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RESUMO

Este estudo apresenta uma adaptagdo do modelo de retorno sobre investimento de
marketing de Rust, Lemon e Zeithaml. O modelo apresentado permite orientar o
processo de alocacao de investimentos sob a abordagem de geracao do valor total
do cliente. Sua aplicacdo possibilita identificar quais atributos percebidos pelo
cliente apresentam maior impacto sobre sua probabilidade de compra e determinar o
potencial de retorno para os investimentos realizados em cada um destes atributos.

O estudo foi desenvolvido com base no mercado de cosméticos.



ABSTRACT

This study presents an adaptation of Rust, Lemon and Zeithaml model of return on
marketing investment. The proposed model allows the investment allocation process
to be oriented based on customer equity. Through the application of the proposed
model it is possible to identify which product’s attributes, perceived by the customer,
have major impact on the probability of purchase and also determine the potential
return for investments made on each of these attributes. The study was based on the
cosmetics market.
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1. INTRODUGCAO

1.1. JUSTIFICATIVA E CONTEXTO

Ha uma crescente pressao sobre os profissionais de Marketing em demonstrar e
quantificar o resultado dos gastos realizados em programas de marketing.
Doyle'(2000 apud RUST et al. 2004) enfatiza que, ao ndo apontar o resultado de tais
gastos, a credibilidade e a propria capacidade do Marketing tém sido ameacadas

dentro das empresas.

Esta preocupagdo com a capacidade de identificar o resultado e o valor criado
através das iniciativas de marketing, e a prépria deficiéncia de estudos nesta area,
tem se tornado tdo evidente que o Marketing Science Institute® estabeleceu como
maxima prioridade para dois periodos consecutivos de dois anos, entre os anos de
2000 a 2002, e 2002 a 2004, o desenvolvimento de trabalhos voltados a analise da
produtividade do Marketing e determinacdo de métricas de Marketing que
possibilitem a quantificacao de suas agdes. (Marketing Science Institute, a, b).

Srivastava, Shervani e Fahey (1998) ressaltam que a auséncia de parametros bem
definidos com o objetivo de quantificar a criacdo de valor através das estratégias e
iniciativas de marketing tem sérias implicacées nao sé para os profissionais da area
de marketing, mas para o gerenciamento das empresas. A dificuldade em quantificar
o valor destas iniciativas limita os recursos destinados ao marketing, restringindo

com isto a capacidade de criacédo de valor da prépria empresa.

A decisdao sobre a estratégia e investimentos, ou até mesmo a escolha entre
iniciativas e projetos especificos de marketing, embora constitua uma questao
central para o crescimento da empresa, torna-se um processo incerto se nao €

estabelecida uma relagdo com os direcionadores de criagdo de valor.

' DOYLE, Peter, Value-Based Marketing. New York John Wiley & Sons, 2000.

2 Marketing Science Institute, fundado em 1961, é uma institui¢do sem fins lucrativos voltada ao
desenvolvimento da disciplina de marketing. Atualmente conta com a colaborag@o de executivos de 70 empresas
e pesquisadores de marketing de 100 universidades.
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Se ndo ha como medir a eficiéncia das iniciativas de marketing, entdo justifica-las

torna-se um processo ainda mais dificil.

A necessidade do aprofundamento da relacado entre o processo de criagdo de valor
através das iniciativas de marketing e a definigdo de métricas que possibilitem
quantificar esta relacdo de causa e efeito € urgente sob a pena de uma reducéo do
valor de investimento na area de marketing, comprometendo também o processo de

gestao das empresas.

Embora a prioridade estabelecida pelo Marketing Science Institute® tenha gerado
uma série de trabalhos relacionados a analise da produtividade do marketing e
determinacao de métricas de marketing, essa preocupacao continua a pressionar 0s
profissionais da area. (KUMAR; REINARTZ, 2004; ANDERSON; FORNELL;
MAZVANCHERYL, 2004; NARAYANAN; DESIRAJU; CHINTAGUNTA, 2004).

Uma pesquisa realizada pelo CMO* (Chief Marketing Officer Council), no quarto
trimestre de 2006, com 350 executivos de marketing, mostrou que a prioridade
namero um para o ano de 2007 € quantificar o valor gerado através dos
investimentos em programas de marketing. 43.8% dos executivos entrevistados
declararam ser esta sua principal preocupacédo. A segunda e a terceira prioridades
estao relacionadas a melhoria de eficiéncia da prépria estrutura de marketing e da
aproximacao e conhecimento do cliente. A preocupacdo com resultado de acgdes
especificas aparece como a quarta prioridade, através da melhoria na alocacédo dos
investimentos e no préprio retorno sobre os investimentos de marketing, sendo

apontada por 28.4% do total dos executivos entrevistados.

Alinhada com esta preocupagdo, a mesma pesquisa apontou, na area de
investimentos em sistemas de informagdo, que investimentos em sistemas de
avaliacdo do desempenho de marketing representam o principal investimento
considerado para o ano de 2007, 42.2%.

3 .

Ibidem p. 12
4 CMO é uma organizagdo privada, sem fins lucrativos, dedicada a troca de conhecimento entre executivos da
area de marketing. A organizagdo estd sediada na Califérnia, e conta com 57 escritérios distribuidos em 27
paises.



14

1.2. PROBLEMA E PROPOSICOES

A presente pesquisa foi desenvolvida com base na andlise do mercado de
cosméticos, produtos rejuvenescedores para cabelos, especificamente com

consumidores do produto Grecin 5, xampu colorante.

1.2.1. PROBLEMA AMPLO DA PESQUISA

Através desta pesquisa pretendemos contribuir para o estudo sobre as métricas de
marketing, apresentando um modelo que possibilite identificar os principais atributos
do produto relacionados a probabilidade de compra, quantificar o retorno sobre
investimentos de marketing destinados a impactar tais atributos, e orientar o
processo de alocacao destes investimentos sob a abordagem de geracéo do valor
total do cliente.

Definimos como o problema amplo desta pesquisa,

determinar se investimentos de marketing em atributos especificos do produto

geram impacto sobre o valor total do cliente.

1.2.2 COMPONENTES ESPECIFICOS DO PROBLEMA

AplGs estabelecer o problema amplo da pesquisa, definimos seus componentes
especificos,

determinar quais atributos percebidos pelo cliente influenciam sua intencdo de

compra.
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determinar o potencial de retorno para investimentos especificos, realizados em

cada um dos atributos analisados.

Pretendemos, através deste trabalho, ndo apenas contribuir para o estudo sobre
métricas de marketing, mas fornecer uma ferramenta gerencial que possibilite
determinar quais investimentos apresentam maior potencial de retorno, direcionando
as acoes de marketing, e também quantificar o retorno sobre os reais investidos em

cada atributo analisado.

1.3. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo, a introducgéo,
apresenta o contexto e a justificativa da importancia do tema. Em seguida o
problema amplo da pesquisa é definido e seus componentes especificos sao

apresentados.

O segundo capitulo destina-se a revisao tedrica e apresentacdo do modelo adotado
para realizacao do trabalho. Apresentamos os estudos voltados a analisar a relacao
entre as disciplinas de marketing e financas e o conceito de ativos baseados no

mercado.

O capitulo trés aborda a metodologia utilizada na pesquisa. Os processos de
amostragem e coleta sdo apresentados, assim como os critérios adotados na
confecgdo dos questiondrios. O processo de analise é introduzido neste capitulo,

abordando as equacdes de regressao e do LOGIT.

No capitulo quatro realizamos a andlise dos dados. A metodologia utilizada e o
tratamento dos dados séo discutidos e exemplificados através dos calculos para um

individuo da amostra.
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O capitulo cinco apresenta as conclusées obtidas nesta pesquisa e suas implicacdes
no processo de decisdo sobre os investimentos de marketing. As limitagdes da

pesquisa sao também abordadas neste capitulo.
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2. REVISAO TEORICA

As ultimas décadas foram marcadas por um grande movimento de especializacao
em todas as areas. Este movimento possibilitou aprofundar o conhecimento
especifico dentro de cada area, mas também levou ao desenvolvimento de
linguagens préprias, dificultando sua integragéo. Durante as décadas de 80 e 90, a
area financeira foi a que mais se destacou sob o aspecto de integracdo e
uniformizacao de conceitos. (LEHMANN, 2004)

A conseqléncia deste movimento foi a crescente pressao por resultados financeiros,
acirrada pelo processo de globalizacdo da economia. Em meio a este cenario, é facil
compreender a evolugéo histérica das métricas de marketing. As discussbes sobre
as métricas de marketing tornaram-se prioridade entre os profissionais da area. A
pesquisa desenvolvida pelo CMO® evidenciou esta preocupagdo. O Marketing
Science Institute® também demonstra esta preocupacgdo ao considerar este tema
como prioridade de pesquisa durante quatro anos.

De acordo com Lehmann (2004), o enfoque de marketing esteve relacionado
principalmente as medidas como participacdo de mercado, satisfacdo do consumidor
e volume de vendas. O valor gerado para a empresa foi raramente explorado. A
prépria utilizacdo de medidas como o retorno sobre investimento ainda traz uma
preocupacao devido ao seu carater de curto prazo. O ponto importante a ser
destacado, ndo é a qualidade das métricas utilizadas, mas sim a necessidade da
utilizacdo, em conjunto, de métricas financeiras e métricas que considerem o valor

dos ativos de marketing no longo prazo.

Uma preocupacao geral aos modelos conceituais de métricas de marketing é a
associacao de construtos de marketing com o conceito de financgas, relacionado aos
fluxos de caixa descontados. (YAMAMOTO, 2006)

> Ibidem p. 13
® Ibidem p. 12
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Podemos destacar os trabalhos de Srivastava, Shervani e Fahey (1998; 1999) como
os primeiros trabalhos voltados a unir a perspectiva de marketing a esta perspectiva
financeira, a capacidade de geracao de fluxos de caixa. Nestes trabalhos os autores
definem o conceito de ativos de marketing e procuram estabelecer uma relacéao
entre investimentos nestes ativos e o processo de geracdo de valor para os
acionistas. Esta relacao € desenvolvida através da analise do impacto das atividades
de marketing no processo de aceleracdo e aumento do fluxo de caixa.

Importante ressaltar que este trabalho foi premiado pelo Marketing Science Institute
em 1999, como um dos trabalhos que mais contribuiu para a pratica e o pensamento
de marketing. (Marketing Science Institute, a).

No ano seguinte a premiacdo, o Marketing Science Institute estabeleceu como
maxima prioridade para o periodo entre os anos de 2000 e 2002, o desenvolvimento

de trabalhos voltados as métricas de marketing. (Marketing Science Institute, c).

Nos dois anos seguintes, durante o periodo de 2002 a 2004, este tema manteve sua
importancia, permanecendo a analise da produtividade e determinagdo de métricas
de marketing que possibilitem a quantificacdo de suas acdes, como prioridade de
pesquisa. (Marketing Science Institute, b).

A prioridade dedicada a este tema originou uma série de pesquisas relacionadas a
produtividade e métricas de Marketing. Rust et al. (2004) efetuaram uma revisao

destas pesquisas e apresentaram as principais linhas de estudo sobre este tema.

2.1. METRICAS DE MARKETING

A revisdo apresentada por Rust et al. (2004) foi estruturada com base na cadeia
produtiva de marketing e analisa as atividades de marketing, as métricas para sua
avaliagao e sua relacdo com o processo de criagao de valor.
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E importante entender que as atividades de marketing, como
propaganda, melhoria de servicos, ou lancamento de novos
produtos, podem ajudar a construir ativos de marketing de longo
prazo (exemplo, valor da marca, brand equity, e valor total do cliente,
customer equity). Estes ativos podem ser alavancados para obter
lucratividade a curto prazo (exemplo, os gastos com promocao e
propaganda relacionados a marcas mais fortes sdo mais produtivos).
Desta forma, as atividades de marketing ao mesmo tempo criam e
alavancam os ativos baseados no mercado. (RUST et al., 2004, pg
77, traducao nossa).

As estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa levam a adocao de acoes

taticas, desenhadas para impactar o cliente através da satisfacao, lealdade e atitude

em relacdo a marca ou produto. Os resultados agregados destes impactos no cliente

constituem os ativos de marketing para a empresa. Estes ativos promovem uma

alteracdo na posicdo da empresa no mercado, aumentando sua influéncia e

participacdo no préprio mercado. Este movimento possibilita uma melhora nos

resultados financeiros e no préprio valor da empresa.

Rust et al. (2004) apresentam as sete areas descritas na cadeia de marketing.

A cadeia produtiva de Marketing

Acbes de Marketing Empresa

*  Acoestaficas |+ Estratégias [+
Impacto no Ativos de
cliente Marketing

i

Posicdo de
Mercado

Posicdo
Financeira

Valor da

Empresa

Esquema 2.1 - A cadeia produtiva de Marketing.
Fonte: adaptado de RUST et al., 2004 p. 77, tradugao nossa.
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A primeira area analisa a definicdo de estratégias e investimentos de marketing
destinados ao desenvolvimento de ativos de marketing capazes de gerar vantagens

competitivas sustentaveis.

A segunda area trata da operacionalizacdo das estratégias, através de acdes taticas
de marketing. Para isto € necessario entender o que motiva o cliente a realizar uma
compra. A empresa pode utilizar seu banco de dados para estudar o comportamento
do cliente.

A terceira area é referente ao impacto no cliente. Dois tipos de impacto séo
abordados, o impacto nas percepcdes e atitudes e o impacto no comportamento do
cliente. O objetivo é analisar as reagdes dos clientes em virtude de acdes
especificas de marketing.

A quarta area aborda os ativos de marketing e como estes ativos afetam a posicao
da empresa e seus resultados financeiros.

A quinta area esta voltada a analise das variacbes na posi¢cdo decorrentes de
investimentos de marketing, através da analise de participacdo de mercado e
vendas ao longo do tempo.

Uma importante constatacéo nesta area é que os resultados a longo prazo sao bem
diferentes dos resultados de curto prazo, ressaltando a importancia de considerar
fluxos de resultados descontados ao longo do tempo ao invés de considerar apenas
os efeitos de curto prazo. (RUST et al. 2004).

Outra area de analise diz respeito ao impacto financeiro. Este deve ser analisado
considerando o resultado e os investimentos de marketing necessarios para sua
geragdo. O retorno sobre investimento, ROI, return on Investment, € o principal
elemento nesta area, e implica no reconhecimento dos gastos de marketing como

investimentos e ndo mais como despesas.

A Ultima area de estudo é o valor da empresa. Os trabalhos realizados nesta area
tém como preocupacao a relagao entre as atividades de marketing e a geracao de

valor para os acionistas.
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A linha de pesquisa adotada para a elaboracao deste trabalho é a linha voltada ao
estudo dos ativos de marketing. Estamos interessados em analisar o impacto
financeiro, ou retorno, gerado através do investimento e alavancagem dos ativos de

marketing.

Outro trabalho direcionado a revisdo das principais linhas de pesquisa sobre
métricas de marketing foi elaborado por Grinberg e Luce’ (2000 apud YAMAMOTO,
2006). Os autores relacionam cinco areas de estudo, valor do cliente, valor da

marca, comércio eletrénico, métricas do marketing mix e medidas financeiras.

A area relacionada a medidas financeiras esta voltada a justificativa dos
investimentos de marketing frente ao resultado da empresa e se aproxima da area

de ativos de marketing descrita por Rust et al. (2004) e adotada neste trabalho.

Antes de prosseguir com a discussdo sobre a linha de pesquisa adotada, é
importante analisarmos a influéncia e os conceitos apresentados por Srivastava
(1998).

2.1.1. METRICAS DE MARKETING E IMPACTO FINANCEIRO

A estrutura apresentada por Srivastava, Shervani e Fahey (1998) assume novos
pressupostos sobre o papel do marketing e sua relacdo com a disciplina de finangas.
No entanto, a estrutura apresentada nao invalida os pressupostos tradicionais de
marketing, mas deve adiciona-los. Os gestores de marketing devem ir além das
analises tradicionais de marketing e incorporar o impacto financeiro gerado por suas
decisdes.

7T GRINBERG, Cassio S.; LUCE, Fernando B. Marketin~g Metrics — um novo desafio para a disciplinq de
Marketing. 113: ENCONTRO ANUAL pA ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO , Florianépolis. Marketing., Anais. Rio de Janeiro: ANPAD, 2000,
CD-ROM.
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A andlise dos novos pressupostos evidencia importantes mudancgas para a gestao

de marketing. Percebemos a clara alteragcdo do propédsito e das medidas de

marketing incorporando uma abordagem financeira.

Pressupostos Tradicionais

Pressupostos Emergentes

Objetivo do Marketing

Relacao entre Marketing e
Financas
Perspectivas sobre os
clientes e canais

Informacgodes para analises de
marketing

Concepcao de ativos

Tomadores de decisdo de
Marketing: internos
de

externos, Stakeholders.

Agentes interesse:

O que é medido

Medidas Operacionais

Criar valor para os

consumidores

Resultados positivos, com base
nos produtos, sdo convertidos
em resultados financeiros
Representam o objeto das
acoes de marketing

Entender o mercado e a
organizagao

Especificos a organizagcao

Profissionais de marketing

Clientes, competidores, canais
de distribui¢cdo e reguladores
Resultados dos produtos,
avaliagbes de clientes, canais
de distribuicdo e atividade da
concorréncia

Volume de vendas, participacao
de mercado, retorno sobre
vendas, ativos e patriménio,

satisfagdo do cliente

Criar e gerenciar ativos
baseados no mercado para
gerar valor aos acionistas

A relagdo entre marketing e
financas precisa ser gerenciada
sistematicamente

Ativo relacional que precisa ser
cultivado e alavancado
Impacto financeiro das
decisbes de marketing
Resultam da interacao entre a
organizagéo e o ambiente de
mercado

Todos os gerentes,
independente da area.
Acionistas e potenciais
investidores

Resultados financeiros e ativos

baseados no mercado

Valor presente dos fluxos de
caixa

Valor para o acionista

Quadro 2.1 — Pressupostos tradicionais e emergentes de Marketing.

Fonte: SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1998, p.3, traducao nossa.

De acordo com os pressupostos emergentes, o objetivo central de marketing é a

geragdo de valor ao acionista. Esta visdo contrasta com definicbes amplamente
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difundidas, as quais abordam o processo de geracao de valor como um dos
objetivos de marketing, mas nao seu objetivo principal. (KOTLER, 1996)

Kotler (1996) assume que a chave para atingir os objetivos organizacionais consiste
em determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e oferecer as
satisfacdes desejadas de forma mais eficaz e eficiente que seus concorrentes.

A geracdo de valor é vista através da lucratividade, e esta € obtida através da
satisfacdo do consumidor.

A proposigao do fluxo de caixa como a medida de avaliagdo do processo de criagdo
de valor ao acionista e como medida de avaliacdo das proprias atividades de
marketing simplifica a discussao sobre os diversos indices utilizados até entao.

Bagozzi et al. (Org.) (1998) defendem que n&o ha uma regra pré-definida para uma
avaliacao financeira das atividades de marketing. A decisdo sobre o indicador a ser
utilizado depende do contexto de cada empresa. No entanto reconhece que o0s
diversos indicadores utilizados, lucratividade, retorno sobre capital, retorno sobre

investimento e a margem bruta sdo indicadores de curto prazo e, portanto limitados.

Day e Fahey (1988) reconhecem a crescente utilizacdo de abordagens que avaliem
o desempenho de marketing através do processo de criacdo de valor para o
acionista, e a pressao sobre os profissionais de marketing para que estes entendam

o retorno financeiro como seu principal objetivo.

Outro importante fator a ser destacado € o papel dos consumidores e agentes do
mercado. Estes deixam de ser considerados como objetos das acées de marketing
para serem vistos como ativos de marketing. Veremos adiante que esta

transformacao constitui o ponto central desta estrutura.

Srivastava, Shervani e Fahey (1998) estabelecem a relacdo entre o processo de
geragdo de valor e as atividades de marketing através da definicdo dos ativos
baseados no mercado. Isto é, os ativos de marketing representam a origem do

processo de geragao de valor.
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Em geral, estes ativos ndo sado relacionados nos Balangos Patrimoniais das
empresas, sdo ativos externos as empresas. Os ativos baseados no mercado sdo
constituidos através da prépria interacdo da empresa com o mercado, € podem ser
divididos em dois tipos, ativos relacionais e intelectuais.

Os ativos relacionais sao resultantes do relacionamento da empresa com 0s
principais agentes que detém algum interesse neste relacionamento. Distribuidores,
varejistas, clientes, comunidades e outros parceiros estratégicos representam estes

agentes.

Os ativos intelectuais refletem o conhecimento que a empresa desenvolveu sobre o

ambiente de mercado, tecnologia, concorrentes, fornecedores e clientes.

Devido as suas caracteristicas, os ativos baseados no mercado representam ativos
intangiveis. No entanto, estoques de ativos relacionais e intelectuais podem ser
quantificados, desenvolvidos e alavancados.

Srivastava, Shervani e Fahey (1998) estabelecem trés proposicdes centrais
relacionadas aos ativos baseados no mercado. A primeira implica reconhecer que,
quanto maior o valor gerado através destes ativos para os agentes externos, como
clientes e distribuidores, maior sera a satisfacdo e o interesse dos agentes em
manter o relacionamento com a empresa, aumentando com isto o valor destes
agentes para a empresa. Segundo, quanto mais os ativos baseados no mercado
atendem os requisitos de um ativo gerador de valor (conversibilidade, raridade, dificil
imitacdo e sem substituto perfeito) maior o potencial de geracado de valor para os
agentes externos. Por ultimo, o processo de criacdo de valor depende de como a

empresa utiliza os ativos baseados no mercado para melhorar seu fluxo de caixa.

Embora tanto os ativos tangiveis como os intangiveis possam ser empregados neste
processo, o0s ativos intangiveis, especificamente os ativos baseados no mercado,
possuem maior potencial para desenvolver e sustentar valor para o cliente no longo

prazo.
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Os autores estabelecem o impacto das atividades de marketing sobre o processo de
criagdo de valor em fungdo da uma melhora na geragdo do fluxo de caixa. Esta
melhora pode ocorrer através da aceleracdo, do aumento do fluxo gerado, da
reducdo da volatilidade e do aumento do valor residual dos fluxos de caixa da

empresa.

Este relagdo € de extrema importancia para a compreensao do processo de criacao
de valor. Os académicos de financas defendem que abordagens baseadas em fluxo
de caixa sao mais relevantes do que as métricas tradicionais de resultado. O
enfoque de curto de prazo das métricas tradicionais, construidas a partir das
Demonstracdes Financeiras, nao refletem o potencial de crescimento das empresas

nem tampouco seus ativos intangiveis. (LUEHRMAN, 1998).

Rappaport (2001) relaciona trés componentes de avaliacdo no processo de criagdo
de valor para a empresa. O primeiro componente € o Fluxo de caixa das operacdes.
Os dois outros componentes estao relacionados a estrutura de capital da empresa,
sao a taxa de desconto e o préprio endividamento da empresa.

Desta forma, ao relacionar as iniciativas de marketing com o impacto no fluxo de
caixa da empresa, Srivastava estabelece a relagdo entre as disciplinas de marketing
e finangas, e a influéncia do marketing no processo de criagao de valor.

2.1.2. ATIVOS DE MARKETING

Os trabalhos voltados a analise dos ativos de marketing e sua contribuicdo para o
valor da empresa tém se expandido ao longo dos ultimos anos. Os principais tipos
de métricas relacionadas a estes ativos sdo o valor da marca, brand equity e o valor

do cliente, customer equity.

O valor da marca é amplamente reconhecido e existem varios conceitos para
definicao deste valor. Porém, a primeira analise formal a este respeito foi elaborada
por Aaker em 1991. (Rust et al., 2004).
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Segundo Aaker (1998) o valor da marca é constituido por um conjunto de ativos e
passivos relacionados a um nome ou simbolo, que podem provocar alteracdes no

valor de um produto ou servico que estejam associados a este nome ou simbolo.

Este conjunto de ativos e passivos é composto por quatro categorias: conhecimento
da marca, brand awareness, qualidade percebida, perceived quality, associacdes da
marca, brand associations, e lealdade da marca, brand loyalty.

Outra definicdo muito difundida para o valor da marca é apresentada por Keller
(2003). O valor da marca é constituido pelo efeito diferencial que o conhecimento da
marca provoca na resposta do consumidor a uma atividade de marketing. Este efeito
diferencial é medido em relacao a resposta do consumidor em relacdo ao mesmo
estimulo, porém nao associado a marca. Desta forma, o conhecimento da marca

representa a origem da criacdo de valor.

Blattberg e Deighton (1996) definem o valor total do cliente para uma empresa como
a somatoria dos valores vitalicios de todos os seus clientes. Os modelos de valor do
cliente tém sua base nos valores individuais dos clientes de determinado produto ou

servigo.

Uma vez que o valor total do cliente para empresa esta baseado no valor vitalicio de
cada cliente, as métricas para o calculo destes valores sao centrais ao modelo. As
abordagens do valor do cliente sempre estiveram relacionadas a existéncia de
extensos bancos de dados. Os calculos do valor do cliente pressupunham a
utilizacdo de dados longitudinais.

O modelo de valor do cliente se desenvolveu, passando a analisar ndo apenas o
céalculo do valor vitalicio de cada cliente, mas sim a influéncia das atividades de
marketing no valor total do cliente. (Berger® et al., 2002, apud Rust et al., 2004).

¥ BERGER et al. Marketing actions and the Value of Customer Assets: a Framework for Customer Asset
Management. Journal of service Research, v. 5, p. 39-54, 2002.



27

A necessidade de um extenso banco de dados permaneceu, limitando a utilizacdo
deste modelo para mercados e atividades de marketing mais especificas, onde estas
informagdes podiam ser mais prontamente reunidas, como os mercados baseados
na internet, servicos bancarios e servicos por assinatura, através de atividades como

mala direta ou vendas por telefone.

Rust, Lemon e Narayandas (2004), e Rust, Zeithaml e Lemon (2001) apresentaram
uma nova abordagem para o valor do cliente, estendendo a sua utilizacdo para
mercados e atividades de marketing, através da simplificacdo dos dados

necessarios para a operacionalizacdo do modelo.

Através da utilizacado de métodos estatisticos, os direcionadores de valor do cliente,
obtidos através de questionarios, sdo entdo relacionados ao comportamento de
compra de cada cliente.

Segundo Gale® (1994, apud RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004, p. 110)., “a mudanca
do pensamento centrado no produto para o pensamento centrado no cliente implica
em uma mudanca da estratégia baseada no produto para uma estratégia baseada

no cliente.”

Essa mudanca no foco das estratégias é enfatizada por Rust, Lemon e Narayandas,
quando estes argumentam que o ‘...]J, valor da marca, um conceito
fundamentalmente centrado no produto, tem sido desafiado pelo conceito centrado
no valor total do cliente”. (RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004, p. 110).

A abordagem do valor do cliente, apresentada por Rust, Lemon e Zeithaml (2004)
abrange as principais questdes discutidas nesta pesquisa, e por isto foi adotada

como a base tedrica para seu desenvolvimento.

Os autores apresentam trés desafios principais em relacdo a avaliacdo do
desempenho de marketing. O primeiro desafio esta em relacionar atividades de

marketing com efeitos de longo prazo. O segundo, segregar atividades especificas

® GALE, Bradley T. Managing Customer Value. New York: The Free Press, 1994
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de marketing de outras atividades. O terceiro desafio refere-se a utilizagdo de
medidas financeiras. A utilizacdo de medidas estritamente financeiras nao é
suficiente para avaliar investimentos de marketing, é necessario a inclusdo de

medidas nao financeiras.

Procuramos contribuir para o estudo destas questbes, analisando o efeito de longo
prazo provocado através de acoes de marketing, e quantificar este efeito através da
utilizagdo de medidas nao financeiras classicas. Este relagdo serd estabelecida
através do valor total do cliente, ou Customer Equity.

Buscamos nao apenas verificar se determinados investimentos de marketing criam
valor total do cliente para a empresa, mas identificar quais investimentos
apresentam maior potencial de retorno e qual o retorno esperado para cada em

destes investimentos.

2.1.3. COMPORTAMENTO DE COMPRA

Conforme exposto por Dias et al. (2003), ao longo dos anos muitas teorias foram
desenvolvidas por diferentes escolas para explicar o comportamento dos
consumidores. No entanto, todas as teorias consideram a motivacdo para atender
uma necessidade como o ponto de partida para o ato da compra. Em contraposi¢ao

a motivacao existem os ‘freios’, relacionados ao risco associado a compra.

Entre a forga da motivagéo e a do freio, interfere a personalidade do
individuo, que, aliada a percepgao que o cliente tem dos produtos,
criada pela comunicacdo, desencadeara atitudes positivas ou
negativas, formando a preferéncia e levando ou ndo a uma deciséo
de compra. (DIAS et al. 2003, p. 70).

Segundo estes autores, os fatores psicolégicos mais importantes para a analise do
comportamento de compra sdo a motivacao, percepcao, atitude, aprendizagem e

autoconceito.
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Lambin (2000) ressalta a importancia dos trabalhos dos teéricos da motivagédo na
identificacdo das orientagdes motivacionais que comandam os comportamentos. A
utiidade destes trabalhos para o marketing seria a de ampliar a nog¢do de

necessidade e evidenciar uma estrutura multidimensional das motivagoes.

Para compreender as motivacdes individuais, comeca-se por conhecer e
compreender os valores dos individuos. A questdo a ser discutida estaria
relacionada a identificacdo de quais sdo os valores procurados pelos clientes e
como traduzir esses valores em conceitos de produtos adaptados as suas

expectativas.

Estes conceitos serdo importantes na exposicdo do modelo de retorno sobre
investimentos de marketing, pois o retorno é gerado através de um impacto na
percepcao dos clientes em relagdo aos direcionadores de valor. Os direcionadores
de valor representam os principais atributos do produto percebidos pelos clientes e

com influéncia sobre a intengdo de compra.

Segundo Bagozzi et al. (Org.) (1998), podemos identificar trés principais fatores
responsaveis pelo desencadeamento do processo de compra, os fatores
psicolégicos, fisiolégicos, e os estimulos externos, os quais representam qualquer
alteracdo no ambiente que possa ser percebida ou sentida pelo cliente. Propaganda,
alteracdo nos atributos do produto e mudanca de embalagem sao exemplos de
estimulos externos utilizados pelos profissionais de marketing para incentivar o

processo de compra.

As percepcdes e 0s sentimentos ativados através destes estimulos sdo processados
por cada cliente potencial. Este processo é influenciado pela existéncia (ou ndo) de
uma relacdo emocional com o produto ou marca, e os valores de cada individuo.
Bagozi et al. expdéem duas formas através das quais os profissionais de marketing
podem agir sobre as percepcdes e o comportamento de compra estabelecendo esta
relagédo. A primeira preocupa-se em analisar como os clientes potenciais processam
as informacdes referentes aos atributos dos produtos, a segunda investiga as
reacdes dos clientes durante os processos de planejamento e de compra do

produto.
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Este trabalho n&o aborda a forma através da qual os clientes captam, memorizam e
processam os diferentes estimulos. As etapas do processo de compra também nao
sao objeto de analise. O objetivo de nosso trabalho esta em investigar a relacao
existente entre investimentos de marketing em determinados atributos do produto e

o retorno gerado sobre estes investimentos.

Sheth, Mittal e Newman (1999) enfatizam a importancia do conhecimento de seus
clientes e do desenvolvimento de estratégias orientadas ao cliente, também
denominadas como estratégias orientadas ao mercado, para a melhoria do resultado
da empresa. Uma empresa orientada para o mercado apresenta vantagens
competitivas que possibilitam um melhor desempenho, através do crescimento e

melhoria de lucratividade.

Estar orientado ao mercado significa entender profundamente as necessidades e
desejos de seus clientes, a concorréncia e a dindmica do proprio mercado,
empregando estas informacdes no desenvolvimento de sua estratégia e acdes

destinadas a criar e manter clientes satisfeitos.

Os autores trabalham a relacdo entre acdes de marketing e retorno sobre
investimento através da existéncia de seis vantagens competitivas. Trés vantagens
estariam relacionadas a melhoria na lucratividade e as outras trés ao crescimento de
vendas. O primeiro grupo de vantagens inclui uma redugcédo de custo por compras
repetidas, precos mais elevados para clientes ja estabelecidos e lealdade dos
clientes. O segundo grupo, relacionado ao crescimento de vendas, € composto pelo
efeito de divulgacdo do produto através dos proprios clientes (‘word-of-mouth’),
aquisicao de outros produtos de uma mesma linha e maior aceitacdo na introducao

de novos produtos.

O modelo de retorno sobre investimento adotado neste trabalho explora o retorno de
acOes de marketing através do aumento da retencdo ou lealdade e da atracdo de

novos clientes, aumentando o valor total do cliente.
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Rust, Lemon e Zeithaml (2004) aprofundam a analise da composicdo do valor do
cliente, apresentando trés grupos de direcionadores de valor, o valor percebido,
value equity, o valor da marca, brand equity, e o valor do relacionamento com o

cliente ou valor de retengéo, relationship equity.

Nao temos a intencdo de analisar as diferentes categorias dos direcionadores de
valor, mas sim investigar quais atributos do produto percebidos pelos clientes

apresentam maior influéncia sobre o comportamento de compra.

Esta relacéo entre a percepcao dos atributos e a intengdo de compra deve orientar o

processo de alocacao dos investimentos de marketing.

As maiores alocacgdes de recursos devem acontecer nas situacoes
em que o comportamento de consumo dos individuos € alterado,
aumentando seu lifetime value (LTV) e, consequentemente, o fluxo
de caixa da empresa e a riqueza dos investidores. (AZEVEDO;
POMERANZ, 2004, p.126).

2.2. MODELO DE RETORNO SOBRE INVESTIMENTOS DE MARKETING DE
RUST, LEMON E ZEITHAML.

Antes de prosseguir com a apresentagdo do modelo de retorno sobre investimentos
de marketing de Rust, Lemon e Zeithaml (2004), devemos entender a forma como o
termo valor vitalicio do cliente, Customer Lifetime Value, e valor total do cliente,
Customer Equity, sao utilizados ao longo deste trabalho.

“O valor vitalicio do cliente de uma empresa € o total dos valores de consumo do
cliente ao longo de sua vida de consumo naquela empresa.” (Rust, Zeithaml e
Lemon, 2001, p. 16).

O valor total do cliente é definido como o total do valor vitalicio dos clientes,
descontado a valor presente, de todos os clientes, atuais e potenciais. (RUST,
LEMON e ZEITHAML, 2004).
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Esta definicdo revela a importadncia ndo apenas das contribuicdes correntes, de
curto prazo, de seus clientes, mas também de todas as contribuicbes que seus
clientes proporcionardo a longo prazo, durante todo o periodo de relacionamento

com a empresa.

Uma vez que estamos tratando de contribuicdes futuras, a taxa de desconto e o
calculo do valor presente destas contribuicbes também constituem fatores
importantes. Percebemos a importancia da abordagem financeira, considerando o

valor do cliente em fung&o do valor presente de um fluxo de resultados futuros.

O Valor do Cliente, embora nao represente o valor de uma empresa, constitui seu
ativo mais importante no processo de geracao de receitas. Os clientes constituem
nao apenas a base de suas receitas correntes, mas representam a fonte de receitas
futuras. Desta forma, temos o valor da empresa a longo prazo fortemente
determinado pelo valor da relacdo estabelecida com seus clientes. (Rust, Zeithaml e
Lemon, 2001)

Entendendo a importancia do Valor do Cliente, passamos a explorar como este valor

é formado.
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Retorno sobre investimento de Markting

Investimento de Marketing

/

Melhoria nos direcionadores de Valor

Melhoria na percepgao do cliente

Aumento na Aumento na
atracao de retencio de
clientes clientes
Custo de
investimento de
¥ ¥ Marketing

Aumento do Valor vitalicio do cliente

L J
Aumento do valar total do
cliente

Retorno sobre investimento de Marketing

Esquema 2.2 - Retorno sobre investimento de Marketing.

Fonte: Rust, Lemon, e Zeithaml, 2004, p.112, tradu¢do nossa.

O modelo de retorno sobre investimentos de marketing tem como ponto inicial a
realizacdo de um dado investimento através de acdoes de marketing voltadas a

qualquer um dos direcionadores de valor.

A realizagdo deste investimento provoca um impacto positivo sobre o direcionador
de valor acionado, isto &, ocorre uma melhoria neste direcionador de valor.
Esta melhoria no direcionador também promove uma melhoria na percepcao do

cliente em relacdo a empresa.
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O aumento do valor percebido pelo cliente leva ao aumento da retencéao e atracao
de novos clientes. O maior valor percebido pelo cliente faz com que ele deseje
permanecer ou estender sua relacdo com a empresa. Da mesma forma, o potencial
para atrair novos clientes aumenta quando ocorre uma melhora na percepcéao do

mercado em relacdo a empresa.

O resultado destas acodes é por fim traduzido em um aumento do valor vitalicio do
cliente. O valor vitalicio do cliente é constituido pelo total dos valores de consumo do
cliente ao longo de sua vida de consumo na empresa, logo se conseguimos
aumentar seu consumo ou tempo de relacionamento com a empresa, aumentamos 0
valor deste cliente. O valor total do cliente também sofre impacto positivo, uma vez
que representa a soma dos valores vitalicios de seus clientes.

Precisamos lembrar que esta sequéncia de reacbes foi iniciada através da
realizacdo de um investimento de marketing. Este investimento significa um custo
para a empresa. A relacdo entre a variacdo no valor total do cliente e o custo do

investimento representa o retorno sobre investimento de marketing.
Conhecendo a estrutura central do modelo, detalhamos a seguir os calculos
envolvidos na determinagéo do valor vitalicio do cliente, CLV customer lifetime value,

valor total do cliente, CE customer equity e do retorno sobre investimento.

Valor vitalicio do cliente:
CLVi=y(1+d)"™ . vit. wit.Bit (1)
Onde:

CLYV i = valor vitalicio do cliente i
d = taxa de desconto

f i = freqléncia de compra do cliente i
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0 it = volume de compra do cliente i no tempo ¢
7T it = margem de contribuicdo do cliente i no tempo ¢

B it = probabilidade de o cliente i efetuar uma compra no tempo t.

Como foi demonstrado através da estrutura deste modelo, o valor total do cliente é
calculado ap6és a determinagéo do valor vitalicio do cliente.

Valor total do cliente, CE:

n

.CLVi .Po
CE = iZ=1 °

n

Onde:

CLYV i = valor vitalicio do cliente i

Pop = numero total de clientes no mercado alvo.

O valor total do cliente constitui a base para a determinagéo do retorno sobre o
investimento de marketing.

Retorno sobre investimento de marketing = variacdo do valor total do cliente  (3)

custo do investimento
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3 METODOLOGIA E DADOS

3.1. METODO DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a estrutura e a metodologia utilizada no desenvolvimento

desta pesquisa.

Como mencionado no capitulo 2, o objetivo deste trabalho é descrever o impacto de
determinados atributos do produto sobre o valor vitalicio do cliente. Com esta
finalidade trabalhamos com uma pesquisa descritiva.

3.1.1. PESQUISA DESCRITIVA

“Pesquisa descritiva é a pesquisa que descreve o comportamento dos fendmenos. E
usada para identificar e obter informagbes sobre as caracteristicas de um
determinado problema ou questao”. (Collis; Hussey, 2005)

A pesquisa descritiva é realizada quando pretendemos determinar as percepgdes de
caracteristicas de produtos, o grau até qual as variaveis de marketing estao
associadas, e fazer previsdes especificas. (Malhotra, 2001)

Em relacédo a estrutura desta pesquisa utilizamos a pesquisa descritiva, transversal,
e Unica, com base em questionarios aplicados através de cartas-resposta, inseridas
em cada unidade de produto fabricada, e retornadas via correio.

A pesquisa descritiva esta associada a coleta e analise de dados numéricos, ou
quantitativos, através do uso de ferramentas estatisticas.
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A seguir apresentamos os critérios utilizados para a coleta e organizacdo dos dados

da pesquisa.

3.2. POPULAGCAO E COLETA DE DADOS

A populacdo alvo é constituida por homens, usuarios de tintura instantanea para

cabelo, especificamente consumidores do produto Grecin 5.

3.2.1. PROCESSO DE AMOSTRAGEM

Trabalhamos com um processo de amostragem intencional, ndo probabilistico. A
amostragem intencional pode apresentar tendéncias o que reduz a precisdao e
qualidade das informacbes apresentadas. Ainda assim este método pode ser
aplicado de forma legitima em determinadas situacoes.

Existem situagbes em que a amostragem intencional é util e até
mesmo aconselhavel. Em primeiro lugar, existem ocasides em que
uma amostragem probabilistica ndo é viavel, ou é proibitiva em
termos de custos.

Em segundo lugar, se o tamanho da amostra for muito pequeno -
digamos, menos de 10 unidades -, uma amostra intencional pode ser
mais confiavel e representativa do que uma amostra probabilistica.
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004)

No caso em questdo estamos lidando com uma amostra de consumidores de um
produto especifico, vendido através dos canais farmacéutico e alimentar. Nao ha
uma relacao ou listagem com identificagdo de consumidores que permita formar uma

base para aplicacao de métodos probabilisticos de selecéo.

Este procedimento seria possivel através do emprego de promotores no diversos
pontos de venda, coletando informagdes sobre os consumidores no momento da

compra. Porém, estamos tratando com um produto especifico, o custo e o prazo
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para a coleta de informagdes sobre uma quantidade significativa de consumidores

tornariam esta agéo proibitiva.

No entanto, ndo podemos deixar de ressaltar a limitacdo existente em nossa

pesquisa devido ao uso de uma amostra nao probabilistica.

3.2.2. PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Utilizamos um processo estruturado para a coleta de dados através da inclusdo de
um questionario direto nas cartas-resposta inseridas em cada unidade fabricada do

produto.

Os dados foram obtidos a partir da totalidade das cartas-resposta inseridas em cada
unidade de produto fabricado, e retornadas espontaneamente ao fabricante. As
cartas-resposta sédo referentes a vendas efetuadas entre janeiro de 2004 e janeiro
de 2006, e retornadas no periodo entre janeiro de 2004 e junho de 2006.

3.2.3. FORMULACAO DO QUESTIONARIO

O questionario enviado através das cartas-resposta compreende questoes abertas,
nao estruturadas e questdes estruturadas, abrangendo questdes de multipla

escolha, escalas e questdes dicotdmicas.

Em relagdo aos atributos percebidos pelos clientes, foi aplicada uma questao aberta.
No processo de construgdo do banco de dados, uma codificacdo destas respostas
foi utilizada, facilitando sua interpretacdo e analise. Embora este procedimento seja
mais oneroso, a pergunta nao estruturada permite maior liberdade para expressar
suas percepcoes, ndo restringindo a categorias especificas. (MALHOTRA, 2001)

Ja para obter a intencdo de compra foi utilizada uma escala de classificacao por
itens, a escala de Likert com 5 pontos.
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A desvantagem relacionada a utilizagdo de questionarios através do correio € o
baixo indice de resposta, o que pode gerar certa tendéncia, ou viés, nas informacgdes
analisadas. (AAKER; KUMAR; DAY, 2004)

As cartas resposta sdo enviadas espontaneamente, o que poderia gerar um
questionamento sobre seu poder representativo da populacdo. Os voluntarios
(respondentes) podem apresentar caracteristicas e comportamentos que o0s nao
voluntarios (ndo respondentes) nao possuem e portanto, ndao poderiam ser
generalizadas. Neste caso as inferéncias sobre a populacdo com base nas
estatisticas da amostra tém limitagdes.

No entanto, a baixa taxa de resposta nao significa obrigatoriamente uma tendéncia
da nao-resposta. Collier e Bienstock (2007) revisaram todos os artigos baseados em
pesquisas aplicadas sobre amostras, publicados no Journal of Marketing, Journal of
Marketing Research e Journal of the Academy of Marketing Science, durante os
anos de 1999 a 2003 e analisaram qual o tratamento dado a ndo resposta em cada
um deles. Os autores constataram que 53% dos artigos analisados abordaram o
problema da nao resposta. Considerando estes artigos, apenas 4% mencionaram
erros estatisticos significantes entre respondentes e nao respondentes.

Embora este estudo tenha indicado um baixo percentual de erro relacionado a nao
resposta, ndo podemos descartar a limitacdo de nossa pesquisa pelo fato de néao

termos recebido a totalidade das cartas-resposta.

Segundo Malhotra (2001) as taxas de resposta ndo indicam se os respondentes sao
representativos da amostra original. O fato de aumentarmos a taxa de resposta pode
nao reduzir a tendéncia da nao-resposta se os respondentes adicionais nao forem
diferentes dos que ja responderam, mas forem diferentes dos que ainda nao

responderam.

Alguns métodos propostos para lidar com a nao-resposta pressupdéem que o
pesquisador tenha alguma informagcédo sobre os nao respondentes. Estes métodos
sugerem comparagoes e aproximagdes entre as caracteristicas dos respondentes e
nao respondentes, e também a possibilidade de um novo contato, através de cartas
de continuacao (AAKER; KUMAR; DAY, 2004) .
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Conforme mencionado anteriormente, ndo ha uma relacéo pré-existente de clientes,
0 que impossibilita a comparagdo ou extrapolacdo de dados entre respondentes e
nao respondentes.

Uma alternativa seria a adogdo de processos que induzam os consumidores a

responder o questionario, através de incentivos monetarios e ndo monetarios.

Outro ponto importante a ser considerado esta relacionado diretamente as
caracteristicas deste mercado. O uso de tintura capilar masculina envolve uma
questao delicada de comportamento pessoal. Os consumidores destes produtos em

geral ndo se sentem a vontade para admitir seu uso.

Uma pesquisa encomendada pela empresa distribuidora do produto, ADVERTISING
Operations Assessoria Planejamento e Propaganda Ltda (2006) concluiu que 90%
dos usuarios de tintura, quando questionados pessoalmente, relutam em admitir o
uso do produto e mesmo quando o fazem, evitam continuar qualquer discussao

sobre o tema.

Neste sentido, a escolha pela utilizacdo de questionarios aplicados através de
cartas-resposta apresenta-se adequada, pois ndao envolve qualquer interacao social
com o entrevistador, garantindo maior liberdade ao respondente.

Questionarios aplicados pelo correio costumam apresentar melhores resultados
quando os temas abordados s&o delicados ou potencialmente embaracosos.
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

3.3. PROCESSO DE ANALISE

Segundo Hair et al. (1995), o processo de regressao representa, sem dlvida, a
técnica de analise de dependéncia mais utilizada e mais versatil, sendo aplicavel a
qualquer area ou processo de decisdo na empresa. Pode ser utilizado tanto na
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analise de problemas mais simples, quanto nas decisbes mais complexas,

relacionando sempre uma ou mais variaveis a um resultado especifico.

De acordo com os autores acima, os modelos de regressdo sdo utilizados, entre
outros processos, para estudar como os consumidores tomam decisdes e como
formam suas percepcbes e atitudes, e estudar o desempenho financeiro de uma

empresa, em virtude da realizacdo de uma acgao especifica de marketing.

As analises mais usuais de regressao tém como objetivo descrever o valor médio de
uma ou mais variaveis dependentes em funcdo de um conjunto de variaveis

explicativas.

As variaveis explicativas, ou variaveis independentes (X), sao utilizadas para
analisar e descrever o comportamento da varidvel de resposta, ou variavel
dependente (Y) . O valor médio da variavel dependente (Y), obtido através de

regressao linear simples pode ser expresso através da seguinte equacgao:

E(Y)=Bo + B1X1+ B2X2 + ... + BnXn (4)

Onde:

Y representa a variavel dependente

X1, X2, ..., Xnrepresentam as variaveis independentes

Bo representa o valor esperado de Y quando as variaveis independentes forem ‘zero’

B1, B2, ..., Pn representam os coeficientes angulares, ou as variagdes esperadas em

Y para cada unidade adicionada a cada variavel X correspondente.
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A utilizagdo desta equacao implica em assumir que o valor da varidvel Y pode ser
qualquer valor entre --® ¢ +% _ |sto significa dizer que esta equacédo ndo pode ser

aplicada a todas as analises.

Em determinadas andlises a variavel resposta é uma variavel discreta, nao continua,
podendo assumir dois ou mais valores definidos. Durante a década de 90, o modelo
de regressao logistica tornou-se um dos métodos mais utilizados para a analise
destes casos. (HOSMER Jr.; LEMESHOW, 1989).

De acordo com Le (1998) a regressao logistica lida com os casos onde a variavel de

interesse € uma variavel dicotdmica, assumindo valor igual a um com probabilidade

TT, e zero com probabilidade (1- 7).

Hughes' (1966 apud Aaker,1971) por exemplo, utilizou regressdo logistica para
estabelecer a relacdo entre os fatores sécio-econbmicos e comportamentais,
percepcgdes e atitudes do consumidor, e a decisdo de compra, e em seguida definir
uma estratégia de marketing para aumentar as vendas de uma loja de varejo. As
informacdes para analise foram obtidas através de questionarios enviados por
correio. Com base no modelo desenvolvido através de regressao logistica o autor
concluiu que esta técnica possibilita identificar os segmentos de mercado e as
variaveis dentro de cada segmento que possuem maior associagao com 0 processo
de decisdo de compra dos consumidores. Estas variaveis tornaram-se a base para o

desenvolvimento de campanhas ou promogdes de marketing.

3.3.1. REGRESSAO LOGISTICA

Através da utilizacdo de regresséao logistica podemos analisar a relagao entre uma

ou mais variaveis e uma variavel dicotémica, podemos analisar a probabilidade de

' Hughes, G. David, Developing Marketing Strategy through Multiple Regression, Journal of Marketing
Research, vol. 3, p. 412-415, nov.1966.
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ocorréncia ou nao de um determinado evento, sucesso ou fracasso, dados os

valores das variaveis independentes.

A regressao logistica € utilizada quando estamos pesquisando a probabilidade de
um resultado ocorrer ou ndo. A probabilidade de um evento qualquer estard sempre
entre os valores zero e um, independente do valor das variaveis consideradas no

modelo.

Como vimos na equacao (4), o modelo de regressdo linear ndo atende esta
condigéo.

A base do modelo de regressao logistica é a funcao logistica descrita a seguir:

FY)= 1

1+e

Esta equacdo implica que o valor de E(Y) estard sempre entre zero e um , para

qualquer valorde Y, == g +%,

A relacdo assumida na regressao logistica entre as variaveis independentes e a

variavel dependente apresenta graficamente a forma de um S ‘alongado’.

Quando as variaveis independentes apresentam valores muito baixos, a
probabilidade do evento sucesso ocorrer € proxima de zero (se o coeficiente for
positivo). A medida que os valores das varidveis independentes aumentam, a
probabilidade da variavel dependente ocorrer também aumenta, porém a inclinagao
da curva diminui (a partir de 0,5), pois a probabilidade nunca sera superior a um.
(Hair Jr. et al., 1998).
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Representamos a forma grafica desta funcao na figura abaixo:

Funcao Logistica
¥
/—/-FF.-P-_*__,_,—'-"
// 1
_.H"",-ﬁ
-——t——_"__ﬂ_f A}
- 00 Y & 0O

Gréfico 1 — Funcao Logistica.

Fonte:elaboracao prépria.

Apresentamos nesta secao a base do modelo de regressao, a funcao logistica. O
modelo de regressao logistica sera abordado a seguir.

Partimos do modelo regressao linear apresentado na secao 3.3, expresso através da
seguinte equagéo:

E (Y)=Bo + B1X1 + B2X2 + ... + BnXn (4)

Aplicando a equacéo da regressao linear (4) na funcao logistica (5) temos:

Py)-= ,

- (BO + B1X1 +B2X2 + ... + fnXn)
1+e

No caso desse estudo trabalhamos com a variavel dependente (Y) com valor igual a

um para o evento sucesso, ou ‘compra com certeza’, e valor zero caso contrario. Isto
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significa que a equacao P(Y = 1) ou P(Y), representa a probabilidade de (Y) ocorrer,
ou a probabilidade de compra do produto.

Através da regressao logistica podemos analisar como as variaveis independentes
X1, X2, ..., Xn se relacionam com a variavel dependente. Podemos descrever o

poder explicativo das variaveis independentes sobre a ocorréncia ou sucesso da

variavel dependente. Esta relacédo esta expressa na equacao acima.

Os parametros desconhecidos na equacgéo sio o e B1, B2, ..., Bn. Conhecendo
estes valores podemos estimar a probabilidade associada a variavel dependente

ocorrer ou nao para qualquer unidade da amostra.

A transformagdo matematica desta probabilidade é central ao modelo e é conhecida
como LOGIT, ou logaritmo da chance de ocorrer o0 evento sobre ndo ocorrer.

3.3.2. LOGIT

A importancia desta transformacao € que a funcao LOGIT apresenta as mesmas
propriedades de um modelo de regressao linear. (Hosmer Jr.; Lemeshow, 1998)

A equacao de regressao logistica é transformada através da utilizacdo de logaritmo,
gerando a seguinte equacéo:

LOGIT P(Y) = In P(¥)

Resolvendo a equacéo da Probabilidade (Y), equacao (7), temos:
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1
o - (BOFBTXT+p2X2+ +fnxn)

1+
P (Y) -
1-P(Y) 1- 1
1+e B0+ GBI x T+ 2x2+ . +GnXn)
P v) o (BO+B1x1+p2x2+  +pnxn)
1-P(Y)

Incorporando a solugéao ao LOGIT,

(BO+B1x1+B2X2+ . +Bnxn)

LOGIT P{Y)= In 4

LOGITP(Y)= BO+B1x1+82x2+ +gnxn

Uma caracteristica importante nesta transformacao é que passamos a trabalhar nao

com a probabilidade de Y ocorrer, mas com o logaritmo da chance de Y ocorrer.

A ‘chance’ é frequentemente usada na linguagem do dia-a dia. Poderiamos supor
que a probabilidade de uma empresa falir € 0,25. Entdo a chance de que esta
empresa venha a falir é igual a 0,33 (P / (1-P) = 0,25/0,75). Isto é, a chance de

faléncia é de 1 para 3.

Este conceito sera importante no momento da analise dos dados e da interpretacao
do poder explicativo de cada variavel independente sobre o comportamento da

variavel dependente.
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3.3.3. VALOR DO CLIENTE

Ap6s determinada a relagdo existente entre as variaveis independentes, no caso
desta pesquisa os atributos dos produtos, e a variavel dependente, a intencao de
compra, voltamos ao modelo de retorno sobre investimentos de marketing proposto
por Rust et al. (2004).

Através do LOGIT definimos a probabilidade de compra do produto em funcao de
determinados atributos percebidos pelo cliente. Este calculo toma por base a
intencdo de compra declarada e os atributos percebidos por cada um dos
respondentes da pesquisa.

Utilizamos entdo a probabilidade de compra calculada para cada respondente para
estabelecer o valor vitalicio do cliente e posteriormente o valor total do cliente.

As formulas utilizadas para estes calculos estdao detalhadas na secdo 2.2, e por

conveniéncia, relacionadas abaixo:

Valor vitalicio do cliente:
CLVi=y(1+d )" . vit. mit.Bit (1)

Valor total do cliente, CE:

n

CLVi Po
cE - % ’

n 2)

Conhecendo o impacto dos atributos do produto sobre a probabilidade de compra,

analisamos o potencial de retorno sobre os investimentos de marketing orientados a
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melhorar a percepcdo de cada um destes atributos. Para isto criamos diferentes
cenarios, projetando o impacto no valor total do cliente em cada um deles.

Para facilitar a leitura, listamos a equacgao utilizada para determinar o retorno sobre
investimento, detalhada na secéo 2.2 deste trabalho:

Retorno sobre investimento de marketing = variacdo do valor total do cliente  (3)

custo do investimento

O capitulo 4 apresenta os calculos efetuados, através da exemplificagdo com um

individuo da amostra.

Os resultados e as implicacdes para o gerenciamento das atividades de marketing
dentro da empresa sao posteriormente discutidos no capitulo 5.

Nao trabalhamos com a probabilidade de compra de clientes de produtos
concorrentes para o produto em andlise. Uma discussdo sobre as diferentes
abordagens de probabilidade de compra é apresentada no capitulo 5.
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4. ANALISE DOS DADOS

Como estamos investigando o impacto que as vantagens percebidas pelo cliente
podem apresentar sobre a decisdo de compra, definimos as vantagens como as
variaveis explicativas ou independentes, e a intencao de compra como a variavel de

resultado ou dependente.

Conforme mencionado no capitulo 3, o questionamento sobre a intencao de compra
foi feito através da aplicacdo de uma escala de Likert. No entanto, trabalhamos a
intencdo de compra como a variavel dependente, apresentando-a de forma

dicotbmica.

Classificamos os respondentes que declararam ‘certeza’ em relagdo a intencao de
compra do produto como ‘sucesso’, isto €, intencdo de compra igual a um. Os
demais respondentes foram classificados com intencdo de compra igual a zero, ou

sem intencao.

A tabela de freqiiéncia indica que 60% do total dos respondentes declararam ter
intencdo de compra do produto, os outros 40% nao manifestaram tal intengao.

Tabela 4.1 — Frequéncia de intencdo de compra

IntCompra
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 1235 39,9 39,9 39,9
1 1863 60,1 60,1 100,0
Total 3098 100,0 100,0

Fonte: elaboracao prépria através do software SPSS 15.0.
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Esta primeira observacao nos encoraja a prosseguir com as analises. Obtivemos
‘sucesso’, intencdo de compra declarada, em 60% da amostra, 0 que nos permite

trabalhar com um maior volume de dados.

Em seguida tabulamos o total de vantagens declaradas por cada respondente, em

funcéo de sua intencédo de compra.

Tabela 4.2 — Freqiiéncia das vantagens percebidas e intencdo de compra.

Intengéo de compra declarada Sem intengdo de compra
ssmgé%gse Total % do total de % acumulado Total % do total de % acumulado
: vantagens do total de vantagens do total de
percebidas d g
com int. vantagens sem int. vantagens
compra compra
0 146 8% 8% 389 31% 31%
1 1187 64% 72% 631 51% 83%
2 433 23% 95% 185 15% 98%
3 77 4% 99% 27 2% 100%
4 16 1% 100% 3 0% 100%
5 4 0% 100%
Total 1863 1235

Fonte: elaboragao prépria.

Podemos observar que a maioria dos respondentes, 59%, ou 1,818 respondentes
(1,187 com intencdo de compra e 631 sem intencdo), declarou perceber uma
vantagem no produto, seguido por aqueles que declararam perceber duas
vantagens, 20% ou 618 respondentes (433 com intencdo de compra e 185 sem

intencéo).

A andlise destes dois conjuntos sugere uma maior associacao entre a percepcao de
vantagens e a intencdo de compra. Do total destes conjuntos, 1620 respondentes
declararam intencdo de compra enquanto que 816 nao declararam tal intengéo, o

que representa 67% e 33%, respectivamente.

Este comportamento se repete para todos os conjuntos de vantagens percebidas. A

quantidade de respondentes que percebem acima de trés vantagens no produto e
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tem intencdo de compra é aproximadamente trés vezes superior aqueles que nao

manifestaram esta intencao.

Esta relacdo é invertida apenas para os respondentes que nao percebem nenhuma
vantagem no produto. Do total destes respondentes, 73% nao manifestaram
intencdo de compra do produto.

Este comportamento corrobora a hipétese da existéncia de uma relagdo positiva
entre as varidveis independentes, as vantagens percebidas pelos clientes, e a
variavel dependente, a intencdo de compra. Esta relagdo serd evidenciada através

de analises mais especificas.

4.1. DISTRIBUICAO DAS VARIAVEIS

Prosseguimos com a pesquisa, estudando a distribuicdo de cada variavel
explicativa. Para isto, construimos os gréaficos de barra demonstrados a seguir.

As areas demarcadas no lado direito dos graficos representam os respondentes que
declararam perceber ‘vantagens no produto’, as variaveis independentes. O lado
esquerdo do grafico representa os demais respondentes, para 0s quais as

vantagens inexistem.

As areas demarcadas na parte superior do grafico representam os respondentes que
declararam ter intencdo de comprar o produto. A parte inferior corresponde aqueles

gue ndo manifestaram intencdo de compra.

A analise dos quadrantes nos permite compreender a distribuicdo de cada uma das

variaveis independentes.
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Grafico 4.1 — Gréfico de barras da variavel Grafico 4.3 — Grafico de barras da variavel

‘aplicagao e efeito rapido’ e intengao de ‘natural’ e intencdo de compra.

compra. Fonte: elaboracdo prépria através do software

Fonte: elaboracdo propria através do SPSS 15.0.
software SPSS 15.0.
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. - . rafi 4.4 — Grafi rr riavel
Graéfico 4.2 — Grafico de barras da variavel Grafico Grafico de barras da variave
‘aparéncia, bonito’ e intengdo de compra.

Fonte: elaboracdo prépria através do software

SPSS 15.0.

‘pratico e sem sujeira’ e intencdo de
compra.

Fonte: elaboracdo propria através do
software SPSS 15.0.
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Gréfico 4.5 — Grafico de barras da variavel Gréfico 4.7 — Gréfico de barras da variavel
‘efeito prolongado’ e intengao de compra ‘maciez e brilho’ e intengdo de compra
Fonte: elaboragdo prépria através do Fonte: elaboragdo propria através do software
software SPSS 15.0. SPSS 15.0.
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Grafico 4.6 — Gréfico de barras da variavel Grafico 4.8 — Grafico de barras da variavel

‘elimina cabelos brancos’ e intengao de ‘rejuvenesce’ e intengdo de compra

compra Fonte: elaboracdo prépria através do software

Fonte: elaboracdo propria através do SPSS 15.0.
software SPSS 15.0.



54

Produto feito para homens
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Gréfico 4.9 — Grafico de barras da variavel
‘produto feito para homens’ e intencao de
compra.

Fonte: elaboracao prépria através do software
SPSS 15.0.

A variavel ‘aplicacao e efeito rapido’ apresenta a maior incidéncia em relacao a
intencdo de compra. Do total dos respondentes que confirmaram ter intencéo de

compra de produto, 44% declararam perceber esta vantagem.

Esta relacdo pode ser visualizada através do quadrante superior do grafico de
barras. O quadrante superior direito equivale aos respondentes que confirmaram ter
intencdo de compra do produto e declararam perceber esta vantagem, 44%. O
quadrante superior esquerdo representa aqueles que confirmaram ter intencéo de

compra, porém ndo reconheceram a variavel independente em analise, 56%.

A area do quadrante inferior direito representa os consumidores que nao
apresentaram intencdo de compra, embora tenham declarado perceber esta
vantagem, 43%. A area do lado esquerdo corresponde aqueles que nao possuem

intencdo de compra e ndo reconheceram a vantagem no produto, 57%.
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Estas analises foram repetidas para todas as variaveis explicativas consideradas no
modelo. E importante lembrar que os respondentes poderiam indicar mais de uma
vantagem em suas respostas. Desta forma analisamos a incidéncia de cada
vantagem em relacdo ao total das vantagens mencionadas para aqueles que

declararam e para os que nao declararam intencao de compra.

Tabela 4.3 — Distribuicdo das vantagens percebidas e intencdo de compra

Intencé&o de compra Nao inten¢do de compra
Atributos percebe % emrelagdo % ponderado em | percebe % emrelagdo % ponderado em
vantagem  ao total dos relagcdo ao total | vantagem ao total dos relagdo ao total
respondentes  de respondentes respondentes  de respondentes
que percebem com intengao de que percebem  sem intengao de
esta vantagem compra esta vantagem compra
AplicEfRapido 822 61% 35% 533 39% 49%
MacioBrilho 79 74% 3% 28 26% 3%
Natural 308 76% 13% 99 24% 9%
EfProlongado 166 76% 7% 51 24% 5%
ElimBrancos 121 72% 5% 46 28% 4%
Pratsemsujeira 554 67% 23% 272 33% 25%
FeitoHomens 10 83% 0% 2 17% 0%
Rejuvenece 79 78% 3% 22 22% 2%
BomBonito 229 85% 10% 41 15% 4%

Fonte: elaboragéo prépria

A andlise da frequéncia observada para cada uma das diferentes vantagens
percebidas em relacdo ao total das vantagens mencionadas entre os respondentes
que manifestaram intencdo de compra do produto corrobora as observacodes feitas
anteriormente. A varidvel ‘aplicacdo e efeito rapido’ apresenta a maior incidéncia
entre todas as vantagens mencionadas pelos respondentes que tem intencao de
compra, representando 35% deste total. A variavel ‘praticidade e sem sujeira’
representa a segunda vantagem, com 23%. A alta incidéncia destas duas vantagens

sinaliza uma possivel maior influéncia sobre a intencdo de compra.

Em seguida verificamos a incidéncia da intencdo de compra em relacdo a cada uma

das variaveis explicativas, e constatamos que nenhuma das vantagens mencionadas
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pelos respondentes apresentou uma propor¢do menor do que 60% em relacao a

intencdo de compra, confirmando a influéncia sobre a variavel de resultado.

Embora estas analises sinalizem a existéncia de uma influéncia das variaveis
explicativas sobre a variavel de resultado, alguns resultados precisam ser analisados

com maior profundidade.

A variavel ‘aplicacao e efeito rapido’, embora apresente maior peso entre 0s
respondentes que confirmaram ter intencao de compra, também apresenta a maior
incidéncia entre aqueles que nao tem intencéo de compra. Considerando o total de
respondentes que declararam reconhecer esta vantagem no produto, 61%

confirmaram ter intencdo de compra e 39% nao manifestaram esta intencéo.

Ja a variavel ‘aparéncia, bonito’, embora represente a quarta vantagem mais
declarada pelos respondentes que confirmaram ter intengdo de compra, apenas
17% dos respondentes que declararam reconhecer esta vantagem néao
manifestaram intengdo de compra e 83% confirmaram ter intencdo de comprar o

produto.

As variaveis com maior freqiiéncia entre os respondentes com intencdo de compra,
podem ndo apresentar o maior poder explicativo sobre esta variavel de resultado.
Precisamos considerar também sua freqiéncia entre os respondentes sem intencao

de compra.

Necessitamos de uma analise capaz de identificar a relacao direta de cada variavel
explicativa sobre a variavel de resultado.

4.2. REGRESSAO LOGISTICA

Os quadros a seguir apresentam os resultados obtidos através do processo de
regressao logistica para uma variavel de resultado dicotémica, obtidos através da
utilizacédo do software SPSS 15.0 :
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O primeiro quadro representa a capacidade de predicdo do modelo. Esta tabela
apresenta a classificacdo e o indice percentual de acerto para os resultados da
variavel dependente. Foram classificados como pessoas com intencdo de compra
aquelas com probabilidade maior que 55%. Este corte foi o que apresentou maior
percentual de acerto para respondentes com intengdo e sem intencéo de compra.

Tabela 4.4 — Percentual de acertos do modelo de regresséao logistica.

Classification Tablea

Predicted
IntCompra Percentage
Observed 0 1 Correct
Step1  IntCompra ] 731 504 592
1 hE4 1289 G697
Cwerall Percentage 655

3. The cutwvalue is 550

Fonte: elaboracao prépria através do software SPSS 15.0.

Os eventos classificados como sucesso, ou intencdo de compra igual a um, apontam
um indice de acerto de 69.7%. Para os eventos com intengdo de compra igual a
zero, o indice calculado corresponde a 59.2% de acerto.

Em nossa pesquisa definimos as vantagens percebidas pelos clientes como as
variaveis explicativas e a intengdo de compra como a variavel de resultado. Desta
forma, o poder de explicacdo sobre a ocorréncia de fracassos, ou inexisténcia de
intencdo de compra, inferior ao poder de explicagdo sobre 0s sucessos era

esperado.

Intuitivamente, as vantagens percebidas pelo cliente ndo devem justificar sua

decisdo por ndo comprar.

O indice de acerto de 69.7% representa o percentual de casos previstos
corretamente pelo modelo. A equacéo do LOGIT aplicada sobre a amostra foi capaz
de prever 69.7% dos casos onde a intencdo de compra havia sido declarada.
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Este indice elevado implica em um alto poder explicativo das variaveis selecionadas

como as analises preliminares haviam indicado.

4.3. LOGIT

A equacdo do LOGIT foi explicada na secdo 3.3.2, e estda descrita abaixo para

facilitar a analise:

LOGIT = Bo + B1x1 + B2x2 + ...+ Bnxn, (9)

O quadro abaixo apresenta em detalhe o resultado da regressao logistica. O termo
constante e os coeficientes B’s de cada variavel sdo apresentados na segunda

coluna, “B”.

Tabela 4.5 — Estimativas dos Parametros do modelo.

Vantagens B p-valor Exp (B)
AplicEfRapido 0,491 0,000 1,634
MacioBrilho 0,819 0,001 2,268
Natural 1,217 0,000 3,377
EfProlongado 1,107 0,000 3,025
ElimBrancos 1,044 0,000 2,841
Pratsemsujeira 0,738 0,000 2,092
FeitoHomens 1,817 0,021 6,155
Rejuvenece 1,522 0,000 4,581
BomBonito 2,082 0,000 8,018
Constant - 0,486 0,000 0,615

Fonte: elaboragao prépria através do software SPSS 15.0.

A andlise da significancia, ou p-valor, das variaveis independentes evidencia que

todas as variaveis contribuem para a explicacdo do comportamento da variavel



59

dependente. Isto é, poderiamos rejeitar a hipotese HO, os B’s sdo diferente de zero

e portanto, afetam a probabilidade de compra.

A variavel V7, ‘Produto feito para homens’, apresenta um p-valor mais elevado,

0,021, em relacdo as demais variaveis, porém seu valor ainda é reduzido. Se
considerarmos a escala de significAncia de Fisher (BUSSAB, 2003), podemos

classificar como ‘substancial’ sua contribuicdo para o modelo.

Com base nesta analise, concluimos que todas as varidveis sdo importantes para
predizer a existéncia da intengdo de compra e, portanto, devem permanecer no

modelo.

Conhecendo estes coeficientes podemos entdo reescrever a equagéao do LOGIT da

seguinte forma:

LOGIT = -0,486 + 0,491 V1 + 0,819 V2 + 1,217 V3 + 1,107 V4 + 1,044 V5 + 0,738

V6 +1,817 V7 +1,522 V8 + 2,082 V9 (10)

Onde:

V1  Aplicagdo e efeito rapido
V2  Maciez e Briho

V3  Aparéncia natural

V4  Efeito prolongado

V5  Elimina cabelos brancos
V6  Prético e sem sujeira

V7  Produto feito para homens
V8  Rejuvenesce

V9  Aparéncia, Bonito
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Antes de prosseguir com a préxima etapa da andlise voltamos a definicdo do
significado dos coeficientes em uma regressdo linear e a uma propriedade
matematica do LOGIT.

O coeficiente 3o representa o valor esperado da variavel de resultado quando todas

as variaveis explicativas sao iguais a ‘zero’, isto €, a intencdo de compra de um

individuo que nao declara nenhuma vantagem.

Os coeficientes B1, B2,..., Bn representam a variagdo esperada no logaritmo da

chance associada a variacdo de cada unidade da variavel explicativa, mantendo
constantes os demais itens do modelo. (SIMONOFF, 2003)

Definimos anteriormente a equacao do LOGIT como o logaritmo natural da chance.
Pelas propriedades matematicas do logaritmo, podemos reescrever o LOGIT como o
exponencial da chance.

LOGIT P(Y) = In chance
LOGIT (1 1 )

Chance =¢e

Onde:

e =2,718281693

O significado dos coeficientes B é o mesmo em uma regressdo logistica. Isto

significa dizer que:

4 Considerando todas as variaveis independentes como zero, isto €,
nenhuma vantagem declarada, o LOGIT ¢é igual a -0,486.

v Para cada variavel independente Vn percebida, a chance da variavel

dependente ocorrer € multiplicada por um fator equivalente a € B,
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A primeira constatacdo significa que a chance do consumidor comprar o produto
corresponde a 0,615, ou que a chance de compra € de 1 para 2,6.

Chance = 2,7183 04

Chance = 0,615

Conhecendo a chance de compra do consumidor, podemos determinar a
probabilidade de compra do produto

No exemplo acima, considerando que nenhuma vantagem especifica é percebida, a
probabilidade de compra do produto é equivalente a 38 %. Esta probabilidade foi
calculada da seguinte forma:

Chance = 0,615
Substituindo este valor na equacéo,

LOGIT = PROB /(1 + PROB) (12)

PROB = 0,38 ou 38%

Continuamos com o exemplo do consumidor que nao declarou nenhuma vantagem

para o produto.

Seguindo 0 mesmo processo, se este consumidor perceber uma vantagem

relacionada a rapidez na aplicacdo e no resultado do produto, variavel V1, sua

0,491

chance de comprar o produto aumenta em € vezes. Isto significa que a chance

deste consumidor comprar o produto € 1,63 vezes maior.

Sua chance de compra entdo passa de 0,615 para 1,04, o que quer dizer que a
chance de compra entre quem percebe este atributo e quem nao percebe é de 1
para 2.
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Da mesma forma, a probabilidade de compra aumenta em 12%, passando de 38%

para 50%.

Os valores referentes as chances de compra associadas a cada variavel estao
demonstrados na tabela 4.5, coluna 7, o exponencial do Logit ‘Ex (b)’. O software

SPSS 15.0 ja efetua este calculo para as variaveis do modelo.

Quanto maior o LOGIT maior a probabilidade de compra. Esta relagao é facilmente

percebida através da analise da tabela mencionada acima.

A andlise dos valores apresentados nesta coluna nos mostra que consumidores que
percebem uma melhora em sua aparéncia através do uso do produto, variavel V9,

tém uma chance de comprar o produto 8 vezes maior que os demais consumidores.
Os consumidores que percebem a vantagem associada a variavel V3, tem o dobro
de chance de compra do que aqueles que percebem as vantagens associadas a

variavel V1.

Efetuamos o mesmo procedimento de calculo para as todas as variaveis
independentes. As probabilidades de compra estao descritas na tabela abaixo:

Tabela 4.6 — Probabilidade de compra para as variaveis independentes

Vantagens LOGIT Chance Probabilidade
Menhuma -0,486 0,615 38%
AplicEfRapido 0,005 1,005 h0%
Pratsemsujeira 0,252 1,287 h6%
MacioBrilho 0,333 1,395 hE%
ElimBrancos 0,558 1,747 64 %
EfProlongado 0,621 1.861 B5%
Matural 0,731 2,077 68%
Rejuvenece 1,036 2,818 4%
FeitoHomens 1,331 3.785 79%
BomBonito 1,596 4933 83%

Fonte: elaboragao prépria.
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Esta tabela foi construida ordenando as variaveis em funcdo da probabilidade de
compra e considerando apenas a percepgao da varidvel em analise. As
probabilidades de compra variam entre 38% e 83%, em fungdo da vantagem
percebida no produto por cada consumidor.

Seguindo o exemplo das variaveis mencionadas acima, a probabilidade de compra
para os consumidores que percebem uma melhora em sua aparéncia associada ao
uso do produto, corresponde a 83% admitindo que nao ha outros atributos
declarados.

Ja a probabilidade de compra para os consumidores que valorizam uma aparéncia
natural, € 68%, 18% maior que a probabilidade dos consumidores que percebem a

rapidez na aplicacao e no resultado como vantagem.

Deve-se ressaltar que as probabilidades de compra estimadas pelo modelo de
regressao logistica sao fortemente influenciadas pelo tipo de amostragem.

4.4. VALOR DO CLIENTE

4.41 VALOR VITALICIO DO CLIENTE.

O calculo do valor vitalicio do cliente foi efetuado através da equacgédo apresentada
no capitulo 2 e demonstrada abaixo.

CLVi=y(+d )™ . vit. tit.Bit (1)
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Onde:

CLYV i = valor do cliente i (customer lifetime value).

d =taxa de desconto

A empresa fabricante do produto é uma empresa limitada e opera com 100 % de
capital proprio. Apresenta sélida posicao financeira, e por determinacdo de uma
politica interna, ndo recorre ao mercado financeiro para eventuais necessidades de
caixa. A empresa atualmente é investidora no mercado financeiro. O custo de capital
utilizado pela empresa para avaliar novos investimentos corresponde a taxa de

39,57% ao ano. (informagao verbal)'

f i = freqiéncia de compra do cliente i

A frequiéncia de compra do produto foi estimada em 8 ocorréncias por ano, ou uma

compra a cada 1,5 meses.

Uma pesquisa encomendada por este proprio distribuidor, ADVERTISING
Operations Assessoria Planejamento e Propaganda Ltda (2007), realizada com
253,000 clientes, durante os meses de Junho de 2005 a Setembro de 2006,
evidenciou que 80% de seus clientes compram o produto a cada 1 ou 1,5 meses. A

freqUéncia de 8 compras por ano representa a média desta amostra.

D it = volume de compra do cliente i no tempo ¢

" Informagdo obtida do sr. Leandro A. Bueno, controller da empresa Advertising Operations Assessoria
Planejamento e Propaganda Ltda, através de contato telefdnico, realizado em 02 de out. de 2007.
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O volume de compra do cliente € padronizado, o que simplifica 0 modelo. As
caracteristicas do produto obrigam a utilizacdo de uma unidade a cada aplicacdo. O
produto € composto por substancias intermediarias de corante. O simples contato
com o oxigénio provoca uma reacao de oxidacao, o que torna obrigatério o uso

imediato. Nao ha como fracionar o conteddo de uma embalagem.

7T it = margem de contribuicdo do cliente i no tempo ¢

A margem de contribuicdo corresponde a margem operacional, equivalente a R$

7,50'? para cada unidade vendida do produto.

Os detalhes para o calculo da margem operacional ndo foram fornecidos pela

empresa.

B it = probabilidade do cliente i efetuar uma compra no tempo t

Trabalhamos com a probabilidade de compra obtida através do LOGIT calculado
com base na amostra selecionada. Aplicamos a equag¢do do LOGIT para cada
cliente na amostra e apuramos as probabilidades de compra individuais.

A probabilidade utilizada no calculo do valor do cliente é discutida no capitulo 5,
onde abordamos as limitagcdes do modelo.

Com base nos dados mencionados acima, a média do valor do cliente calculada

para amostra analisada corresponde a R$ 66,99.

Para exemplificar o célculo do valor vitalicio do cliente selecionamos o primeiro

respondente que havia indicado pelo menos trés vantagens no produto.

"2 Informagdo obtida do sr. Leandro A. Bueno, controller da empresa Advertising Operations Assessoria
Planejamento e Propaganda Ltda, através de contato telefonico, realizado em 11 de set. de 2007.
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Este cliente correspondente ao atendimento numero 438 em nossa amostra. As
vantagens percebidas por este cliente foram as variaveis V1, V3 e V6. O LOGIT, a

chance e a probabilidade de compra do cliente estdo demonstrados a seguir.

LOGIT =-0,486 + 0,491 V1 + 1,217 V3 + 0,738 V6
LOGIT = 1,960

Chance =7,10
Probabilidade = 87,7%

O célculo do valor vitalicio deste cliente estd demonstrado no Apéndice A.

4.4.2. Valor total do Cliente.

Para o calculo do valor total do cliente utilizamos a média de vendas reais apurada
no ano de 2006.

A quantidade total de vendas registradas no periodo de Janeiro a Dezembro de
2006 foi de 353,503 unidades.

Considerando a freqiéncia de compra do produto igual a 8 ocorréncias por ano,
estimamos a base de clientes ativos para este produto em aproximadamente 44,000
clientes (total de unidades vendidas no periodo / frequiiéncia de compra).

Aplicando a equacgao apresentada no capitulo 2, calculamos o valor total do cliente.

n

CLVi Po
cE - £ ’

n 2)

CE -R$ 2,947,538
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5. CONCLUSOES

5.1. ALOCAGCAO DOS INVESTIMENTOS DE MARKETING

Através da utilizacdo da regressao logistica apuramos o impacto de cada variavel

independente sobre o resultado da variavel dependente, a intencao de compra.

Apébs esta etapa determinamos a probabilidade de compra do produto para cada

respondente em nossa amostra.
A freqiéncia de compra, a margem de contribuicao do produto e o custo de capital
da empresa fabricante foram considerados na equacao de calculo do valor vitalicio

do cliente, posteriormente utilizado para o calculo do valor total do cliente.

A média do valor vitalicio do cliente, assim como o valor total do cliente, estao

demonstrados abaixo para conveniéncia das analises a seguir.

Média do valor do cliente = R$ 66,99

Valor total do cliente = R$ 2,947,538

Com base nas informacdes produzidas através das etapas descritas acima,

podemos projetar o retorno esperado para acdes de marketing orientadas para cada

uma das variaveis independentes analisadas.

5.2. RETORNO SOBRE INVESTIMENTOS DE MARKETING

Consideramos que o minimo valor necessario para iniciar um programa de
marketing, orientado a melhorar a percepcao do cliente em relacdo a qualquer uma
das vantagens mencionadas na pesquisa, corresponde a R$ 270,000. Investimentos
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inferiores a este valor ndo promoveriam mudancas significativas sobre as
percepcoes de seus clientes. Estes dados estdo baseados na experiéncia da
empresa em analise e variam de acordo com o0 mercado e a propria experiéncia de

cada empresa.

Adotamos o valor mencionado acima para demonstrar como a analise desenvolvida
nesta pesquisa pode orientar a alocacdo dos investimentos de marketing e
determinar o potencial de retorno para diferentes investimentos de marketing.

A tabela 5.1 abaixo relaciona a média do valor vitalicio do cliente, a variacao
percentual em relagdo ao cenario base, o valor total do cliente, o impacto sobre este
valor, o retorno total sobre o investimento, o retorno para cada real investido e taxa

de retorno para alteragdes na percepcao de cada uma das variaveis independentes.

Tabela 5.1 - Retorno sobre investimento de marketing

Vantagens  Valor vitalicio do cliente  Wariagdo %  Valor Total do Cliente  Impacto no Valor  Retorno sobre Retorno por Taxa de
Total do Cliente Investimento  real_§ investide  retomo
Amostra 66,99 2.947.538
AplicEfRapido 68,86 2.8% 3.029.737 82.199 -187.801 0,30 -69,6%
MacioBrilho 72,2 7.8% 3177164 229626 -40.374 0,85 -15,0%
Natural 73,64 9,9% 3.240.275 292738 22738 1,08 8.4%
EfProlongado 73,57 9.8% 3.236.862 289.324 19.324 1,07 7.2%
ElimBrancos 73,28 9.4% 3.224 255 276.718 6.718 1,02 2,5%
Pratsemsujeira 70,70 55% 3110713 163.175 -106.825 0,60 -39.6%
Rejuvenece 75,50 12, 7% 3.321.924 374 387 104 387 1,39 38.7%
FeitoHomens 76,68 14, 5% 3.373.826 426.288 156.288 1,58 h7.9%
BomBonito 7. 15,0% 3.388.500 440.963 170.963 1,63 63.3%

Fonte: elaboragao prépria.

Esta tabela foi construida através de cenarios, considerando a percepcao individual
de cada variavel independente. Construimos nove cenarios, alterando a percepgao

de cada uma das nove variaveis independentes.

Importante destacar que estes cenarios foram construidos considerando que apenas
30% do total dos clientes que nao percebiam cada varidvel em analise seriam
impactados pelas iniciativas de marketing e, portanto passariam a perceber a
vantagem especifica. A base de comparacao é a prépria amostra inicial observada.
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Acdes de marketing que tenham como objetivo melhorar a percep¢ao do cliente em
relacdo a eficacia do produto em eliminar os cabelos brancos, apresentam um
potencial para elevar a média do valor vitalicio do cliente em 9.4%, passando de R$
66,99 para R$ 73,28.

Recorremos novamente ao cliente com atendimento niumero 438 para exemplificar

este calculo. As vantagens percebidas por este cliente foram as variaveis V1, V3 e

V6. No cenario descrito acima, o cliente percebe também a variavel V5 , ‘elimina

cabelos brancos’. Com isto o LOGIT, a chance e a probabilidade de compra do

cliente sofrem as seguintes variacdes:

LOGIT =-0,486 + 0,491 V1 + 1,217 V3 + 0,738 V6,

Com a percepcéao da variavel V5:

LOGIT =-0,486 + 0,491 V1 + 1,217 V3 + 1,044 V5 + 0,738 Vb,
LOGIT = 3,004

A chance e a probabilidade de compra entdo aumentam de 7,10 e 87,7% para 20,17
e 95,3%, respectivamente. O valor vitalicio do cliente também aumenta de R$ 97,66
para 106,16.

O célculo do valor vitalicio esta demonstrado no Apéndice B.

Analisamos o impacto sobre a média do valor vitalicio do cliente para cada uma das
variaveis independentes. Os novos valores obtidos variam entre 2.8% para a
percepcao da variavel ‘aplicacdo e efeito rapido’ até 15.0% para a variavel
‘aparéncia, bonito’.

Estes dados indicam quais variaveis apresentam maior potencial de retorno para
investimentos de marketing. Porém, ainda ndao podemos concluir se estes

investimentos sdo ou nao rentaveis e quais as taxas de retorno esperadas.
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A partir desta tabela podemos observar que para o mesmo valor investido, R$
270,000, a variavel ‘aparéncia, bonito’ apresenta um retorno por real investido 1.6
vezes maior que a variavel ‘elimina cabelos brancos’, R$ 1.63 e R$ 1.02

respectivamente.

Isto significa dizer que o retorno liquido esperado para um investimento de
marketing, por exemplo, uma campanha, que associe 0 uso do produto a uma
aparéncia percebida como superior ou melhor, corresponde a R$ 170,963, dado o

custo de investimento mencionado acima.

Ja um investimento destinado a melhorar a percepcao do cliente em relagcdo a
eliminacdo de cabelos brancos tem o potencial de gerar um retorno equivalente a R$
6,718.

Neste caso a variavel ‘aparéncia, bonito’ apresenta um potencial de retorno sobre
investimento R$ 164,245 maior que um investimento do mesmo valor realizado na
variavel ‘elimina cabelos brancos’ e, portanto seria preferido em relacdo a segunda

opgao.

Seguindo a mesma analise, investimentos voltados a melhorar a percep¢cdo em
relacdo a praticidade de uso ou ao fato do produto ndo gerar sujeira no momento de
sua aplicacao, seja através de uma campanha de marketing ou do desenvolvimento
de uma nova embalagem seriam desconsiderados, pois apresentam retorno

negativo sobre investimento.

5.2.1 CONSIDERAGCOES SOBRE A ALOCACAO DOS INVESTIMENTOS.

As decisbes sobre a alocacao de investimentos de marketing devem ser tomadas
com muito critério, segundo o conhecimento e analise do mercado no qual a

empresa esta inserida.
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Os cenarios projetados para cada varidvel assumem que os investimentos
realizados em marketing impactam 30% do total dos clientes que nao haviam
percebido cada uma das vantagens analisadas. Desta forma, as variaveis
independentes com baixa incidéncia e elevada influéncia sobre a intengdo de

compra proporcionam o maior potencial de retorno.

E preciso que a empresa monitore constantemente o mercado, estando atenta a
mudanca na preferéncia dos consumidores, e concentre seus recursos de acordo

com 0s novos direcionadores de valor.

5.3. LIMITACOES DA PESQUISA

5.3.1 PROBABILIDADE DE COMPRA

A relacao entre os direcionadores de valor e a probabilidade de compra é calculada
tomando por base a probabilidade de compra informada individualmente por cada

um dos respondentes da pesquisa.

Apo6s a organizagdo dos dados, utilizamos a regresséo logistica para estabelecer
esta relacéo e calcular a probabilidade de compra da marca em andlise.

No modelo apresentado por Rust, Lemon e Zeithaml (2004), este procedimento é
repetido para as marcas concorrentes, obtendo-se a probabilidade de compra

também para estas marcas.

As probabilidades obtidas para cada cliente sdo recalculadas através de uma matriz
de troca de marcas de Markov. A probabilidade de compra de uma marca é
recalculada para cada novo evento, sendo necessario o conhecimento da compra

anterior.
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O Valor do cliente é entdo calculado com base no valor projetado de suas
contribuicoes, a freqiéncia de compra, o tempo de sua relagdo com a marca, uma

taxa de desconto e a probabilidade de compra de cada cliente.

Nao trabalhamos com a probabilidade de compra de clientes de marcas
concorrentes para a marca Grecin. Optamos por manter constante a probabilidade

de compra do cliente para todo o periodo em analise.

Poderiamos adotar uma abordagem de lealdade a marca, onde ndao ha migracao
entre marcas, o cliente é fiel durante toda sua existéncia e depois “morre”. Esta
abordagem néao requer o conhecimento da probabilidade de compra de clientes de
marcas concorrentes, porém tende a subestimar o Valor do Cliente justamente por
nao incorporar a probabilidade de retorno dos clientes que deixaram a marca.

Consideramos em nossa abordagem o resultado de uma pesquisa encomendada
pela empresa distribuidora, realizada com 253,000 clientes, revelando que apenas
17% dos clientes havia experimentado outra marca de tintura nos 12 meses
anteriores a pesquisa, e somente 1% em 6 meses, sugerindo uma elevada
permanéncia na propria marca. (ADVERTISING Operations Assessoria

Planejamento e Propaganda Ltda , 2007).

A indisponibilidade da probabilidade de compra de clientes de marcas concorrentes
para a marca em analise ndo invalida as proposi¢cdes desta pesquisa, fornecer um
modelo que possibilite identificar quais direcionadores de valor apresentam maior
potencial de retorno sobre os investimentos de Marketing e quantificar o retorno
esperado em valor total do cliente para cada real investido nos diferentes
direcionadores de valor analisados.

A abordagem de “lealdade mudltipla” utilizada no modelo de retorno sobre
investimentos de marketing de Rust, Lemon e Zeithaml (2004), implica movimentos
de troca de marca durante o periodo de relacionamento com cada marca. No
entanto, a abordagem de lealdade multipla pressupde a existéncia de um extenso
banco de dados sobre marcas concorrentes.
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Por outro lado o préprio trabalho destes autores, através de uma pesquisa realizada
com o mercado de aviacao comercial, apontou que a utilizagcdo da abordagem de
lealdade a marca, levou a sub-avaliacdo do valor total do cliente da American
Airlines em 47.3%. (RUST, LEMON e ZEITHAML, 2004).
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Apéndice A — Valor vitalicio do cliente para o atendimento n. 438.
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Custo de capital a.a. 39,6%
a.m. 2,82%
Margem - R$ 7,50
Intervalo compra - meses 1,50

Atendimento LOGIT CHANCE PROB Periodo Prob margem Taxa desconto | Valor presente

438 1,96 7,10 87,7% 1,50 6,57 4,3% 6,31

438 1,96 7,10 87,7% 3,00 6,57 8,7% 6,05

438 1,96 7,10 87,7% 4,50 6,57 13,3% 5,80

438 1,96 7,10 87,7% 6,00 6,57 18,1% 5,56

438 1,96 7,10 87,7% 7,50 6,57 23,2% 5,34

438 1,96 7,10 87,7% 9,00 6,57 28,4% 5,12

438 1,96 7,10 87,7% 10,50 6,57 33,9% 4,91

438 1,96 7,10 87,7% 12,00 6,57 39,6% 4,71

438 1,96 7,10 87,7% 13,50 6,57 45,5% 4,52

438 1,96 7,10 87,7% 15,00 6,57 51,7% 4,33

438 1,96 7,10 87,7% 16,50 6,57 58,2% 4,16

438 1,96 7,10 87,7% 18,00 6,57 64,9% 3,99

438 1,96 7,10 87,7% 19,50 6,57 71,9% 3,82

438 1,96 7,10 87,7% 21,00 6,57 79,2% 3,67

438 1,96 7,10 87,7% 22,50 6,57 86,8% 3,52

438 1,96 7,10 87,7% 24,00 6,57 94,8% 3,37

438 1,96 7,10 87,7% 25,50 6,57 103,1% 3,24

438 1,96 7,10 87,7% 27,00 6,57 111,7% 3,10

438 1,96 7,10 87,7% 28,50 6,57 120,7% 2,98

438 1,96 7,10 87,7% 30,00 6,57 130,1% 2,86

438 1,96 7,10 87,7% 31,50 6,57 139,9% 2,74

438 1,96 7,10 87,7% 33,00 6,57 150,1% 2,63

438 1,96 7,10 87,7% 34,50 6,57 160,8% 2,52

438 1,96 7,10 87,7% 36,00 6,57 171,9% 2,42

Valor vitalicio do cliente 97,66

Fonte: elaboracao prépria.
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Apéndice B - Valor vitalicio do cliente para o atendimento n. 438 adicionando a
variavel V5.

Custo de capital a.a. 39,6%
a.m. 2,82%

Margem - R$ 7,50

Intervalo compra —

meses 1,50

Prob Taxa Valor
Atendimento | LOGIT CHANCE PROB Periodo margem desconto presente
438 3,004 20,17 95,3% 1,50 7,15 4,3% 6,85
438 3,004 20,17 95,3% 3,00 7,15 8,7% 6,57
438 3,004 20,17 95,3% 4,50 7,15 13,3% 6,31
438 3,004 20,17 95,3% 6,00 7,15 18,1% 6,05
438 3,004 20,17 95,3% 7,50 7,15 23,2% 5,80
438 3,004 20,17 95,3% 9,00 7,15 28,4% 5,56
438 3,004 20,17 95,3% 10,50 7,15 33,9% 5,34
438 3,004 20,17 95,3% 12,00 7,15 39,6% 5,12
438 3,004 20,17 95,3% 13,50 7,15 45,5% 4,91
438 3,004 20,17 95,3% 15,00 7,15 51,7% 4,71
438 3,004 20,17 95,3% 16,50 7,15 58,2% 4,52
438 3,004 20,17 95,3% 18,00 7,15 64,9% 4,33
438 3,004 20,17 95,3% 19,50 7,15 71,9% 4,16
438 3,004 20,17 95,3% 21,00 7,15 79,2% 3,99
438 3,004 20,17 95,3% 22,50 7,15 86,8% 3,82
438 3,004 20,17 95,3% 24,00 7,15 94,8% 3,67
438 3,004 20,17 95,3% 25,50 7,15 103,1% 3,52
438 3,004 20,17 95,3% 27,00 7,15 111,7% 3,37
438 3,004 20,17 95,3% 28,50 7,15 120,7% | 3,24
438 3,004 20,17 95,3% 30,00 7,15 130,1% 3,11
438 3,004 20,17 95,3% 31,50 7,15 139,9% 2,98
438 3,004 20,17 95,3% 33,00 7,15 150,1% | 2,86
438 3,004 20,17 95,3% 34,50 7,15 160,8% 2,74
438 3,004 20,17 95,3% 36,00 7,15 171,9% 2,63
Valor vitalicio do cliente. 106,16

Fonte: elaboragéao prépria.
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