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Resumo

Este artigo usa dados em painel do tipo escaneados, desagregados ao nivel de domicilio, para
estimar e analisar a elasticidade-preco da escolha da marca em dois grupos de clientes: os
leais e os ndo leais a uma marca especifica de uma categoria de bem de consumo. O construto
lealdade foi definido como a propor¢ao de vezes que o cliente opta pela marca ao longo do
periodo de andlise. A abordagem de maximizacdo de utilidade é empregada no modelo logit
misto, com dois tipos de vetores de parametros: o de caracteristicas individuais dos domicilios
e o de atributos das alternativas. O objetivo principal do artigo ¢ verificar se ha diferenca de
sensibilidade ao preco entre os grupos de consumidores leais e ndo leais a uma marca
especifica na escolha da marca. A conclusdo ¢ que tal diferenga de sensibilidades varia de
acordo com as marcas. Uma das aplicagdes é que profissionais de marketing podem tomar
decisdes mais efetivas de aprecamento levando em conta as caracteristicas individuais dos
domicilios e os atributos das marcas. Dado que a disponibilidade de dados escaneados no
Brasil tem aumentado consideravelmente desde o inicio da década de 1990, esta ferramenta
de analise pode ser util ao setor varejista brasileiro.

1. Introducao

As relagdes entre as variaveis mercadoldgicas ¢ o desempenho de marketing sdo de
consideravel interesse pelos profissionais dessa disciplina e dos pesquisadores dessa ciéncia.
Ambos estdo interessados na resposta do mercado as variaveis do composto de marketing
(prego, produto, praga e promog¢ao). Querem saber como seus esfor¢os influenciam a escolha
do consumidor pelos seus produtos e, conseqiientemente, as medidas de desempenho da
empresa (como as vendas, o lucro e a participacdo de mercado), ja4 que estas tém impacto
direto na sobrevivéncia das empresas. A escolha do consumidor é uma area predominante de
pesquisa em marketing (CHINTAGUNTA et al., 2001). Este artigo trata da escolha do
consumidor influenciada por umas das varidveis do composto de marketing: o prego. O
principal objetivo do artigo ¢ verificar se compradores leais e ndo leais a uma marca de um
bem de consumo geral, ao nivel de domicilio, sdo diferentemente sensiveis as promogdes de
precos de suas marcas preferidas e das demais para a escolha da marca. Outros objetivos
secundarios sdo: 1) verificar se a elasticidade-preco da escolha da marca varia entre as marcas
analisadas; 2) inferir sobre a relagdo entre renda domiciliar e precos das marcas escolhidas
pelos domicilios; 3) oferecer base metodoldgica sobre a estimativa da elasticidade-preco da
escolha da marca usando dados escaneados, sob uma perspectiva econométrica aplicada ao
marketing.

A hipotese principal a ser testada ¢ a de que compradores leais a uma marca tendem a ser
insensiveis a variacdo de preco da referida marca na escolha da marca a comprar. Esta ¢,
segundo KRISHNAMURTI & RAJ (1991), uma premissa simples e facil de ser aceita, pois
existe uma relacao estreita entre a lealdade a marca e a sensibilidade ao prego. Esta relacao ¢
valida apenas para um componente do processo de decisdo: a escolha da marca (e ndo a
quantidade a comprar). Portanto a hipotese H1 ¢:



H1. Domicilios leais a uma marca sio menos sensiveis a variacio de precos na
escolha da marca do que os domicilios néo leais.

A segunda hipdtese a ser testada envolve a relagdo entre renda do domicilio e escolha da
marca influenciada pelo preco. Renda ¢ uma variavel demografica que capta parte da
heterogeneidade da amostra e tende a ser negativamente relacionada a intensidade de pesquisa
de precos, pois compradores com alta renda geralmente apresentam alto custo de
oportunidade do tempo (BLATTBERG et al., 1978). Supondo um mercado competitivo em
que os produtores tenham acesso as mesmas tecnologias de produ¢do, ALLEMBY & ROSSI
(1991) afirmam que ha alta correlacdo entre preco e qualidade e que os consumidores
maximizam a utilidade também buscando qualidade, conforme a restri¢do orcamentaria. Dai
surge a hipdtese H2:

H2. Domicilios com rendas mais altas apresentam maior probabilidade de
escolha de marcas de preco mais alto.

Este artigo pretende ser original no Brasil na utilizagdo de dados escaneados em modelos de
estimacdo da elasticidade-preco da escolha da marca que incluem o construto lealdade a
marca e variaveis demograficas (como a renda). Insere-se no dominio da Administragdo de
Marketing e seu tema central envolve a escolha do consumidor pela marca, tendo o preco
como principal varidvel mercadolédgica influenciadora desta resposta.

A préxima sec¢do trata da revisdo de literatura sobre apregamento, com foco na elasticidade-
preco e no modelo logit para seu calculo. A secdo que se segue aborda a coleta de dados, as
variaveis utilizadas e a especificagdo do modelo proposto. Os resultados sdo discutidos na
secdo 4 ¢ o artigo ¢ finalizado com as conclusdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2. Revisao de Literatura

O preco tem sido estudado sob varias perspectivas e niveis de intensidade, principalmente
pela economia, finangas, marketing e mesmo psicologia. Parece, entretanto, que, apesar de o
marketing satisfazer melhor o critério pragmatismo em relagdo a economia no estudo do
preco, a ciéncia do marketing tem contribuido muito pouco para a eficicia de aprecamento
das empresas. SIMON (1989: 40) relata grande discrepancia entre a teoria e a pratica no
estudo do prego, devido principalmente a negligéncia aos problemas de informacao,
quantifica¢do e implementagdo de modelos tedricos de precificagdo. No Brasil, ROCHA &
CHRISTENSEN (1999: 111) mencionam que a determinacdo de pregos pelo custo total ¢
provavelmente o método mais utilizado pelas empresas na fixagdo do preco bésico de seu
produto, em detrimento de uma abordagem mais abrangente, incluindo o papel do consumidor
e suas percepgoes.

As decisdes de precos nas ultimas décadas no Brasil sofreram o impacto de fatores
ambientais, que moldaram a forma pela qual elas foram tomadas. ROCHA &
CHRISTENSEN (1999: 107) destacam a inflacdo acelerada das décadas de 1970, 1980 e
inicio de 1990 e, mais recentemente, o processo de desregulamentagdo da economia. A
TABELA 1 apresenta uma série historica do Indice de Pregos ao Consumidor da Fundagdo
Instituto de Pesquisas Econdmicas, conveniada com a Universidade de Sao Paulo. Somente a



partir de 1997 este indice de inflagdo ficou abaixo dos 10% ao ano. Até o inicio da década de
1990, além das elevadas taxas de inflacdo, empresas e compradores conviviam com mudancas
abruptas nestas taxas, devido aos planos governamentais para controle da inflagdo, o que
contribuiu para desorganizar ainda mais os precos relativos de bens e servicos. Em
decorréncia, o preco perdeu importancia como elemento de marketing no Brasil. Ja na década
de 1990, a queda da inflacdo veio revitalizar o preco e desafiar as empresas brasileiras a
melhorarem suas praticas de apre¢amento (ROCHA & CHRISTENSEN, 1999: 108).

TABELA 1 — Evolugio do Indice de Precos ao Consumidor (1990-2002)

Ano | Inflagio
1990 1,639.3
1991 458.1
1992 1,129.0
1993 2,490.5
1994 941.0
1995 23.0
1996 10.6
1997 4.8
1998 -1.8
1999 8.6
2000 4.4
2001 7.1
2002 9.9

Fonte: FUNDACAO INSTITUTO DE
PESQUISAS ECONOMICAS (2002).

O uso de dados escaneados, obtidos por meio de leitura 6tica dos codigos de barras dos
produtos e cartdes de fidelidade dos clientes, também ganhou espaco no varejo brasileiro na
década de 1990, facilitando o estudo académico de preco. O nimero de lojas de
supermercados com caixas dotados de leitura dtica atingiu 17,6 mil em 1999 (de um total de
24 mil lojas em todo o Brasil), um aumento de 26% em relag¢do ao ano anterior. O nlimero de
produtos identificados com codigo de barras também cresceu, saltando de 410 mil para 500
mil, uma expansao de 22% de 1998 para 1999 (ARBEX, 2000). Também cresceu o niimero
de lojas providas de scanners de cddigo de barras nas 500 maiores redes supermercadistas
brasileiras, passando de 15 lojas em 1991 para 3.174 no final de 2001, como mostra o
GRAFICO 1. Tal crescimento, entretanto, nio foi acompanhado pela produgdo de
conhecimento cientifico usando essa poderosa ferramenta no Brasil.
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GRAFICO 1 — Evolugdo do Numero de Lojas Providas de Scanners nas 500
Maiores Redes Supermercadistas Brasileiras

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS (2002).

Na literatura internacional de marketing, dados escaneados tém sido usados intensivamente na
estimacao da elasticidade-preco da demanda, um dos topicos mais importantes do preco em
marketing, como nos trabalhos de GUADAGNI & LITTLE (1983), GUPTA (1988), TELLIS
(1988), KRISHNAMURTHI & RAJ (1991), BELL & LATTIN (1998) e CHINTAGUNTA et
al. (2001). Por isto mesmo, tal conceito € a seguir examinado.

2.1. O Conceito de Elasticidade-preco

A medida mais utilizada e aceita na avaliacdo da sensibilidade ao pre¢o por parte do
consumidor ¢ a elasticidade-preco da demanda (EPD), que representa a alteragdao percentual
na quantidade vendida dada uma alteragdo percentual no preco:

EPD = A%Q _ variag@o percentual na quantidade demandada (1)
A%P variag¢do percentual no preco

Dois modos distintos de céalculo sdo utilizados para a determinacdo do valor da EPD: a
elasticidade no arco e a elasticidade no ponto (LIPSEY et al., 1999, p. 332). A primeira ¢ uma
medida aproximada da segunda, pois mede, num dado intervalo da curva de demanda, a
sensibilidade média da quantidade demandada em face da varia¢do do prego. Deste modo, P e
Q na equagdo 1 sdo representados por P e Q, respectivamente. A elasticidade no ponto
mede, num ponto especifico da curva de demanda, a sensibilidade da quantidade demandada



em face da variagdo do prego. Esta ¢ determinada pelo célculo diferencial e a sua expressao
algébrica ¢ a seguinte:

9Q/Q _ 9Q/oP
oP/P  Q/P

EPD =

)

em que P e Q constituem o prego e a quantidade no ponto de interesse na curva de demanda e
0Q/0P representa a derivada da quantidade em relagdo ao prego neste mesmo ponto. A

derivada exprime a variagdo da quantidade resultante da variagdo unitaria do preco. O valor
da elasticidade no ponto ¢ Unico, porque existe apenas uma unica tangente a curva de
demanda no ponto referenciado. A teoria microecondmica em geral utiliza-se apenas da
elasticidade no ponto, que ¢ a aplicada neste artigo. Para um intervalo pequeno da curva de
demanda, a equagdo 2 pode ser usada como elasticidade no ponto sem grandes margens de
erro.

A abordagem de elasticidade apresentada até aqui refere-se a forma mais comum encontrada
na literatura econdmica e de marketing. Entretanto, a decisdo de compra de uma marca pelo
consumidor ndo se d4 apenas na dimensao da quantidade a ser comprada, mas também na da
marca a comprar (KRISHNAMURTHI & RAJ, 1988). O foco deste artigo ¢ a elasticidade-
preco da escolha da marca (EPEM), que mede o efeito do preco ndo sobre a quantidade
comprada, mas sobre a probabilidade de se escolher determinada marca.

2.2. O Modelo Logit e a Elasticidade-Pre¢o da Escolha da Marca (EPEM)

Qualquer escolha feita pelo comprador ¢, por definicdo, feita a partir de um conjunto ndo
vazio de alternativas. A atratividade de uma alternativa ¢ avaliada pelo individuo em termos
de um vetor de valores de atributos. O caso de interesse deste artigo refere-se aqueles em que
as alternativas sao heterogéneas (diferentes marcas), os individuos podem avaliar diferentes
atributos para as marcas e atribuir diversos valores para o mesmo atributo da mesma
alternativa.

Aqui aplica-se o conceito de utilidade (U) ao modelo de escolha do individuo ou domicilio.
MANSKI, 1977 (citado por BEN-AKIVA & LERMAN, 1985: 238) formalizou a abordagem
de utilidade aleatoria, que melhor reflete a realidade dos estudos empiricos. Considerando-se
apenas duas alternativas (modelo binario) e sabendo-se que Uj, € Ujj sdo varidveis aleatorias,
tem-se:

Uin = Vl’n + Ein 3)
Upn = Vin T &n )

Vin € Vj, sdo funcdes e referem-se aos componentes deterministicos da utilidade das
alternativas i e j , ou seja, podem ser tratados como as médias de Ui, e Uj;. €ix € & também
podem ser funcdes e referem-se aos componentes aleatorios das utilidades de i e ;.

Na especificagdo dos componentes deterministicos da utilidade (V},), para o individuo n
qualquer alternativa i pode ser caracterizada por um vetor de atributos z;,; no caso de uma
marca, ele pode ser composto das variaveis prego e qualidade, por exemplo. E também util
caracterizar o individuo n por outro vetor de atributos, s,, formado por renda, idade e
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ocupacgdo, por exemplo. Sendo x o vetor que inclui z;, € s,, a parte deterministica da utilidade
pode ser definida como V, =P'x, , para o individuo # e a alternativa i, onde P refere-se ao

vetor de pardmetros a ser estimado. Neste caso Vi, € uma funcdo linear dos parametros.

O modelo logit ¢ usado quando se pressupde que €, = & - €, (nas equagdes 3 e 4) possui
distribui¢do logistica:

P(g)=F(g)= 1; L >0,—« <g <o, (Fungdo de Distribuicdo Acumulada) (5)

)
eﬂn

~LE,
Ae)=f(€,)= (lfe—y)z (Fungdo Densidade de Probabilidade) (6)
=

onde p ¢ um parametro positivo. Além de ser uma aproximacao da distribui¢do normal, a
distribuicdo logistica ¢ analiticamente conveniente se comparada ao modelo probit, que
envolve multiplas integrais.

Assumir que g, possui distribuigdo logistica ¢ equivalente a assumir que €y € g, sdo
independentes e identicamente distribuidos pela distribuicdo Gumbel (ou tipo I de valores
extremos). Se ¢ possui distribuigdo Gumbel, entdo: F(e)=exp[-e* ", u>0 €
(&) = e exp[-e#¢], onde 5 refere-se ao parametro de locagdo e x4 ao pardmetro de
escala.

Sob essa pressuposicao, a probabilidade de escolha da alternativa i em relagcdo a alternativa j
(modelo binario) ¢ dada por:

1 eV eﬂﬁim
= = = 7)
MV =V ) 4 Vin X; X ju (
1- e H j e/‘ in - e'u J e/‘ﬁ"m - e/J,ij

Py(i)  =Pr(Uin 2 Un)

No caso de utilidades lineares nos parametros £, o pardmetro x4 ndo se distingue de f. Logo,
por conveniéncia, assume-se arbitrariamente a igualdade 4 = 1 (BEN-AKIVA & LERMAN,
1985:256).

A teoria vista até aqui se restringe aos casos em que o conjunto de escolha possui apenas duas
alternativas. Entretanto, neste trabalho empirico o consumidor defronta-se com um conjunto
de quatro marcas (J = 4). Um modelo multinomial misto, que ¢ o usado neste artigo, apresenta
dois tipos de vetores de parametros, sendo um de caracteristicas individuais e o outro de
atributos das alternativas:

eVm eﬁ'xm
P(i)= —= . ®)
szCn ¢ ZjDC,, ¢

Tal modelo se reduz ao modelo logit binario quando J = 2. P esta representando os dois
vetores: caracteristicas e atributos. A elasticidade-preco da escolha da marca (EPEM) pode ser
obtida através do modelo logit por:




a])n (l) X xink - a 1n1)n (l)
axink Bz (l) a ln xink

EPEM =

=[1=BOx.. B €

De modo similar, elasticidade cruzada no modelo /logit ¢ dada por:

epaM =S80 - p g, By L paraj i (10)
n

Jnk

onde n refere-se ao individuo, i refere-se a alternativa e £ ao subscrito da variavel de interesse.
P,(7) ¢ a probabilidade do individuo 7 escolher a alternativa i.

3. Método
3.1. Coleta de dados

Os dados aqui analisados referem-se a quatro marcas (A, B, C ¢ D) da categoria de
achocolatados, obtidos junto a uma rede supermercadista da regido sudeste do Brasil. Os
dados s3o desagregados, ou seja, no nivel individual, obtidos por meio do cartio de fidelidade
utilizado pela empresa. As quatro marcas sao responsaveis por mais de 80% das vendas nesta
categoria. A forma dominante de promogao na categoria ¢ a redu¢do de pregos. A TABELA 2
apresenta a participacdo de mercado de cada marca dentro da rede varejista e seus precos
médio, madximo ¢ minimo dentro do periodo analisado.

TABELA 2 — Participacdo de mercado de cada marca dentro da rede varejista
e seus precos médio, maximo e minimo dentro do periodo de analise

Marca Participacdo %  Preco Médio Preco Maximo Pre¢o Minimo
A 81.7 2.17 2.90 1.64
B 9.7 2.28 2.49 2.08
C 6.8 1.62 2.05 1.39
D 1.8 1.14 1.45 0.85

Fonte: autores do artigo.

Uma amostra de 4.000 clientes foi obtida para analise inicial, durante um periodo de 35
semanas. Somente foram considerados os clientes que realizaram mais de 10 compras nas
marcas analisadas no periodo. Este método esta coerente com a literatura de marketing.
Segundo AINSLIE & ROSSI (1998), o nimero médio de observacdes por domicilio em um
estudo tipico de dados escaneados ¢ menor que 20, com uma grande parte de domicilios com
menos que 10 observacdes. Excluindo-se os clientes com missing values, restou uma amostra
aleatoria de 200 clientes em 2.604 situagdes de compra na categoria. Portanto, a média de
visitas as lojas que resultaram em compra na categoria foi de 13,02.

3.2 Variaveis Utilizadas

As diversas variaveis utilizadas no modelo estdo a seguir apontadas e definidas.



Lealdade: ha varias defini¢des teoricas do construto lealdade para uso em modelos
quantitativos de marketing. Uma delas, muito usada, tem a lealdade como medida de
preferéncia pela marca (GUADAGNI & LITTLE, 1983 e GUPTA, 1988). Tais autores
captaram o comportamento leal a marca via uma média exponencialmente ponderada de todas
as compras anteriores a ocasido ¢. J& KRISHNAMURTI & RAJ (1991) captaram o
comportamento leal como a propor¢ao de compras da marca anterior a ocasidao . BUCKLIN
& GUPTA (1992) utilizaram simplesmente a ultima marca comprada para captar a lealdade.
Aqui se optou pelo método de KRISHNAMURTI & RAJ (1991), em que uma varidvel LEAL
foi criada para cada marca; sendo a propor¢do de compras da marca anterior & ocasido
t>=10,7, entdo LEAL = 1, caso contrario LEAL = 0.

Preco: usou-se o preco pago pelo comprador no momento da compra da alternativa j e o
preco a que ele foi exposto para as outras trés alternativas. O prego foi transformado em valor
por 100 gramas do produto.

Interacdo entre Preco e Lealdade: como o principal objetivo deste artigo ¢ verificar as
diferencas de lealdade a marca na sensibilidade ao preco, introduziu-se uma variavel para
captar a interagdo entre a lealdade e o prego. Segundo GUJARATI (2000: 516), para estimar
duas equagdes de regressdo, uma para os clientes leais & uma marca (variavel LEAL>0,7) e
outra para aqueles ndo leais, tem-se:

Clientes ndo leais:  y, =), - V,x, - uy, i=12,..,n, (11)

Clientes leais: yi=A - Ax - u, i=12,.,n, (12)

1

sendo y as vendas e x o preco. Unindo-se todas as n; e n, observacoes, pode-se estimar a
seguinte regressao:

Y, =a,- a,D;- fyx,- ﬁZ(Dixi)_ u; (13)

onde Di=1 para observagdes cujos clientes sao leais a marca e D;=0 para aqueles nao leais.
Para entender as implicagdes da equagdo 13, e admitindo-se que E(u;)=0, tem-se:

Clientes nao leais: E<yl. |Dl. = O,xi> =a,+fx, (14)
Clientes leais: E(y,|D, =1,x,) = (a, +a,) + (B, + B,)x, (15)

que sdo, respectivamente, as fun¢des de demanda para os clientes ndo leais e para os leais. As
equagdes 14 e 15 sdo absolutamente iguais as equagdes 11 e 12, com y, =a, , ¥, =L,
A= (a1 - az) e A, =( . ,62) . Logo, estimar a equag@o 13 equivale a estimar as funcdes
demandas individuais (equagdes 14 e 15).

Na equagdo 13, a, ¢ o coeficiente do intercepto diferencial e £, € o coeficiente da inclinago

diferencial, indicando em quanto o coeficiente de inclinagdo da fun¢do demanda para os
clientes leais difere do coeficiente da fungdo demanda para os clientes ndo leais (GUJARATI,
2000: 516).

A introdu¢do da varidvel dummy D na forma multiplicativa (D multiplicado por x) permite
diferenciar os coeficientes de inclinacdo dos dois grupos de clientes, assim como a introdugdo
da variavel dummy na forma aditiva permite distinguir os interceptos dos dois periodos. Se
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[, for estatisticamente significativo, o coeficiente de inclinagdo do grupo de clientes leais
sera [, - [,, sendo [, o coeficiente de inclinagdo do grupo dos ndo leais. Se [, for
estatisticamente ndo significativo, entdo 0, representa a inclinagdo para os dois grupos de
clientes.

Renda (caracteristica demografica): a relacdo da elasticidade-pre¢o com algumas varidveis
demogréficas ainda gera controvérsia na literatura. BUCKLIN & GUPTA (1992) evidenciam
fraca relag@o entre as variaveis demograficas dos domicilios e a sensibilidade as variaveis do
composto mercadoldgico, isto usando dados escaneados. J& AINSLIE & ROSSI (1998)
concluiram que caracteristicas demograficas dos consumidores tém alta correlacdo com a
EPD. Neste artigo, a variavel demografica utilizada foi a renda per capita, obtida dividindo-se
a renda familiar pelo nimero de componentes da familia.

3.3 Especificacdo do Modelo

As fungdes de utilidade para as quatro marcas sdo dadas por:
Up=/Lop- bpPreco , - [y pRenda - Ly, ,LEAL , - [,,,,(LEAL , * Prego )

tendo-se P = 1,2,3,4, para as marcas A, B, C e D, respectivamente. o3 € p7 sdo 0 por motivo
de identificacdo do modelo. Pela controvérsia na literatura acerca da abordagem de dados em
painel para modelos probabilisticos multinomiais, optou-se aqui por um desenho de secdo
cruzada combinada a série temporal, considerando-se cada visita do cliente a loja (que resulte
em compra na categoria) como uma observacao independente.

4. Analise dos Resultados

A TABELA 3 apresenta os parametros obtidos e seus respectivos desvios padrdes. A analise
de cada grupo de variaveis encontra-se a seguir.

Lealdade: os coeficientes f,, 0b,,, f,, ¢ [,, referem-se a lealdade as marcas A, B, C e D,

respectivamente. Somente os coeficientes das marcas B e C mostraram-se significativos ao
nivel de 5% de probabilidade de erro (t > 1,96). Isto indica que a lealdade a estas marcas
influencia positivamente a probabilidade de sua escolha.

Preco: os coeficientes do prego, [, a [,, apresentaram os sinais negativos esperados,

indicando que o aumento do prego reduz a probabilidade de escolha da marca. Mas somente
para a marca D tal coeficiente foi significativo. Esta ¢ a marca de menor preco das quatro
analisadas, provavelmente atingindo um segmento de clientes bastante sensivel ao preco.

Interaciio entre Preco e Lealdade: [, e [, sdo estatisticamente significativos. Isto indica
que o coeficiente de inclinagdo do grupo de clientes leais a marca B serd £, - £,, e o do
grupo de leais a marca C serd 5, - [,5, sendo £, e [,0s coeficientes de inclinagdo do grupo
dos nao leais as marcas B e C, respectivamente. Logo, para as marcas B e C os coeficientes de

9



inclinacdo sao 7,88 e —7,07, sinalizando que os clientes leais a estas marcas sdo menos
sensiveis ao pre¢o (em relagdo aos clientes ndo leais, que apresentaram coeficientes de —6,51
e —12,46, respectivamente). Por outro lado, ndo houve diferenca significativa entre clientes
leais e ndo leais para as marcas A e D.

Renda: os coeficientes f,, [, e [, referem-se a variavel renda per capita para as marcas A,
B e D, respectivamente. Somente [, e [, apresentaram significancia ao nivel de 5%. Isto

indica que o aumento de renda tém efeito significativo sobre a probabilidade de compra das
marcas A e B, aquelas com maior preco e participacdo de mercado.

TABELA 3 — Parametros Estimados na Modelagem

Parametro Valor Desvio Padrao Estatistica t P-value
By, 0,62 2,52 0,25 0,81
By, 0,18 3,77 0,05 0,96
B4 2,70 2,45 1,10 0,27
B, -5,04 4,83 -1,04 0,30
B, -6,51 6,28 -1,04 0,30
B, -12,46 6,48 -1,92 0,05
B, -16,35 6,15 -2,66 0,01
B; 0,0007 0,0002 2,70 0,01
B 0,0007 0,0003 2,36 0,02
By -0,0004 0,0004 -0,93 0,35
By 3,83 2,02 1,89 0,06
By 13,25 3,12 425 0,00
B, 12,44 4,37 2,84 0,00
B, 2.632,56 121,23 0,00 1,00
By; 1,97 2,29 0,86 0,39
By 14,39 5,23 2,75 0,01
Bs 5,39 2,80 1,93 0,05
Bis 2.221,94 102,54 0,00 1,00

Fonte: autores do artigo.

As tabelas 4 ¢ 5 resumem o ponto chave deste artigo, mostrando a elasticidades-preco da
escolha (na diagonal) e a elasticidade-preco cruzada da escolha para clientes ndo leais e leais
as marcas, respectivamente. Os sinais das elasticidades diretas (diagonal) sdo negativos,
apontando que o aumento de pre¢o da marca p reduz a probabilidade de sua compra. Os sinais
positivos das elasticidades cruzadas (fora da diagonal) implicam que um aumento de prego da
marca p causa um aumento da probabilidade de consumo das marcas substitutas na mesma
categoria.
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TABELA 4 — Elasticidades-Pre¢o da Escolha (na diagonal) e Cruzada
da Escolha para Clientes ndo Leais as Marcas

A B C D
A -0.408 1.777 1.777 1.777
B 0.357 -3.341 0.357 0.357
C 0.191 0.191 -2.599 0.191
D 0.098 0.098 0.098 -5.261

Fonte: autores do artigo.

TABELA 5 — Elasticidades-Pre¢o da Escolha (na diagonal) e Cruzada
da Escolha para Clientes Leais as Marcas

A B C D
A -0,408 1,777 1,777 1,777
B 0,357 -0,891 0,357 0,357
C 0,191 0,191 -0,998 0,191
D 0,098 0,098 0,098 -5,261

Fonte: autores do artigo.

A hipdtese de que os consumidores leais sejam menos sensiveis ao pre¢o na escolha da marca
do que os compradores nao leais ndo foi rejeitada para duas marcas, B ¢ C, que contam com
participagdo de mercado e pregos intermedidrios A segunda hipdtese, de que a renda do
consumidor influencia positivamente a probabilidade de escolha de marcas mais caras na
categoria ndo foi rejeitada. Supondo-se preco e qualidade como altamente correlacionados, os
consumidores buscam maior qualidade, dada a restri¢do orcamentaria.

5. Conclusoes e Limitagoes

O foco deste artigo foi o efeito do preco na escolha da marca, levando-se em conta a lealdade
do consumidor. Quanto ao objetivo principal, conclui-se que compradores leais e ndo leais a
uma marca de um bem de consumo geral, ao nivel de domicilio, podem ser diferentemente
sensiveis as promocdes de precos de suas marcas preferidas e das demais para a escolha da
marca. Tal sensibilidade varia de marca para marca.

Uma implicacdo gerencial disto é que gerentes de categoria de redes varejistas, com a posse
de dados escaneados, podem tomar decisdes especificas de promog¢do de precos para cada
marca. Por exemplo, se para uma determinada marca clientes leais ndo sdo sensiveis a
variagdo de preco para a escolha da marca, promogdes de pregos que visem a troca de marca
pelo cliente (tipico em caso de marcas proprias em supermercados) podem ser ineficazes.
Caso a empresa segmente seus clientes por niveis de lealdade e as marcas analisadas sejam do
tipo A ¢ D com relagio a EPEM, estratégias de promog¢do de precos podem ndo ser
inteligentes, se aplicadas a segmentos diferentes, quando visam a mudan¢a de marca.

Na questao da renda domiciliar e precos das marcas escolhidas pelos domicilios, os resultados
indicam que domicilios com rendas mais altas apresentam maior probabilidade de escolha de

11



marcas de preco mais alto, como esperado. Partindo-se do pressuposto de que ha alta
correlagdo entre preco e qualidade (ALLEMBY & ROSSI, 1991), os domicilios estudados
estdo maximizando sua utilidade também pela busca de qualidade, de acordo com a
tradicional literatura mercadologica (BEN-AKIVA & LERMAN, 1985, p. 361).

Ha limitacdes inerentes a natureza da pesquisa aqui realizada, principalmente deficiéncias
metodologicas e da caracteristica dos dados. Primeiramente, todo o estudo empirico é baseado
em dados escaneados que, apesar de terem inimeras vantagens, ndo fornecem informagdes
psicograficas e atitudinais do comportamento de compra. Um viés ¢ o ndo controle das
compras feitas pelo domicilio em locais fora da rede supermercadista analisada. Finalmente,
algumas lojas podem apresentar promogodes relampago em determinados dias (geralmente
sdbados), que duram apenas alguns minutos e podem ser anunciadas na loja. Tais promogdes
nao foram capturadas nesta pesquisa, o que pode ser fonte de viés.

Entretanto, este artigo oferece subsidios para o conhecimento do comportamento de compra
de domicilios quando eles escolhem uma marca numa categoria, diante do uso de promocdes
freqlientes de preco, possibilitando decisdes mais inteligentes por parte dos profissionais de
mercado. Ademais, a base metodologica apresentada aqui, com o uso de dados escaneados,
pode auxiliar profissionais de marketing a estimarem a elasticidade-preco da escolha da
marca, estimativa pouco usual no varejo brasileiro.

A pesquisa deste artigo ¢ empirica por sua natureza. Portanto, o desenvolvimento tedrico ¢
necessario para delinear condigdes em que outras hipdteses possam ser derivadas. Sugestdes
para pesquisas futuras incluem a modelagem de outras decisdes de compra, que sao
influenciadas pela sensibilidade ao preco (como a quantidade comprada, a época e local de
compra), ou seja, decisdes de quanto, quando e onde comprar.
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