de desconto).
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2.1.2. CLASSIFICACAO DAS TECNICAS PROMOCIONAIS SEGUNDO OS OBJECTIVOS A
ALCANCAR

Para dar a conhecer um produto, as técnicas de experimentagdo gratuita (distribui¢do de
amostras, degustacio, demonstragio) sdo as mais apropriadas, pois trata-se de oferecer um exemplar
do produto (em quantidade limitada mas suficiente) para que o consumidor possa ajuizar das suas
qualidades, incentivando-o a uma futura compra, caso aquela avaliagdo seja positiva.

Ora, porque a primeira compra tem em si um risco associado, importa facilitar a aquisicao,
suscitando no consumidor uma atitude positiva em relagdo a marca. A vantagem promocional devera
solicitar ao consumidor poucos esforgos para que este possa usufruir do beneficio. Por outro lado, para
minorar as incertezas quanto A compra, os incentivos devem ser de natureza financeira. Os vales de
descontos, as ofertas especiais e as redu¢des imediatas adaptam-se bem a estas exigéncias.

A tarefa de favorecer a compra repetitiva € ardua e complexa, em particular se a concorréncia
for intensa e aguerrida, como ¢ o caso no mercado dos bens de grande consumo. As técnicas
promocionais fundadas no principio de acumulagdo procuram, em parte, realizar este objectivo,
porque, ao adoptarem como condigio de elegibilidade do prémio a angariacdo de uma determinada
quantidade de provas de compra, estabelecem uma ligacdo entre o consumidor e o produto. Estamos
no dominio das técnicas cuja vantagem € diferida, tais como os vales de desconto para uma compra
futura e as ofertas diferidas ou de reembolso. A tentativa de criar um hébito de compra podera ainda
ser sustentada pelo uso de técnicas capazes de fomentar um ambiente agradavel a volta da marca e por
um reavivamento do interesse do piblico. Os jogos € 0s concursos vao ao €ncontro destes objectivos.

Quadro 2: Adequacio das técnicas aos objectivos promocionais

Objectivos

Técnica promocional

Experimentagdo Primeira
compra

Aumento da
frequéncia de
compra

Compra Aumento do ndmero de
repetitiva unidades
compradas/consumidas

Oferta especial
Red. imediata
Vale de desconto
Vale de desconto
diferido
Oferta reembolso
Retoma produto

X
X

X

X
X
X

Brinde
“Mais quantidade
produto”
Prémio embalagem
“Leve 3 pague 2"
Prémio amostra
Oferta diferida
Cartdo cliente
Prémio receita

Distrib. amostra
Degustagio
Demonstr./ensaios
Presentes

Concursos (jogos)

X

O aumento do nimero de unidades compradas/consumidas €, muitas vezes, conseguido pela

utilizacdo de técnicas que permitem a compra simultanea de varias unidades do artigo, caso do *leve 3
pague 2”; da compra de uma maior quantidade de produto pelo mesmo preco; ou da oferta da uma
quantidade de produto incluida na embalagem. Cite-se ainda, para a concretizagio deste objectivo, as
técnicas de reducdo de prego e as fundadas sobre o principio de acumulagdo de provas.
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Segundo a abordagem ncusto/beneficio”, o individuo, nas suas decisoes, procura a estratégia em que
necessita de menores esfor¢os para obter um resultado pelo menos satisfatério (Payne, 1982). Ora, as
decisbes tendem a Ser mais complexas quando 0s diferentes atributos do produto €stdo eXpressos em
unidades nio mensurdveis entre si (Klein e Oglethorpe, 1987). Nesta optica, as promogoes formuladas
nas mesmas unidades do preco de venda (caso das reducoes de prego e dos vales de desconto) serao
facilmente integradas no prego de referéncia do consumidor € codificadas como "redugdes de custo”.
Para o caso das promogoes nio monetdrias (amostras, brindes, oferta de produto gratis), 0 consumidor
terd mais dificuldade de as relacionar com O prego de venda ("quanto valera 0,5 kg de detergente
oferecido em termos de diminui¢do do preco de venda?"). Resta-lhe simplificar o seu esforco
intelectual categorizando estas promogdes como um ganho a parte do prego do produto.

A luz da fungdo de valor de Kahneman e Tversky, Thaler (1985) propde que 2 formulagdo das
decisoes do individuo € hedonista, pois o que ele procura ¢ a maximizagdo do prazer. Cada ganho
conduz a um prazer acrescido e cada perda a um estado de sofrimento e, portanto, 2 uma diminuig@o
do prazer. Assim, as promogoes codificadas pelo consumidor como "ganhos" sa0 preferidas as
promogoes percepcionadas como “redugdes de custo”, que apenas diminuem o prego de venda.
Segundo o autor, enquadram-se neste cenario as promogdes que oferecem o beneficio separadamente
do prego de venda, isto €, que diferenciam a compra propriamente dita do prémio.

Segundo Diamond e Sanyal (1990), as promogoes codificadas como "ganhos” sao preferidas pelo
consumidor, porque lhe ¢ mais facil perceber € visualizar o beneficio adicional oferecido na
transacgdo. Nos termos da teoria do condicionamento operante, aplicada as promogc')esz, estas serao
percepcionadas cOmo "recompensas’ do comportamento de compra da marca em promogao (Diamond
e Johnson, 1990). Por exemplo, a oferta de um pack de laminas de barbear na compra de uma
embalagem de espuma de barbear reforga a aquisigao desta dltima.

Diamond e Johnson (1990) concluem, no seu trabalho experimental, que 0s consumidores diferenciam
as promogdes considerando dois outros critérios além do binémio beneficio financeiro ("ganho") —
beneficio ndo financeiro ("redugdo de custo"); sdo eles: a relagdo com 0 produto (oferta de algo
diferente ou extensdo do produto) e 2 investimento pessoal para tirar partido das promogdes. De facto,
os consumnidores inquiridos distinguiram, por um lado, as promogoes monetarias das nao monetarias
(diferenciando as redugdes de prego € OS reembolsos das ofertas de produto extra € das amostras
gratuitas), e, por outro lado, diferenciaram as “amostras gratuitas” dos “produtos extra”. Por fim,
balizaram as promogoes que requerem um maior empenhamento do consumidor em relagao aquelas
cuja vantagem € facil de obter. De facto, comparativamente com 0S vales de vantagem diferida ou as
promogoes que exigem uma acumulagio de provas de compra, as redugoes de prego, as ofertas ¢ 0s
brindes ndo envolvem um esforgo tdo grande da parte do consumidor para que este possa usufruir das
vantagens propostas, na medida em que elas ndo s sao certas como também imediatas.

Porém, as promogoes monetarias sdo particularmente desejadas pelo segmento de consumidores que
procuram “‘pregos baixos”. na medida em que, para estas pessoas, a principal razao, aliada ao usufruto
das promogoes, prende-se com a diminuicio das suas despesas. Os trabalhos de Thaler permitem
conceber 0s mMecanismos subjacentes a satisfagdo retirada com O uSO das promogoes monetarias.
Segundo o autor, 0 valor de uma transacgao comercial corresponde a soma de duas utilidades: a
utilidade de aquisi¢do € a utilidade de transacgdo. A utilidade de aquisi¢do (Uu,) diz respeito ao valor
intrinseco do produto. E a utilidade real que 0 consumidor obtém ao adquirir 0 bem Z, comprado a um
prego p, mas avaliado relativamente aos pregos praticados no mercado ( P ). Por seu lado, a utilidade

de transaccao (u,) entra em linha de conta quer com O prego que o consumidor espera Vvir a pagar

pelo produto ( p* — o prego de referéncia), quer com O prego de venda (p). Paga-se o prego p quando,

de facto, o esperado € o prego p* .

2 §obre este assunto consultar os trabalhos de Nord e Peter (1980), Peter e Nord (1982), Rothschild e Gaidis
(1981).
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X Jornadas Luso-Espanholas de Gestao Cientifica

xima compra’, tendo em conta
o consumidor, para usufruir da
se de levar o vale numa compra futura. E, nos “concursos’, a
légica, uma vez que a esperanca de ganho reside

stio. Na técnica “vale de desconto para a pré
fixo ou impresso na embalagem do produto,

para o apartado em que
que o vale se encontra
redugdo de prego, nao poderd esquecer-
vantagem ¢ de natureza tio-sG psico
fundamentalmente na sorte.

gués face as diferentes técnicas promocionais

Quadro 4: As preferéncias do consumidor portu
Natureza Certa I Incerta
da vantagem Imediata Diferida
promocional
Reducao Mais Vale de desconto Oferta Concursos
de preco | quantidade de préxima compra diferida (possibilidade de
produto ganhar uma
viatura)
ESCALA (%) (%) (%) (%) (%)
-muito desf./desf. 0,7 2,2 2,9 7,3 6,5
-nem fav./nem desf. 14,9 20,6 39,1 58,0 50,9
-fav./muito fav. 84,3 76,9 58.0 34,7 42,6
Cluster® 1 1 3 2 2

umidor portugués prefere sao as “redugdes de
esas de distribuicdo e de producdo de bens
oferegam vantagens certas €

Tendo em conta que as técnicas promocionais que o cons
preco” e “mais quantidade de produto”, sugerimos as empr
de grande consumo 0 desenvolvimento de técnicas promocionais que
imediatas.

Mas se € certo que, €
com aquelas que lhe sdo queridas
promocionais apresentadas pela distribui¢a
pratica podera levar a banalizagdo das operagdes promocionai
imagem dos produtos. Ora, as promogdes além de ocasionare
dar provas sucessivas do posicionamento escothido.

m Portugal, as promogdes oferecidas ao consumidor estao em perfeita harmonia

— estando a ténica centrada nos “pregos” — (vejam-se as propostas
o moderna), também ¢ verdade que a multiplicagio desta
s e, consequentemente, a deterioragao da
m vendas suplementares devem:também

BIBLIOGRAFIA

Alba, J.W. e Hutchinson, J.W. (1987), “Dimensions of Consumer Expertise”, Journal of Consumer Research, Vol. 13,

March, pp. 411-454.
Antil, I. (1984), “Conceptualization and Operationalization of Involvement”
203-208.

Assael, H. (1992), Consumer Behavior & Marketing Action, 4% ed., Bosto

, Advances in Consumer Research, Vol. 11, pp.

n.. Pws-Kent Publishing Company.
Assael, H. (1998), Consumer Behavior & Marketing Action, 6% ed., Boston, South-Western Publishing Company.
Blattberg, R. e Neslin, S. (1990), Sales Promotion: Concepts, Methods and Strategies, New Jersey, Prentice Hall, Englewood

Cliffs.

Campbell, L. e Diamond, W.D. (
Consumer Marketing, Vol. 7, 4, Fall, pp. 25-31.

Desmet, P. (1992), Promotion des ventes: Du treize a la douzaine
79 Consumer Reactions To Price Discounts vs. Extra Product

1990), “Framing and sales Promotions: The Characteristics of a Good Deal”, Journal of

au marketing direct, Editions Nathan, Paris.

Diamond, W.D. (1992), “Just What Is a “Dollar’s Worth
Promotions”, Journal of Retailing, Vol. 68, 3, Fall, pp. 254-270.

Diamond, W.D. e Jonhson, R.R. (1990), “The Framing of Sales Promotions: An Approach to Classification”, Advances in
Consumer Research, Vol. 17, pp. 494-500.

of Framing on Choice Supermarket Coupons”, Advances in Consumer

Diamond, W.D. e Sanyal, A. (1990), “The Effect
Research, Vol. 17, pp. 488-493.

4 oy . - - . ~ . . - a . .
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promocionais.
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Anexo A

Modelizagio das “contas mentais” do consumidor na decisdo de compra

Valor Valor

V(25} +V{50} +

Ganhos

vas b L
visa) | 5 Perdas

Vi{25) + -

Perdas Ganhos . . .o v
25 S0 75 ) T V1601

Valor Valor
viroo) |
v(100-50) |- - g
: ‘ V(500
Perdas -50 l Ganhos | Ferdss
50 100 500

4— V{100} + V{-50)

-1 VI-50) v _LV(-5000) + V(500)
V{-5000 + 500}
V{(-5000) d

A agregagdo corresponde a soma da avaliacdo psicolégica dos ganhos (x;) e das perdas (-xz). S@o

utilizados dois mecanismos: a integragdo e a segregacao. Na integragdo, os ganhos e as perdas

compensam-se antes de serem sujeitos a avaliagdo na fungdo de valor: V(x;, -x2 ) = V(x;-x3). Em

contrapartida, na segregagao os acontecimentos sio inicialmente combinados e s6 depois avaliados na
funcdo de valor: V(x;, -xz) = V(x,) + V(-x;). Considerando x; e x, cOMO dois resultados possiveis, sdo
de atender quatro cendrios na avaliagao da proposigdo comercial: '

1- Situacdo de multiplos ganhos (x;> 0 e x;> 0)

O facto da fungdo de valor ser concava nos ganhos fa
dois (ou mais) origina um valor maior. Como se vé na figura a
valor da sua soma [V(75)].

2- Situacdo de multiplas perdas (x, < 0ex;<0)
Como a fungdo de valor € convexa nas perdas, a integragdo € privilegiada. A combinagao de duas
perdas numa dnica € menos penosa do que o efeito das duas consideradas isoladamente. Na figura b
verifica-se que o valor de [V(-60) + V(-40)], em termos absolutos, € superior & sua soma [V(-100)].

3- Situagao mista com um ganho superior (x;>0e x;< 0, com x;>Xx3)

A maior inclinagdo da fungéo de valor na zona das perdas favorece a integragdo. Os efeitos de um
ganho grande e de uma perda pequena, avaliados separadamente, conduzem a um valor negativo,
enquanto que a soma destas duas componentes é claramente positiva. Como se observa na figura ¢, 0
ganho de 100 avaliado juntamente com uma perda de 50 anula o efeito desta iltima, produzindo um
resultado positivo [V(100 - 50)].

4- Situagao mista com uma perda superior (x;>0 e x;< 0, com x; < X3)

Caso a perda seja muito superior ao ganho (x; >> X;), a segregagao ¢ preferida. Avaliado
separadamente, o ganho funciona como uma pequena consolagio perante uma grande perda. A figura
d mostra que o efeito total [V(-5000) + V(500)] € menos penoso do que o valor da sua soma V(-
5000 + 500)]. Por seu lado, a integragdo € desejada quando o ganho for da mesma ordem de grandeza
que a perda (60, -70), conduzindo a uma situagdo de anulagdo (valor percebido nulo).

vorece a segregagdo. Um ganho decomposto em
[V(50) + V(25)] é maior do que o




