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MEDIDA 

DA 

RENTABILIDADE 

PROMOCIONAL 

INTRODUgAO 

A bibliografia especializada de 

marketing tem sido prodiga nao so 

no relacionamento das atividades 

mercadologicas como tambem na 

enfase em algumas atividades espe- 

cfficas 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 preocupapao cons- 

tante dos empresarios e a avaliacao 

dos efeitos da atividade promocio- 

nal nas vendas da industria e da 

firma, bem como sobre a sua forca 

como instrumento concorrencial. 

Particularmente no Brasil, as ten- 

tativas de mensuracao desses efeitos 

sao praticamente inexistentes. As- 

sim, a introdugao de uma avalia- 

cao quantitative do esforco promo- 

cional de uma empresa deve ser en- 

tendida como sendo mais uma in- 

formapao para o process© decisorio 

relative a determinacao do orca- 

mento promocional otimo ou ainda 

se os gastos com promocao sao sufi- 

cientes para expandir as vendas ou a 

participapao no mercado ou mesmo 

garantir a participacao atual. 

Dessa forma, o objetivo basico des- 

te trabalho e o de apresentar um 

instrumental de mensuracao, a 

partir do estabelecimento de um 

quadro teorico no qual se situa o 

esforco promocional da empresa 

para, em seguida, proceder-se a ana- 

tise do modelo econometrico na 
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avaliagao do impacto a curto e 

longo prazo da pressao promocional 

sobre a demanda da empresa. 

ANALISE DOS OBJETIVOS 

DA PROPAGANDA 

O Esforpo Promocional nos 

Mercados 

0 impacto do esforgo promocional 

sobre o volume de vendas e sobre o 

m'vel concorrencial de uma particu- 

lar empresa ou industria varia de 

acordo com um conjunto de ca- 

racten'sticas ambientais a ela asso- 

ciado. Dessa forma, se tomarmos o 

regime de mercado como uma das 

principais caracten'sticas de uma 

dada industria, poderemos inferir 

algumas hipoteses quanto a poh'tica 

de marketing a ser desenvolvida 

pelas firmas participantes da indus- 

tria. Conforme salienta Kotler, 

mesmo nao tendo atuais competi- 

dores, uma firma poderia mostrar 

preocupacao potencial sobre a po- 

h'tica de marketing de tres formas 

a firma que e a unica vendedora de 

um particular produto ou servigo 

(monopolio) af pode estar posicio- 

nada sob uma situacao legal (mono- 

polio regulado), ou pode estar sob 

ameaga de agao anti-truste ou pode 

ficar na expectativa de ter competi- 

dores emergentes se os seus lucros 

sao altos. Desta forma, o monopo- 

lista deve prestar atengao especial 

para forgas externas na formulagao 

de uma estrategia de marketing. 

Quando existem muitos competi- 

dores presentes, como em um mer- 

cado de concorrencia pura ou de 

concorrencia monopoh'stica, existe 

pouca necessidade, paradoxalmen- 

te, de se tomar esse cuidado. Em 

um mercado puramente competiti- 

ve, a firma nao tern problemas de 

estrategia mercadologica - somente 

o problema de encontrar o melhor 

m'vel de produgao. Todas as firmas 

produzem o mesmo produto, todos 

os compradores tern perfeito conhe- 

cimento acerca de pregos e com- 

pram estritamente de acordo com 

esse prego. Sob estas condigoes, 

nenhuma firma pode pedir por 

seus produtos mais que o prego 

do mercado, nem teria nenhum be- 

nefi'cio em pedir menos, desde que 

possa vender inteiramente seu pro- 

duto ao prego de mercado. Poucos 

mercados reais sao descritos como 

de concorrencia pura e os modelos 

economicos de competigao mono- 

poh'stica podem ser mais rea- 

listas. Cada um dos muitos pro- 

duto res oferece produtos diferen- 

ciados em alguma coisa, pelo menos 

como visto pelos compradores. 0 

oferecimento pode diferir em quali- 

dade, confiabilidade, caracten'sticas 

ou servigo. Como resultado, os 

compradores distinguem diferentes 

valores e, em consequencia, os ven- 

dedores tern alguma latitude de 

pregos e uma base para investimen- 

to promocional. Porque existem 

muitas firmas, cada firma sente 

mais independencia competitiva do 

que se existissem poucas firmas. Se 

a firma reduzir seus pregos ou 

aumentar seu esforgo promocional. 
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as vendas serao provavelmente au- 

mentadas e nao necessariamente 

provocarao uma retaliagao compe- 

titiva. Se a firma aumentar suas 

vendas de $ X, cada um dos n com- 

petidores tem perda de $ X/n (se 

eles sao afetados igualmente) e isto 

pode sertambem insignificante para 

causar uma reacao. A melhor 

ocaslao, contudo, para invocar con- 

sideragoes exph'citas de comporta- 

mento competitivo ocorre quando 

as agoes mercadologicas de uma 

firma podem afetar contrariamen- 

te os lucros de uma outra firma. 

Essa consideragao e mais provavel 

de ocorrer quando existem poucas 

firmas, onde entao cada uma seria 

sensi'vel em relagao as agoes das 

outras. 0 nome dado para tal in- 

dustria e oligopolio (ou duopolio 

para o caso especial de somente 

dois competidores). 

0 trabalho que desenvolveremos 

a seguir sera dirigido para empresas 

que estejam inclufdas em regimes 

de mercado oligopolistas, as quais, 

segundo Baumol, sao aquelas com 

alguns corxiorrentes, de tamanhos 

comparaveis, produzindo bens ou 

servigos identicos ou semelhantes 

entre si. 

Analise dos Efeitos da 

Propaganda 

Apresentaremos a seguir alguns 

comentarios relacionados aos prin- 

cipals impactos da propaganda. 

Conforme salienta Telser, a primei- 

ra ideia da propaganda e a de per- 

suadir o consumidor a comprar os 

produtos de uma particular empre- 

sa. Lambin, por outro lado, salien- 

ta que a fungao da propaganda e 

a de criar uma demanda preferen- 

cial para a empresa. Entretanto, 

ambos os conceitos referidos sao 

parciais, necessitando de uma maior 

especificagao. Assim: 

a) Produto novo: quando o produto 

e novo, a propaganda tende a ser 

mais intensa nos primeiros pen'odos 

do seu langamento, reduzindo-se 

e estabilizando-se quando o produ- 

to ja apresenta relative grau de 

aceitagao no mercado; 

b) Criagao de novos mercados: na 

fase inicial, os gastos com propagan- 

da tendem a ser maiores, reduzindo- 

se a 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 

industria; 

c) Mercado saturado: os gastos com 

propaganda da industria tem uma 

diminuta influencia 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 e, transforma a elasti- 

cidade cruzada de promogao de 

marca, que era positiva para um 

mercado novo, em negativa para um 

mercado saturado, ja que existe 
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uma inelasticidade da demanda 

total em relacao a propaganda 

marginal. 

Dessa forma, o impacto da propa- 

ganda sobre o aumento de vendas 

pode ser decomposto em pelo me- 

nos tres componentes basicos: 

(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 nao deve ser atribufdo so- 

mente a variavel esfonpo promocio- 

nal mas tambem aos compostos do 

produto, preco, distribuicao e as va- 

riaveis de ambiente, dentre as quais 

podenamos destacar a Renda Dis- 

m'vel. 

Finalmente, gostarfamos de ressal- 

tar que os gastos com propaganda 

nao tern efeito somente no pen'odo 

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 sao 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 dispom'veis divulga- 

dos nao satisfazem as condigoes 

necessarias para a realizagao do tra- 

balho. Trata-se, contudo, de um pri- 

meiro passo, no sentido teorico, da 

definicao de modelos e das relagoes 

entre as variaveis que os compoem, 

bem como das dificuldades e cuida- 

dos na sua estimagao e analise. 

Caracterfsticas da Industria 

de Cigarros 

Um aspecto primordial em qualquer 

estudo econometrico reside na ca- 

racterizacao do problema a ser ana- 

lisado, associado a um quadro teori- 

co referenda!. Um resumo do com- 

portamento da industria de cigarros 

nos EUA, no pen'odo anterior a 

2? Guerra Mundial, mostra-nos que 

o mercado foi caracterizado por: 

mudancas infrequentes e simulta- 

neas de preco; pouca diversificacao 

e diferenciacao de produtos; pou- 

cas empresas na composigao da in- 

dustria, que a propaganda demons- 

trava ser um fator preponderante, 

em termos de aumento do mercado 

potencial, das vendas das empresas 

e como instrumento de concorren- 

cia. No pen'odo pos-guerra, ressal- 

tam-se mudancas nas caracten'sticas 

do produto, divulgagao das primei- 

ras pesquisas do efeito do cigarro 

sobre o cancer, diversificacao de li- 

nhas e diferenciacao de produtos, 

aumento do numero de empresas 

na industria, aumento do mercado 

potencial, aumento e desconcentra- 
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gao da Renda Nacional, etc. Nesse 

pen'odo, os gastos com propaganda 

e a inovagao dos produtos foram os 

pontos basicos da estrategia concor- 

rencial dessa industria. 

Pen'odo de Analise 

0 pen'odo a ser analisado sera o an- 

terior a 2? Guerra Mondial (1913/ 

1939), compreendendo dados de 

uma das maiores companhias de ci- 

garros da epoca, a R.J.Reynolds, 

fabricante da marca Camel. 

0 quadro 1 apresenta os dados ba- 

sicos necessarios ao desenvolvimen- 

to da analise dos efeitos do esforgo 

promocional. 

Quadro 1 

ANO 

QUANTIDADE VEN- 

DIDA (bilhoes 

de cigarros) 

GASTOS COM PRO- 

PAGANDA (milhdes 

de dblares) 

PRECO AO CONSU- 

MIDOR ( 1 por 

pacote) 

RENDA NACIONAL 

(bilhdes de dolares) 

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 23.0 

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 19.4 

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 21.0 

1931 33.3 16.057 90.6 23.1 

1932 23.9 5.437 71.4 18.0 

1933 25.6 14.896 71.6 20.8 

1934 33.3 17.400 85.0 21.9 

1935 39.4 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 15.538 111.8 20.7 

1939 42.8 15.363 122.1 21.0 

Medida da rentabilidade promocional 



Medida da rentabilidade promocional 

Em funcao 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, atraves de pes- 

quisas realizadas nos Estados Uni- 

dos, a exigencia em 1923, de 51% 

de domicflios 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 existencia 

de pelo um fumante regular de sexo 

feminino por domicflio 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 comportamentd do 

m'vel real de precos, o qual, embora 

apresentando pequenas variagoes 

para mais ou para menos, de um 

ano para outro, manteve-se relati- 

vamente constante ao longo do pe- 

nodo. 0 segundo aspecto refere-se 

aos efeitos da crise de 1929. Os re- 

flexos, principalmente na Renda 

Nacional e Volume de Vendas sao 

bastante significativos, mormente 

no perfodo de 1930/1933; em 

1934, os'indi'cios de recuperacao ja 

eram bastante evidentes e a econo- 

mia americana parecia recobrar os 

sentidos da normalidade eco- 

nomica. 

ANALISE 

econometrica 

DO MODELO 

Construgao do Modelo 

Econometrico 

Com base em trabalhos especfficos 

realizados na area econometrica 

aplicada a marketing, vamos supor 

a demanda Q como fungao de varia- 

veis ambientais e de decisao: 

Qt =f (Qt-r R A' p 

onde 

o t = variavel dependente, dada pela 

quantidade vendida em bilboes de 

cigarros da marca Camel, em um 

particular perfodo t. 

oti = notoriedade da marca, repre- 

sentada a cada perfodo pelas vendas 

do perfodo precedente. 

r = Renda Nacional, deflacionada 

pelo fndice de pregos ao consumi- 

dor, em bilboes de dolares. 

a = Propaganda da marca Camel, 

em milhoes de dolares, sem distin- 

gao dos vefculos utilizados. 

p = Prego do pacote de cigarros no 

varejo, em cents de dolar, deflacio- 

nado pelo fndice de prego ao con- 

sumidor. 

t = Variavel tempo, introduzida no 

modelo com o objetivo generico de 

captar variagoes em algumas varia- 

veis do ambiente, tais como inova- 

goes tecnologicas, padroes de con- 

sumo e outras. Ressalte-se que. 
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como resultado de estudos efetua- 

dos com modelos alternativos, esta 

variavel permaneceu no modelo ten- 

do como objetivo especffico a cor- 

regao de possi'veis vieses nos para- 

metros das outras variaveis do mo- 

delo, que poderiam acarretar dis- 

torpoes nas elasticidades de curto e 

longo prazos, de carater essencial 

para a analise da rentabilidade da 

propaganda. 

0 modelo matematico utilizado e 

um modelo de defasagens distribui- 

das, do tipo semi-logantmico: 

Qt =a + b1 Qt_1 + b2 log10 Rt + 

+ b3 «og10At +b4log10Pt+b5t 

A escolha desta expressao semi-lo- 

gan'tmica se apoia na hipotese de 

rendimentos decrescentes para as 

variaveis renda, propaganda e prepo. 

Partindo deste modelo e tomando 

como base o coeficiente de regres- 

sao da variavel Propaganda (bj ), po- 

demos derivar uma expressao nume- 

rica a funpao de resposta "propa- 

ganda-vendas" e calcular a elastici- 

dade media da demanda em relapao 

a propaganda exercida pela empre- 

sa. Em um modelo semi-logantmico 

a elasticidade de curto prazo e cal- 

culada pela relapao 

T? (cp) = T? = (.4343.b3/A) (A/Q> 

onde A representa a media das des- 

pesas de propaganda do penodo e 

Q a media das quantidades vendi- 

das. A interpretapao da elasticidade 

pode ser entendida como a sensibili- 

dade da demanda da empresa em 

funpao da variapao (1%) do volume 

de sua propaganda. 

Por outro lado, com a introdupao 

no modelo matematico da variavel 

defasada denominada aqui de 

variavel notoriedade da marca, tor- 

na-se possi'vel a avaliapao dos efei- 

tos diferenciados da propaganda. 

Trata-se de uma aplicapao do mode- 

lo de Koyck de defasagens distri- 

bufdas, o qual supoe que os efeitos 

da propaganda decrescem geometri- 

camente no tempo. Pode-se de- 

monstrar que o coeficiente de re- 

gressao desta variavel consti- 

tui uma estimapao da taxa de per- 

manencia (X) da apao da propagan- 

da, ou, inversamente, de sua taxa 

periodica de depreciacao (1-X). 0 

conhecimento desta taxa permite 

calcular o efeito acumulativo da 

propaganda, isto e, a elasticidade 

de longo prazo, a qual e dada pela 

relapao abaixo: 

1? np) = TJ' = (0,4343.b3 .A) (A/Q / (1 - X) 

Tomando por base este conjunto 

de parametros, podemos estudar a 

rentabilidade dos investimentos em 

propaganda. 

Analise Estatfstica do Modelo 

de Regressao 

0 modelo de regressao selecionado 

foi calculado utilizando um compu- 

tador IBM 1130 da Unidade de Pro- 

cessamento de Dados da Faculdade 

de Economia e Administrapao da 
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Universidade de Sao Paulo, com ba- 

se em um programa "stepwise" 

Tomando como "inputs" os dados 

apresentados no Quadro 1, a esti- 

mapao final do modelo conduziu a 

seguinte relagao: 

Qt = -63,654 + 0,433 Qt^ + 46,343 log Rt + 

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

0 poder explicative do modelo da- 

do pelo coeficiente de explicagao 

(R2) e de 95,2% e os valores da 

variavel t de "Student" correspon- 

dentes sao dados na tabela abaixo: 

t de Student variavel 

3,118 log R 

2,464 Qt-i 
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 sao, em or- 

dem decrescente, Renda, Notorie- 

dade e Propaganda, sendo nao signi- 

ficantes estatisticamente a variavel 

Prego — que, para categorias de 

produtos dessa natureza, nao se tern 

mostrado importante —, e a variavel 

Tempo, mantida no modelo apenas 

com a finalidade de nao acarretar 

vies no coeficiente da variavel noto- 

riedade ^ 'mPOrtancia fun- 

damental na analise economica dos 

resultados do modelo. 

Interpretapao Economica dos 

Resultados 

0 modelo, apresentando garantia 

estatfstica para a sua utilizapao, 

permite a utilizagao de seus resul- 

tados para calcular as elasticidades 

promocionais de curto e longo 

prazos, que sao apresentadas no 

quadro 2. 

A elasticidade mede a sensibilidade 

da demanda as variacoes da pressao 

promocional exercida pela empresa 

e as elasticidades calculadas no qua- 

dro 2 mostram facilmente que a 

elasticidade a curto prazo (r? = 

Quadro 2 

Curto Prazo (1) 
Taxa de Per- Taxa de De- 

Longo Prazo 

Rendimento 
Marginal 

Elastici- 
dade 

manencia preciagao 
Rendimento 

Marginal 
Elastici- 

dade 

dQ 

dA 

dQ . A 

dA Q 

b1 =X r =1-X /dQ\/(l-X) 
IdA' 

/dQ.AW{1-X) 

IdA 51 

0,269 0,01 0,433 0,567 0,474 0,02 

(1) r? (cp) _ 
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0,01) e bastante inferior a unidade. 

Se considerarmos a elasticidade pro- 

mocional de longo prazo (r?' = 

0,02) temos que a elasticidade acu- 

mulada e o dobro da de curto pra- 

zo, sendo esta diferenga observada 

entre as duas elasticidades devida a 

taxa de permanencia (X), que mede 

a influencia duradoura da propagan- 

da sobre a demanda de cigarros da 

marca Camels, 

Como se pode verificar no quadro 

2, as elasticidades promocionais sao 

relativamente baixas; algumas hipo- 

teses podem ser levantadas objeti- 

vando uma explicagao desse baixo 

valor: 

a) os meios de propaganda no pe- 

n'odo considerado de estudo (1913/ 

1939) eram relativamente incipi- 

entes; 

b) uma analise do comportamento 

dos dados sugere a inexistencia de 

uma poh'tica definida sobre o orga- 

mento promocional; 

c) a ocorrencia da recessao econo- 

mica que acarretaria de per si um 

baixo efeito da propaganda sobre a 

demanda de um produto tipo ci- 

garro; 

d) a existencia de outras possi'veis 

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 e o de apresen- 

tar uma sistematica parcial daquilo 

que se pode fazer em termos de de- 

cisoes de poh'tica de dispendios de 

propaganda 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. 

Analise Economica da Receita 

Marginal 

Designando-se a receita marginal 

(acrescimo na receita decorrente de 

variagoes do volume de propagan- 

da) por id = dR/dA =d(PQ)/dA, te- 

mos que id = P.(dQ/dA), onde P e o 

prego de venda suposto constante. 

Admitindo-se que o valor do pacote 

de cigarros seja atualmente de 

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

$1,237, significando que cada dolar 

investido em propaganda traz, em 

media,um retorno de 1,237 dolares: 

O teorema de Dorfman — Steiner, 

demonstrado em Lambin, assegura- 

nos que, em termos da otimizagao 

da receita em relagao aos gastos de 

propaganda, a seguinte relagao deve 

ser satisfeita: 

[d - 1/w onde w=(P Cm)/P 

sendo P o prego de venda e Cm o 

custo marginal. 

Pode-se verificar que, no otimo, a 

receita marginal e igual ao inverse 
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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 

cn'tico de if otimo sera de: 

longo prazo e fornecido pela for- 

mula: 

1$ =(ju) 1 + 

1 + r X 

onde 

if = 1 /0,60 =$ 1,666 

0 valor medio observado da receita 

marginal foi de /!= 1,237, significan- 

do isto que a condicao de otimiza- 

cao nao foi verificada e que a em- 

presa ultrapassou o m'vel otimo dos 

gastos em promogao, conforme re- 

presentado esquematicamente no 

Grafico 1: 

* 

Mo 

A* At 

if = valor de ii otimo 

^ = valor medio observado de n 

a* = orcamento promocional otimo 

A analise desses indicadores sugere 

que, para se aproximar do otimo e, 

em consequencia, melhorar sua ren- 

tabilidade, a empresa deveria redu- 

zir seus gastos de propaganda. 

Valor Atual da Receita 

Marginal 

Lambin, na melhor obra sobre a 

materia em pauta, mostra que o 

valor atual da receita marginal a 

X = taxa de permanencia 

r = taxa de rentabilidade do 

capital. 

Se adotarmos como fator de atuali- 

zacao o valor medio de 10% ao pe- 

nodo, obtemos: 

1$ = 1,237 
1+0,10 

1+0,10 0,433 
= 2,039 

Isso significa que, em termos reais e 

a longo prazo, cada dolar dispendi- 

do em propaganda gera uma receita 

marginal da ordem de 2,039 dola- 

res. 

Analise Pela Elasticidade Prego 

Da Demanda 

Dorfman e Steiner demonstraram 

que, se uma empresa objetiva uma 

polftica de maximizacao do lucro, 

ela tendera a fixar o preco de venda 

do produto e o montante do seu or- 

gamento promocional em um m'vel 

tal que a receita marginal por uni- 

dade monetaria investida em propa- 

ganda sera igual a elasticidade preco 

do produto considerado. Assim a 

regra de otimizacao sera dada por: 

M = Ep 

onde /i = P.(dQ/dA)Receita Marginal 

Ep =(dQ/dP) . (P/Q) -> Elasticidade- 

preco da 

demanda 
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Dadas as caracten'sticas associadas a 

esse particular produto e o regime 

oligopolfstico de mercado, e de se 

esperar uma elasticidade-preco pro- 

xima da unidade, cuja magnitude 

estaria ao redor do valor observado 

da receita marginal de curto prazo 

(fj- = 1,237). For outro lado, se acei- 

tarmoS a hipotese de que a empresa 

objetiva uma polftica de maximiza- 

gao do lucro a curto prazo, o valor 

correspondente a receita marginal 

de longo prazo revela-se relativa- 

mente elevado = 2,039) no con- 

fronto.com a elasticidade-prego que 

seria esperada para este tipo de pro- 

duto. Em smtese, conclui-se que, se 

efetivamente a rentabilidade a curto 

prazo nao justifica racionalmente 

por sr so a polftica promocional de- 

senvolvida pela empresa, entao po- 

demos aceitar essa pol ftica como re- 

lativamente eficiente, uma vez que 

ela e conduzida principalmente 

para um objetivo de rentabilidade 

imediata. 

RESUMO 

Tem-se verificado nos ultimos anos 

uma crescente aplicagao de modelos 

econometricos com o objetivo de 

procurar reproduzir a estrutura ana- 

1 ftica de um dado fenomeno em es- 

tudo. Neste artigo procuramos mos- 

trar uma das suas aplicagoes na 

mensuragao e analise da rentabilida- 

de decorrente do m'vel do esforgo 

promocional desenvolvido pela em- 

presa. Assim, foram desenvolvidas 

nogoes de importantes conceitos 

como taxa de permanencia e de de- 

preciagao da agao promocional, ren- 

dimento marginal e elasticidades 

promocionais a curto e a longo pra- 

zo, que possibilitaram avaliar alguns 

aspectos da eficacia da agao 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 agoes da empresa nao 

devem ter apenas o objetivo imedia- 

to de aumento das vendas mas prin- 

cipalmente a de criar ou manter 

uma especie de estoque de capital- 

notoriedade em favor do produto. 

Finalmente, e necessario que se res- 

saltern dois importantes aspectos: 

primeiro, a utilizagao de modelos 

econometricos deve ser precedida 

de uma serie de cuidados funda- 

mentais, principalmente na cons- 

trugao e analise do modelo, p^ra 

nao distorcer os resultados, ou seja, 

o desenvolvimento do trabalho deve 

ser realizado segundo um enfoque 

cientffico e nao segundo aquilo que 

aprioristicamente se quer provar; 

segundo, a contribuigao basica do 

modelo econometrico e a de possi- 

bilitar uma base de reflexao sus- 

ceptfvel de reforgar o poder analf- 

tico dos dirigentes de empresa no 

processo de tomada de decisao. 

Assim, a regra associada a utilizagao 

do modelo econometrico nao e a de 

substituir o processo de julgamento 

do ''decision maker" mas apenas a 

de reduzir a zona de incerteza que 

caracteriza a tomada de decisao. 
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ABSTRACT 

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. 

The authors have applied important 

concepts in this paper, namely fade out 
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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