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Resumo

A promocdo de distribuicdo de prémios € uma técnica de promocdo de vendas que tem o objetivo de
proporcionar aos consumidores a possibilidade de ganharem prémios quando compram os produtos
promocionados. Esta pesquisa realizou 13 entrevistas em profundidade, com empresas e consumidores,
objetivando verificar as questdes relacionadas a influéncia da promogéo de distribuicdo de prémios nas decisdes
de compra dos consumidores e seus efeitos de longo prazo. Verificou-se também a importancia da atratividade
dos prémios distribuidos nessas campanhas. Os resultados confirmam, em grande parte, as questdes levantadas
na fundamentacdo tedrica, as quais ratificam a importancia da qualidade do prémio distribuido, da utilizagdo

dessa técnica para diferenciacio de marca e estimulagio de experimentacéo do produto/servigo ofertado.’

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do Consumidor e Promocéo de Vendas.

Abstract

The promotion of distribution of prizes is one Sales promotion technique, which has the objective to give to the
consumers the possibility to get prizes when they by promoted products. The present study made 13 interviews,
with companies and consumers, aiming verifying the relationship between prizes distribution promotion and the
buying decision of those consumers and its effects on the long term. The study also verified the importance of
the attractiveness of the distributed prizes in those campaigns. The results confirmed, to a large extend, the
questions raised in the theory of the study, which ratified the importance of the quality of the distributed prize, of
the use of these technique in differentiating label and in stimulating the experimentation of the offered

product/service.

Keywords: Marketing, consumer behavior, sales promotion.

1. Introducgéao
O comportamento do consumidor é uma das areas do marketing que apresenta 0s

maiores avangos para o conhecimento. Engel et al. (2000) definiram esse conceito como
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sendo as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.

Mesmo observando semelhancas nos produtos ofertados tanto no mercado brasileiro
quanto no mundial é comum haver confusdo entre duas ou mais marcas na cabeca, 0 que
significa dizer que todos os esforcos de comunicagdo e marketing ndo estdo sendo suficientes
para que uma seja mais representativo do que a outra. Essa confusdo provoca um impasse na
mente do consumidor, pois N0 momento que um produto/servico oferece uma vantagem
adicional, o consumidor opta imediatamente por esse produto/servico (DE SIMONI, 1997).
Nesse sentido, as promogdes que oferecem oportunidades aos usuérios ganhos sdo
ferramentas de promocg6es de vendas, utilizadas por diversas empresas, com objetivo de nédo
sO incrementar seus lucros, mas também de reforcar sua marca perante o publico consumidor
(KIMBALL, 1989; SIMONSON et al., 1994; DE SIMONI, 1997; PANCRAZIO, 2000; LEE,
2002; D"AUTOUS e LANDREVILLE, 2003; ALVAREZ e CASIELLES, 2005; ).

Apesar do exposto acima, as pesquisas realizadas no Brasil pouco tem abordado sobre
a eficacia das campanhas promocionais em termos de influéncias no processo de compra e
avaliacdo poés-compra. No mundo, ao contrario, essa preocupacdo € compartilhada com
pesquisadores estrangeiros, em referéncia aos estudos realizados pelo mundo nesta area
(KIMBALL, 1989; D'AUTOUS e LANDREVILLE, 2003; ALVAREZ E CASIELLES,
2005).

Neste contexto, o presente estudo busca verificar, através de uma andlise exploratoria,
a importancia da promocdo de vendas, especificamente a ferramenta de promoc¢do de
distribuicdo de prémios, na decisdo de compra do consumidor e seus efeitos no longo prazo.
Também serao analisadas questfes relacionadas a atratividade dos prémios distribuidos nas
campanhas que utilizam esta ferramenta..

Estruturalmente, esse trabalho é iniciado com a fundacdo teorica, na qual séo
abordados os aspectos relevantes a compreensdo do tema discutido. Em seguida € delineada a
metodologia de pesquisa utilizada para chegar aos resultados que sdo apresentados e
analisados, e por fim aborda-se as consideracGes finais que apresentam as conclusdes do
estudo, limitagcOes e recomendacdes para futuras pesquisas.

2. Promogdes de vendas

Dentro dos modelos do processo de tomada de decisédo de compras, estabelecidos por
diversos autores (SHETH et al., 2001; BLACKWELL et al., 2005), muitos s&o os fatores que
influenciam o ato da compra. No entanto, mesmo que varios construtos relacionados a esses

fatores sejam levantados e estudados constantemente pelos profissionais de marketing, o
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papel da promocdo de vendas e sua ferramenta, promocdes de distribuicdo de prémios, tém se
mantido negligenciada. Ou seja, embora grande parte dos estudos sobre o comportamento do
consumidor e sobre promocéo de vendas destaquem que promocdes com premiacdes tendem
a influenciar no processo de decisdo de compra (DE SIMONI 1997; PANCRAZIO, 2000;
BLACKWELL et al., 2005), pouco se sabe sobre estudos empiricos nesse assunto no Brasil.

Por algum tempo, as promogdes de vendas eram vistas apenas como uma ferramenta
de custo para fazer negocio ou acbes de venda no curto prazo. No contexto atual, as
promocdes passam a ser determinantes para o sucesso ou fracasso das estratégias dos planos
das empresas na perseguicdo das acOes de marketing e objetivos financeiros (KIMBALL,
1989), Segundo Flanagan (1988), a promocdo de vendas € uma alternativa para construir a
propaganda de uma marca, sendo uma ferramenta capaz de realizar acbes locais,
diferentemente de campanhas publicitarias. Em cima disso, as técnicas de promocdes de
vendas tém sido muito utilizadas como ferramenta de marketing no mercado brasileiro. Para
se ter uma idéia, foram investidos nessa area no ano de 2003, R$ 9,9 bilhGes, o que
representou um total de 43% das verbas destinadas a comunicacdo e ao marketing
(Associacdo de Marketing Promocional - AMPRO, 2003).

Uma das razdes para o crescimento das técnicas de promoc¢do esta relacionada a
escassez de tempo, de verba e de recursos criativos para implementacdo de atividades
relacionadas a construcdo de marcas (SAWYER e DICKSON, 1984), onde a promogéo de
vendas constituiria uma ferramenta para o aumento do conhecimento da marca e um
incentivo para experimentacdo de um novo produto (FARHANGMEHR e BRITO, 1997).
Segundo Kimball (1989) a promogdo de vendas é uma inducdo direta para oferecer valor extra
ou incentivo para determinada marca/bem. Essa técnica também é considerada como um
alicerce para encorajar consumidores a adquirirem mercadorias ndo planejadas e realizarem
estocagem de produtos promocionados (LAROCHE et al., 2003).

Ainda que essa ferramenta mostre um crescimento significativo no mercado, ha uma
divergéncia sobre sua efetividade no longo prazo. N&o existe um consenso de que a promogao
de vendas conduza a uma intengdo de recompra (GILBERT e JACKARIA, 2002). Como
atenuante, alguns autores acreditam que essa técnica € capaz de diminuir a apreciagdo da
marca na mente dos consumidores, especialmente no longo prazo, quando a oferta ndo existe
mais (STRANG, 1976; DODSON et al., 1978; GUADAGNI et al., 1983; BRANDWEEK,
1994; GARNER, 2002).

Vale ressaltar, entretanto, que poucos estudos empiricos foram realizados para

constatar os efeitos no longo prazo. Grande parte das informacgdes sobre promocdo de vendas
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esta restrita aos seus efeitos sobre os consumidores num curto prazo (TOTTEN e BLOCK,
1987; GUPTA, 1988; BLATTBERG e NESLIN, 1990; EHRENBERG et al.,. 1994; MELA et
al., 1998). De modo geral, acredita-se que a promocdo de vendas, principalmente as
relacionadas a reducdo de preco, podem trazer resultados negativos nas intengdes de
recompra, pois transformam os clientes em pessoas extremamente sensiveis ao preco
(TOTTEN e BLOCK, 1987; BLATTBERG e NESLIN, 1990; NESLIN, 1991; ENRENBERG
etal., 1994; MELA et al., 1997; FARHANGMERH e BRITO, 1997). J4 Dodson et al. (1978)
demonstram os efeitos negativos dessas promocdes através da Teoria da Auto-Percepcéo, que
se afirma que os fatores externos aos consumidores (promogdes) sdao menos influentes do que
0s internos (procura por variedades, identificacdo por uma marca, preferéncia), nas intencoes
de recompra. Em outras palavras, a influéncia do ato da compra esta relacionada muito mais
ao beneficio do produto em si, do que em funcdo de uma vantagem temporaria advinda de
uma promocdo. Nesse sentido, os consumidores que adquirem um produto em funcéo de uma
promocdao tendem a retornar para sua marca favorita, ao final da campanha.

Existe ainda uma crenca que 0s consumidores respondem mais positivamente as
promocdes de suas marcas familiares (SRINIVASAN e KIBARIAN 1989; NESLIN, 1991;
GOVER e SRINIVASAN 1992; ENRENBERT et al., 1994). Acredita-se, também, que o
indice de repeticdo de compra depois do encerramento da oferta € menor do que quando o
produto esta sendo ofertado com a promocéo e antes da realizacdo da campanha promocional.
(MORGAN e ZUFRYDEN, 1981; BAWA e SHOEMAKER, 1987; NESLIN, 1991).

Por outro lado, alguns autores dificilmente véem os efeitos negativos da promocao de
vendas (SCOTT, 1976; JOHNSON, 1984; TOTTEN e BLOCK 1987; NESLIN e
SHOEMAKER, 1989; JONLATTIN e BUCKLIN., 1989; SRINIVASAN et al., 1989; HOCH
et al., 1994; DHAR e HOCH, 1996; LEE, 2002). Jonhson (1984), Totten e Block (1987) e
Neslin e Shoemaker (1989) ndo encontraram em seus estudos nenhum impacto negativo nos
efeitos de longo prazo na utilizacdo da promogéo de vendas. Cotton et al (1978) e Rothscild et
al. (1981), acreditam que se os consumidores ficam satisfeitos com determinada marca ou
produto adquirido durante uma promocdo, a probabilidade de intencdo de recompra sera
grande. De acordo com os estudos levantados, as promocdes de vendas podem ser distribuidas
em dois grupos distintos (LEE, 2002)

a) Promocdes voltadas para preco (descontos, cupons, abatimento)

b) Promogdes ndo voltadas para prego (amostras gratis, promocdo de distribuicdo de

prémios, concursos e programas de fidelidade).
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As promogdes voltadas para preco séo atividades glorificadas na habilidade de obter
resultados no curto prazo (BAWA e SHOEMAKER, 1989; BLATTBERG e NESLIN, 1991;
LEONE e SRINIVASAN, 1996), encorajamento de troca de marca (GUPTA, 1988; DAVIS et
al., 1992) e inducéo a experiéncia de uso (LEE, 2002). Promocao nédo voltada para preco é
adequada para a¢des no longo prazo, como promocéao de imagem da marca, agles estratégicas
ou aumento da marca (CONLON, 1980; JAGODA, 1984; AAKER, 1991; SHEA, 1996). Lee
(2002), através de uma survey realizada com gerentes de marcas de diversos produtos,
constatou que as promocdes de vendas sdo mais eficientes do que propagandas para alcancar
0s objetivos das empresas. Verificou, também, que as campanhas de vendas focadas em
retorno financeiro, ou seja, voltadas para o preco, tem a preferéncia dos entrevistados em
relacdo as acbes de longo prazo (promocBes ndo voltadas para preco) e, por isso, sao
realizadas com mais freqiéncia. Campbell e Diamond (1990), numa abordagem semelhante,
classificaram promocéo de vendas como promog¢des monetérias e promog¢fes ndo monetarias.
As promocBes ndo monetarias tém o objetivo de dar valor adicional a algum produto
(prémios/bdnus/concursos), enquanto que as monetarias tém como foco reduzir os precos
(abatimento/desconto). Os autores sugerem ainda, que as promoc¢fes monetarias Sao
facilmente integradas com o preco e os consumidores as consideram como uma reducao de
perda, enquanto que as ndo monetérias exigem um esfor¢o nos consumidores para que esses
realizem uma integracdo com o preco, pois elas sdo consideradas separadas do valor do bem.

Buzzell et al. (1990) e Kwok e Uncles (2005) véem a promocao monetéria, como uma
visdo miope da administracdo da promocdo de vendas, o que pode causar, no longo prazo,
uma destruigdo do brand-equity junto aos consumidores. Apesar disto, para alguns segmentos
de produtos eles as consideram adequadas. Os autores classificam, em seus estudos, duas
categorias de produtos: os utilitarios e os heddnicos. Nos utilitarios os beneficios sdo
primarios e relativamente tangiveis. Eles capacitam o consumidor a maximizar a utilidade das
compras e da economia. Os produtos hedonicos estdo relacionados com beneficios
experimentais e relativamente intangiveis, associado a uma simulacdo intrinseca. Os
beneficios de prazer e divertimento podem estar relacionados aos produtos hedénicos.

Chandon et al. (2000) demonstraram que as promocdes monetarias sdo mais efetivas
para produtos utilitarios, enquanto que promocdes ndo monetarias sdo mais eficientes para
produtos hedoénicos. Verificaram, ainda, que descontos de preco sdo mais efetivos do que
distribuicdo de brindes, para influenciar na troca da marca de um detergente de roupa (produto
utilitario), enquanto que promocdo com prémios foi mais efetiva do que descontos, para

influenciar a troca da marca de chocolate (produto heddnico), concluindo que as promocgdes
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de vendas tendem a ser mais efetivas quando promovem qualidades compativeis com 0s
beneficios exigidos dos produtos.

Outro aspecto importante abordado na literatura, diz respeito a atratividade dos
prémios distribuidos nas promocg6es de vendas. Simonsons et al. (1994) demonstraram que
promocdo de vendas com brindes ndo atrativos pode ser prejudicial para imagem e atitude da
marca. Os autores mostraram que 0s prémios atrativos sdo varidveis significantes para
explicar como os consumidores reagem as acdes de promocdes de vendas. Nessa linha,
D"Auston e Landreville (2003) verificaram que se o0 objetivo da promocdo € chamar atengédo
dos consumidores, a atratividade do prémio tem que ser grande.

No sentido investigar a funcdo e gerenciamento da promocdo de vendas, Kimball
(1989), realizou estudo envolvendo companhias americanas, entrevistando vinte e cinco
gerentes de marketing de marcas de comidas congeladas para verificar questdes relativas as
conducOes das atividades de promocdo de vendas, seus processos de planejamento, assim
como 0s objetivos e avaliagdes dessa ferramenta. Os resultados desse estudo demonstram que
as grandes empresas do mercado de commaodities, fazem esfor¢o para diferenciar sua marca
com 0s consumidores, e criam mais promocgfes de vendas que empresas gque possuiam
produtos com forte identidade de marca. Entretanto esta Ultima tem propostas extensivas para
as promoc0es de vendas e as gerenciam como um componente integrado de toda estratégia de
marketing. Outro grupo estudado, o de produtos vendidos por impulso, realiza esse tipo de
acao para ser um diferencial do concorrente. Por fim o estudo constatou que nos grupos de
empresas menores, 0 gerenciamento de promocdo de vendas é realizado de forma
independente e ndo como um componente integrado do marketing. Com base na teoria
revisada é apresentada abaixo, a figura 1 que de forma resumida expde as questdes debatidas
neste topico.

3. Promocoes de distribuicdo de prémios

As premiac0es de distribuictes de prémios abordado nesse trabalho, refere-se as acfes
regulamentadas pela Lei 5.768/71 e Decreto-Lei 70.951/72, cuja responsabilidade de
autorizacdo e fiscalizacdo estd, atualmente, a cargo da Caixa Econdémica Federal — Geréncia
Nacional de Promoc¢des Comerciais, e do Ministério da Fazenda — Secretaria de
Acompanhamento Econémico. As campanhas caracterizam-se por distribuicdo de brindes,
cujos resultados se ddo atraves de alguma variavel alea (sorte).

Podem realizar esse tipo de campanha qualquer pessoa juridica de direito privado que
tenha entre suas finalidades o objeto comercial, industrial ou de compra e venda de bens

imoveis e que estejam quites com os tributos federais, estaduais, municipais e previdenciarios
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(Artigo 2 do Decreto-Lei 70.951/72). De acordo com a Portaria 184 SEAE/MF de
19/07/2006, existem as seguintes modalidades de promocdes de distribui¢do de prémios:

a) Sorteio — modalidade na qual sdo emitidos, em séries, elementos sorteaveis
numerados, distribuidos concomitante, aleatoria e equitativamente e cujos
contemplados séo definidos com base nos resultados da Loteria Federal do
Brasil ou com a combinag&o de nimeros destes resultados;

b) Vale-brinde: modalidade na qual as empresas colocam o brinde, o objeto, no
interior do produto ou dentro do respectivo envoltoério, atendendo as préaticas
prescritas de salde publica e de controle de pesos e medidas;

C) Concurso: modalidade mediante concurso de previs@es, célculos, testes de
inteligéncia, selecdo de predicados ou competicdo de qualquer natureza;

d) Assemelhados: modalidade concebida a partir da combinacdo de fatores
apropriados a cada uma das modalidades, preservando-se suas
caracteristicas, como meio de habilitar concorrentes e apurar os ganhadores,
de acordo com as definigdes a sequir:

i) Assemelhado a sorteio: modalidade na qual a sistematica promocional
combina fatores apropriados as demais modalidades e permanece
obrigatoriamente vinculado aos resultados das extragcbes da Loteria
Federal do Brasil e requisitos da modalidade sorteio;

i) Assemelhado a vale brinde: modalidade na qual o brinde podera ser
distribuido de outra forma, que ndo dentro do produto comercializado,
desde que contenha a identificagdo do prémio por indicacdo de dizeres
ou simbolos e cumprindo todos os requisitos da modalidade vale-
brinde;

iii) Assemelhado a concurso: modalidade baseada em um teste de
inteligéncia, na qual pode ocorrer empate entre 0s participantes que
responderem corretamente o teste, admitindo-se o desempate por meio
de apuragdo aleatoria entre 0s cupons impressos e acondicionados em
uma Unica urna, para definicdo do contemplado.

Segundo dados obtidos junto a Geréncia Nacional de Promocdes Comerciais,
setecentos e quarenta e uma promogoes foram realizadas no ano de 2005, distribuindo um
total de 94 milhées em prémios.

4. Método
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Em face dos objetivos tragcados para este estudo foi realizado o método exploratério,
com a realizacdo de pesquisa de natureza qualitativa por julgar-se mais adequada para as
caracteristicas do tema investigado. Do ponto de vista de Malhotra (2006), a pesquisa
exploratéria € caracterizada pela versatilidade quanto aos métodos, uma vez que ndo sao
empregados procedimentos formais de pesquisa. Este tipo de pesquisa, segundo o autor, tem
por finalidade formular um problema ou defini-lo com maior preciséo, identificar cursos
alternativos de acdo, desenvolver hipoteses, isolar varidveis e relacbes chaves para exame
posterior, obter critérios para desenvolver uma abordagem de problema e por fim, estabelecer
prioridades para pesquisas posteriores.

Para efetuar a pesquisa foi empregada a técnica de coleta de dados através de
entrevistas em profundidade. As entrevistas foram realizadas com a utilizacdo de um roteiro
semi-estruturado o qual foi formulado baseado no levantamento tedrico realizado sobre as
questdes de promocdes de vendas. O roteiro semi-estruturado caracteriza-se por
questionamentos basicos, os quais oferecem amplo campo de indagagdes que vao surgindo a
medida que se recebe as respostas do informante (MALHOTRA, 2006). Nela o entrevistador
usa uma lista de tépicos como guia de respostas a serem obtidas durante a entrevista.

A pesquisa foi realizada em duas etapas. Na primeira foram feitas entrevistas com
gerentes de marketing de trés empresas de diferentes ramos de atividades: uma empresa que
possui duas grandes redes supermercadista da regido sul do pais, representando o segmento de
varejo, uma industria de conservas e cereais de atuacdo nacional, representando o segmento
de alimentos, e uma refinaria de petréleo que possui a segunda maior rede de postos de
combustivel do pais, representando os produtos commodities. As entrevistas com as empresas
tiveram como objetivo verificar a visdo desses segmentos em relagcdo a implementacdo das
campanhas promocionais e sua percepcao sobre a influéncia que estas acdes acarretam para a
decisdo de compra do consumidor e seus efeitos de longo prazo As empresas entrevistadas
realizaram no ano de 2006, promogdes com as seguintes caracteristicas:

a) Rede de supermercado: seis promocdes com distribuicdes de diversos prémios na
modalidade assemelhado a concurso, todas voltadas para o consumidor final.

b) Rede de postos de combustivel: cinco promog¢es com distribuicbes de diversos
prémios na modalidade assemelhado a concurso (quatro campanhas) e vale-brinde

(uma campanha), sendo trés voltadas para o consumidor final e duas para o publico

interno.
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c) Industria de alimentos: campanha promocional ininterrupta na modalidade vale-brinde
(premiacédo instantanea), premiando os consumidores que adquirem as barras de
cereais produzidas pela industria.

Na segunda etapa da pesquisa, foram entrevistados dez consumidores, sendo seis do
sexo masculino e quatro do sexo feminino. Estas entrevistas tiveram o objetivo de analisar as
percepcdes praticas vivenciadas por essas pessoas, no comportamento de consumo e a
influéncia das promocdes de distribuicdo de prémios nas suas decisdes de compra.

O periodo de aplicacdo da pesquisa ocorreu nos meses de dezembro e janeiro de
2006/2007 numa amostra por conveniéncia, que é baseada no julgamento pessoal do
pesquisador, que ndo utiliza selecdo aleatoria (MALHOTRA, 2006).

5. Resultados

As entrevistas duraram, em média, trinta minutos e foram realizadas nas residéncias ou
nos locais de trabalho dos respondentes. Todas as entrevistas foram gravadas e, em seguida,
transcritas para posterior analise. Foi adotada anélise de contelido nas entrevistas. A técnica
utilizada para avaliacdo foi a analise categorial, que segundo Cappelle et al. (2003), consiste
em operagdes de desmembramentos do texto em unidades (categorias), segundo
reagrupamentos analdgicos. Essas operacdes visam descobrir os nucleos de sentido que
compdem uma comunicagdo, e ndo com sua dindmica e organizagdo (BARDIN, 1979). Para
Minayo (2000) a analise categdrica € uma técnica com raizes positivistas com crenca baseado
na significacdo da regularidade.

5.1 Visao das empresas

Ao serem estimuladas para justificarem a utilizacdo das promocdes de distribuicdo de
prémios, as empresas mostraram-se em sincronia quanto ao aproveitamento dessa ferramenta
para divulgacdo, promogéo e diferenciacdo da sua marca. Isto vem a confirmar os estudos de
Kimball (1989), Simonson et al. (1994), De Simoni (1997), Pancrazio (2000), Lee (2002),
D”Autous e Landreville (2003) e Alvarez e Casielles (2005), bem como as inten¢des de longo
prazo abordados por Conlon (1980), Jagoda (1984), Aaker (1991) e Shea (1996). Percebeu-se,
também, a capacidade de utilizacdo dessa ferramenta para realizacdes de agdes locais, como
havia alertado Flanagan (1988).

“Entdo esta € uma acdo que permite atingir o consumidor, mesmo aqueles que nao
ganharam, vao ficar sabendo da promocéo via os folders, os cartazes que estarao nos pontos
de venda, e isso ja € uma midia direta e uma forma de divulgar a marca, mesmo que eu
compre o produto e ndo ganhe, eu estou no ponto de venda lendo e vai ficar batendo na

cabeca do consumidor......um fator importante € que nds conseguimos entrar em clientes que
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nos ndo tinhamos a fidelizagdo de marca em fungdo de concorrentes” (EE2, InduUstria de
Alimentos).

“O que acontece quando realizamos este tipo de campanha, além de tu oferecer algo mais
para os clientes, tu ambientaliza a loja de uma forma diferente através dos materiais de
pontos de venda. Isso é importante. O varejo em si ndo tem essa condi¢do de mudar sempre a
ambientalizag¢do da loja” (EE1, Rede de Supermercados).

No segmento de commodities fica ainda mais clara a utilizacao dessas campanhas para
diferenciacéo da marca, conforme ja havia sido demonstrado por Kimball(1989).

“Uma vez que nosso produto também é uma commaodite a agdo promocional tem esse objetivo
de diferenciar a (nome da empresa) de que tem sempre alguma coisa acontecendo diferente
nos postos (nome da empresa)” (EE3, Rede de Postos de Combustivel).

Contrapondo a abordagem da literatura sobre as promoc@es ndo-monetarias, que é o
caso das acOes aqui estudadas, as promocdes de distribuicdo de prémios em alguns segmentos
das empresas entrevistas, também visam retornos de curto prazo que sao detectados durante as
campanhas (BAWA e SHOEMAKER, 1989; BLATTBERG e NESLIN, 1990; LEONE e
SRINIVASAN, 1996).

“Tem crescimento em vendas. Nossos volumes sdo volumes muito grande, um ponto
percentual representam milhdes de litros, e se observa este crescimento” (EE3, Rede de
Postos de Combustivel).

“E o mais importante é que através desta campanha nods colocamos volume de
negocios...Aumento do volume de vendas em torno de 30 a 40%~ (EE2, Indlstria de
Alimentos”.

Os prémios, segundo as empresas, sdo varidveis importantes para chamar a atengéo
dos consumidores durante uma campanha. Esta percep¢do vem ao encontro dos resultados
encontrados em estudos anteriores (SIMONSONS et al., 1994; D AUSTON e
LANDREVILLE, 2003).

“No ano passado (2005) a gente fez uma campanha do (nome do supermercado), que dava
um carro, uma moto, uma casa, que criou uma expectativa no consumidor para a promogao
deste ano (2006). Este ano (2006) nos ndo tivemos verba para fazer uma campanha do
mesmo nivel e fizemos com prémios menores. Ai n0s ndo tivemos o mesmo efeito do ano
passado (2005).” (EE1, Rede de Supermercados).

“Isso é fato. Semana passada eu estava em ltajai fechando um negocio, (cita o nome do
supermercado onde negociava) e eu estava determinando uma televiséo e um DVD para

aquele estabelecimento distribuir, e o gerente me disse: Ndo me manda a TV. Me manda as



