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RESUMO

A cada dia que passa a atividade de marketing adquire maior influéncia e
importancia perante os empresarios e clientes das organizagdes, porém pouco se
conhece sobre os verdadeiros impactos de suas estratégias de propaganda e preco.
Para as marcas comercializadas no varejo, essas estratégias podem ser eficazes ou
nao em gerar fatias de mercados, contudo dependem dos tipos de produtos e do
grau dos beneficios informativos que oferecem ao consumidor. Para melhor
investigar essa situagéo, o objetivo geral desse trabalho foi avaliar o impacto das
estratégias de marketing na fatia de mercado, com o controle dos beneficios
informativos das marcas em produtos essenciais e supérfluos. Para alcancar esse
objetivo foram realizados estudos com base em dados primarios e secundarios,
onde se extraiu as variaveis independentes propaganda geral, propaganda em
folhetos, preco promocional, preco premium e pregco concorrencial e também a
variavel dependente fatia de mercado agregada e diaria. Os dados referentes a fatia
de mercado agregada foram calculados através da regressao linear enquanto os
dados referentes a fatia de mercado diaria foram calculados através da regresséao
ordinal. Apds analisar cada caso conclui-se que para cada tipo de produto e
beneficio informativo existe uma ou mais estratégia de definicdo de prego e
propaganda que pode influenciar mais ou menos em relagdo a fatia de mercado.
Com os resultados apresentados nesse trabalho os gerentes de marketing poderao
identificar qual € a estratégia mais eficiente para aumentar a fatia de mercado de
suas marcas.

Palavras-chave: 1.Fatia de Mercado. 2 Estratégias de Marketing.
3.Beneficio Informativo.  4.Produtos Essenciais e Supérfluos.
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1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizacao

A cada dia que passa o conceito de marketing adquire maior influéncia e
importancia perante os empresarios e clientes de uma organizagéo. Esse fato pode
ser explicado por Neves e Pessoa (2006) quando eles afirmam que os principais
motivos que levam as lojas a encerrarem suas atividades sao a estagnacao da
economia, a concorréncia acirrada, o despreparo dos lojistas para enfrentar
desafios, e a falta de planejamento de marketing. Hoje, institutos de pesquisa de
comunicagao e organizagbes interessadas em conhecer seus clientes demandam
metodologias capazes de detectar desde os sonhos do consumidor até suas mais
prementes necessidades do dia-a-dia (PINHEIRO et alii, 2006).

O composto de marketing também denominado como mix de marketing,
trata-se do conjunto de ferramentas ou varidveis de marketing que a empresa ou
organizacédo utiliza para perseguir seu objetivo de marketing no mercado-alvo
(AMARAL, 2008). Neste trabalho serdo estudadas as seguintes variaveis
independentes: propaganda e preco.

Para Rabaga e Barbosa (1978), propaganda é qualquer forma de divulgacao
de produtos ou servigos através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse
comercial. Normalmente sao utilizadas para anunciar um produto e despertar no
mercado consumidor o desejo pelo que foi anunciado, com isso espera-se que
através delas as vendas aumentem e cada vez mais as pessoas conhegam o
produto e queiram consumi-lo. Além da propagada o pre¢o também tem forte poder
de influéncia sobre a escolha do consumidor por uma determinada marca. Thaler
(1999) afirma que o prego percebido como justo pelo consumidor, chamado prego de
referéncia é o que influencia a compra. Normalmente as marcas utilizam essas duas
variaveis (propaganda e prego) ao mesmo tempo o que dificulta a analise de qual é

a mais influente nos indicadores de desempenho mercadoldgicos.
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Esse projeto trata-se do estudo das estratégias de marketing no mercado
varejista, onde a disputa pelo consumidor tem aumentado significativamente.
Segundo Freitas (2007) um consumidor recebe em média cerca de 1800 mensagens
publicitarias por dia e Aufreiter, Elzinga e Gordon (2003) complementa com o dado
de que um supermercado que em 1991 tinha em média 15.000 itens na géndola, em
2001 esse numero ja estava em 45.000 itens. Diante desse contexto com tantas
opgoes para o consumidor as empresas encontram dificuldades para se diferenciar
da concorréncia tornando-se assim extremamente importante ter um conhecimento
intenso de seus produtos e marcas e como eles se comportam em relagdo as
propagandas e estratégias adotadas para aumentar as vendas.

O mercado varejista de alimentos possui um leque amplo de produtos o que
aumenta ainda mais a necessidade de dar visibilidade ao produto e a marca através
de propagandas e de precgo. Existem marcas mais e menos conhecidas com
percepcdes de qualidade diferenciadas pelo consumidor, o que explica o fato de que
propagandas e precos podem impactar de forma desigual os consumidores, ou seja,
uma propaganda e/ou pre¢co de uma marca conhecida pode ter um grande impacto
na escolha de produtos, enquanto a propaganda e/ou prego de uma marca menos
conhecida pode néo influenciar a escolha desses produtos (PORTO,2009).

Essa pesquisa visa testar a eficacia das propagandas e precos das marcas
classificadas com seus beneficios informativos, desde as mais até as menos
conhecidas. E de seus impactos em relacdo aos tipos de produtos, pois além da
diferenga entre marcas, existem também as diferengas entre os produtos, ou seja, a
venda de produtos essenciais ndo sera necessariamente influenciada pelos mesmos

aspectos que influenciarao a venda de produtos supérfluos.

1.2 Formulagao do problema

Partindo da premissa de que a fatia de mercado é influenciada pelas
estratégias de marketing, sera avaliado como os produtos de alimentos essenciais e
supérfluos com marcas de beneficios informativos diferentes se comportam diante

das principais estratégias. Sendo assim, a pergunta de pesquisa é a seguinte:
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Sera que as estratégias de marketing influenciam as fatias de mercado de
forma diferenciada para marcas que oferecem beneficios informativos distintos tanto

para produtos essenciais quanto supérfluos?

1.3 Objetivo Geral

Avaliar o impacto das estratégias de marketing na fatia de mercado, com o
controle dos beneficios informativos das marcas em produtos essenciais e

supérfluos.

1.4 Objetivos Especificos

* Analisar o impacto entre a quantidade de inser¢cbes de propaganda e prego

médio das marcas na fatia de mercado em produtos alimenticios;

* Analisar a relagao preditiva entre a disponibilizagdo de propaganda em geral,
folnetos promocionais, preco promocional, preco premium € prego

concorrencial na fatia de mercado diaria das marcas;

* Analisar a relagcao preditiva entre a disponibilizagao de propaganda em geral,
folnetos promocionais, preco promocional, preco premium € prego
concorrencial na fatia de mercado diaria, com controle dos beneficios

informativos das marcas em produtos essenciais e supérfluos.

1.5 Justificativa

Como consequéncia do impacto das estratégias de prego e propaganda
estabelecidas pelas marcas pode-se obter o aumento ou a queda das fatias de
mercado. Atualmente no setor de varejo, em especial no ramo de supermercados
escolhido para realizagdo da pesquisa, existem diversos tipos de estratégias, porém

o0 conhecimento sobre seus resultados e impactos reais nas vendas dos produtos
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anunciados foi sendo adquirido com o passar do tempo e com a experiéncia dos
funcionarios tornando-se assim um conhecimento tacito.

Segundo Nonaka & Takeuchi (1997), o conhecimento tacito é o conhecimento
subjetivo; habilidades inerentes a uma pessoa; sistema de idéias, percepgao e
experiéncia; dificil de ser formalizado, transferido ou explicado a outra pessoa.
Sendo assim, ndo se tém dados e analises precisas do impacto real das
propagandas e descontos na venda das marcas e produtos anunciados e a relagao
entre o beneficio informativo das marcas de produtos essenciais e supérfluos.

Diante do contexto acima, € comum o gestor de marketing ficar indeciso e
sem o0 embasamento necessario para escolher qual produto/marca deve ser
anunciado e/ou sofrer descontos para alcancar o aumento das vendas. Esse fato
pode causar estagnacao dos estilos de propagandas e bloquear a inovagdo com
estratégias de propagandas e pre¢co mais efetivas que envolvam um publico ainda
maior de pessoas podendo ser uma das justificativas para o fato de que o comércio
varejista registrou queda de 3,0% no volume de vendas e alta de 0,3% na receita
nominal em abril, na comparagédo com o més anterior. Enquanto a receita nominal se
manteve estavel, o volume de vendas assinala resultado negativo apés um trimestre
de crescimento (IBGE,2010).

A mesma pesquisa citada acima apontou que hipermercados,
supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo, com variagao de 5,6%, teve
a segunda maior contribuicdo (32%) para a taxa global. Esses dados indicam que
acoes de marketing no setor varejista possuem grande impacto no mercado
consumidor e por isso precisam ser bem estudadas e embasadas antes de serem
aplicadas. Para isso € importante entender os principais fatores que motivam o
consumidor e influenciam o seu poder de compra.

Neves e Cardoso (2008) afirmam que o consumidor desenvolve atitudes
positivas e negativas em relagao a produtos, pessoas e tudo o que diz respeito a sua
prépria vida. Tomando essa afirmagdo como verdadeira e considerando que nao
existem pessoas com motivagdes, atitudes e personalidades iguais, € necessario
pensar em critérios e requisitos que possam fazer parte da nova estratégia, inovar e
abarcar ainda mais o publico-alvo que se quer atingir.

Para obter estratégias mais embasadas e confiaveis, faz-se necessario
entender a visao do consumidor em relagdao a qualidade da marca e quanto ela é

conhecida. Os consumidores geralmente buscam informagdes antes de comprar os
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produtos: eles procuram por bons precos, marcas especificas, boa qualidade dos
produtos e até boas condigdes de pagamento (OLIVEIRA-CASTRO, 2003), o que
comprova a importancia de se pesquisar sobre a marca, o produto e suas relagcoes
com as quantidades vendidas.

Espera-se que com o resultado desse trabalho sejam criadas iniciativas de
propaganda e precificagdo efetivas e que despertem ainda mais o interesse do
consumidor a fim de eliminar os gastos com iniciativas que ndo geram o valor
esperado pelos gerentes de marketing e reduzi-los com iniciativas que aumentarao a

venda e consequentemente o faturamento da empresa.



16

2 REFERENCIAL TEORICO

A fim de aprofundar os temas das areas de pesquisa tratadas nesse projeto o
referencial tedrico foi classificado em trés subtitulos: influéncia das estratégias de
marketing: propaganda e preco, fatia de mercado e beneficio simbdlico alto e baixo

das marcas.

2.1 Influéncia das Estratégias de Marketing: Propaganda e Preco

Segundo Churchill e Petter marketing é:

O processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de
precgos, promogao e distribuigcdo de idéias, produtos e servigos a fim de criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais (CHURCHILL;
PETER, 2000).

Filho e Lepsch (2004) afirmaram que nos ultimos anos a comunicagcéo de
marketing tem desempenhado um papel de destaque no mix marketing, tornando-se
uma ferramenta estratégica da empresa para se posicionar no mercado. A
comunicacgao de marketing pode ser compreendida analisando-se os dois elementos
que a compde: a comunicagao, que “é o processo pelo qual os pensamentos sao
transmitidos e o significado € compartilhado entre pessoas ou entre organizagoes e
pessoas” e o marketing que dentre as inumeras definigdes pode ser considerado
como um meio das empresas transferirem valor entre elas ou entre seus clientes.
(SHIMP, 2002)

Ambos o0s conceitos acima afirmam que o marketing possui um papel
importante para o alcance das iniciativas estratégicas e de competitividade de
mercado. Neves e Cardoso (2008) aplicaram uma pesquisa para analisar a atitude
dos consumidores relativamente a marca dos distribuidores em Portugal e chegaram
a conclusdo de que a marca tem de ser capaz de transmitir ao consumidor as
vantagens que este retira ao consumir o produto ou marca. Porém colocar esse
conceito em pratica tem se tornado ainda mais dificil uma vez que a cada dia que
passa a concorréncia do mercado aumenta e a diferenciacdo se torna uma tarefa
mais dindmica o que dificulta o estabelecimento de vantagens de um produto em

relacdo ao outro.
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Uma marca para chegar até a fase do reconhecimento e ter uma imagem
positiva no mercado deve ser composta por estratégias de marketing consistentes e
bem sucedidas. De acordo com Casas (1994) precos sao expressivos componentes
do composto de marketing para a formacado de imagem. Essa afirmacao pode ser
explicada por um dos resultados da pesquisa realizada por Musatti; Plens; Araujo;
Berto (2002) que estudou a preferéncia do consumidor no mercado de produtos de
servico de consumo do auto-servigo brasileiro comparando marca e preco e concluiu
que as marcas lideres de mercado no Brasil tiveram que se adaptar principalmente
ao crescimento das marcas regionais, com reducdo do diferencial de qualidade
percebido entre as duas, esfor¢o de planejamento de marketing das regionais e 22
linha, forgou as lideres a reavaliarem varias de suas estratégias de gerenciamento
de produto, uma delas foi adotar precos mais competitivos e condizentes com a
noc¢ao de valor do consumidor.

Muitos sdo os conceitos utilizados para definicdo de propaganda e preco.
Sant’ Anna (2000) definiu propaganda como “a arte de despertar no publico o desejo
de compra, levando-0 a agdo. (...) se a propaganda n&o levar a agdo, a sua
finalidade precipua, que é de estimular vendas, nao tera valor”.

Esclarecido o conceito de propaganda é o momento de relaciona-lo o as
estratégias de prego. Segundo Botelho e Urdan (2005) 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 prego, a ciéncia do marketing tem contribuido muito pouco para a eficacia de
aprecamento das empresas. Simon (1989) relata grande discrepancia entre a teoria
e a pratica no estudo do precgo, devido principalmente a negligéncia aos problemas
de informacgao, quantificacdo e implementacido de modelos tedricos de precificacao.
Morris e Morris (1994) partem do principio de que a precificagédo de um produto deve
levar em consideracao que a principal tarefa do negécio € criar valor no mercado e
que a funcao do preco é refletir o valor do produto.

Segundo Oliveira-Castro (2003), os consumidores procuram bons pregos,
marcas especificas, boa qualidade e até boas condi¢ées de pagamento na hora de
escolher um produto. Esses quesitos levam a escolha pessoal de cada consumidor,
Ehrenberg, Uncles e Goodhardt (2002) afirmaram que a maioria dos consumidores

escolhe comprar uma marca mais freqiientemente que outra.
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Por outro lado, Smith e Park (1992) fizeram uma pesquisa e publicaram no
Journal of Marketing Research que a fatia de mercado e a eficiéncia da publicidade
aumentam quando o contexto € composto principalmente por experiéncias e
atributos e compete em mercados onde os consumidores tém conhecimento limitado
da classe de produto. Porém, com o resultado dessa pesquisa pode-se relatar que a
quantidade de propagandas é um dos insumos que pode ser utilizado para avaliar a

eficiéncia da publicidade.

Para Mankiw (2009), a lei da oferta e da demanda diz que o preco de
qualquer bem ou servigo ajusta-se para trazer a quantidade demandada desse bem
ao equilibrio. A quantidade ofertada de um bem é positivamente relacionada com o
preco, enquanto a quantidade demandada dele tem relagdo negativa com esse. Ou
seja, quando a demanda por um produto for grande e sua oferta no mercado for
pequena o preco tende a aumentar e vice e versa, quando a demanda for pequena e
a oferta no mercado grande, o prego tende a diminuir. Nesse trabalho seréo
analisadas trés estratégias de preco e seus impactos de acordo com a categorizagéo
dos produtos em essenciais e supérfluos e seus beneficios simbdlicos, sao elas:

preco promocional, preco premium e prego em relagao aos concorrentes.

Dominguez (2000), afirma que na maioria dos setores, os clientes mais leais
estdo dispostos a pagar (e pagam efetivamente) um preco premium em média 20%

superior pela marca de sua preferéncia

2.2 Fatia de Mercado de Produtos Essenciais e Supérfluos

Segundo Cobra (2005), é necessario medir os resultados de vendas
proporcionados pela promogao de vendas, pela propaganda, pelo merchandising,
pelo marketing direto, pela agcéo de relagdes publicas e acessoéria de imprensa, entre
outros esforcos promocionais. Porém, para que exista a venda é necessario que
antes sejam identificadas demandas. Na teoria essa relacédo entre a venda e a
demanda parece simples, porém na pratica nem sempre acontece e infelizmente
produtos sdo colocados a venda no mercado sem que exista demanda suficiente

para consumi-lo.
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A influéncia das estratégias de marketing, mais especificamente das
estratégias que envolvem propaganda e prego que serdo analisadas nesse trabalho,
definem a fatia de mercado (market share) de cada marca. As vendas das marcas
sao determinadas por medidas como a quantidade de clientes que compram a
marca, quantas vezes e quanto eles compram outras marcas (EHRENBERG,
UNCLES, GOODHARDT, 2002). Sendo assim, € possivel afirmar que a fatia de
mercado € definida pelo somatdrio das compras da marca dividido pelo somatério de
compras de todas as marcas da categoria.

Para Ehrenberg, Uncles e Goodhardt (2002) grandes e pequenas marcas se
diferenciam significativamente em relacdo a quantidade de compradores que
possuem, porém quando trata-se de quantidade de compradores fiéis essa relagao é
bem menor. Esse fato pode ser explicado por Mc.Carthy e Perreualt (1997), quando
afirmam que um dos principios essenciais que determina se uma marca sera bem
sucedida, € sua capacidade de atender as verdadeiras expectativas dos
consumidores e de manter viva esta promessa — um verdadeiro contrato mercantil:
De uma parte a empresa se compromete a sempre manter um padrao de satisfacao
constante para o consumidor e este se compromete em retribuir com a fidelidade.
Cizinkota (2001) complementa dizendo que através do tempo as marcas criam a
fidelidade que se escuda em sua reputagao no mercado alvo e determina seu valor.

Resumindo, a marca tem de ser capaz de transmitir ao consumidor as
vantagens que este retira ao consumir o produto ou marca, uma fungdo cada vez
mais dificil devido ao mercado cada vez mais homogeneizado e concorrente. A
marca tem de mostrar ao consumir a sua superioridade em relacdo as restantes
marcas no que diz respeito a sua qualidade (NEVES, CARDOSO, 2008).

Dentro do setor varejista de alimentos existe uma classificacédo que difere
seus produtos em essenciais e supérfluos. Para Maluf (2000) existe uma
estratificacdo do consumo de alimentos que leva a segmentacdo dos mercados
segundo o valor agregado aos produtos através da diferenciagdo ou do maior grau
de elaboracdo dos mesmos. Sendo assim, ele considera que os produtos essenciais
sao 0s menos elaborados e podem ser chamados também de produtos essenciais.
Seguindo esse raciocinio podemos dizer que os produtos supérfluos ao contrario
sao os produtos melhor elaborados.

Leugi (2008) aplicou uma pesquisa acerca de critérios de compra de bens,

processos de escolha, grau de satisfagdo acerca do modo de comprar, de local de
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compras rotineiras, intencdo de mudancga de qualquer critério influente em suas
decisdes de consumo e chegou conclusao representada pelos dados apresentados
na tabela 1 que se encaixam com os produtos avaliados nesse projeto que sao arroz

e feijao para representar os produtos essenciais e iogurte e sorvete para representar

os produtos supérfluos.

Tabela 1-Percentagem de participantes que indicaram os produtos com maiores indices como
consumidos regularmente

100% 91 -99,9% 81-90,9% 71-80,9%

Acucar Agua sanitaria Absorvente Batata
Extrato de Tomate | Arroz Alface Chocolate em Po
Feijao Bolacha Alho Desodorante
Oléo Café Amaciante Leite Condensado
Papel Higiénico Carne Bovina Banana Maca
Sabonete Condicionados Cebola Refrigerante

Creme Dental Farinha de Trigo Rodo

Desinfetante logurte Potinho Shampoo

Escovas de Dentes

Leite Longa Vida

Suco de Fruta em Po6

Esponjas Ovos Tomate
Frango Sabado em Pedra Vassoura
Lingtica Salsicha

Macarrao Comum Vinagre

Palha de Ago

Sab&o em P¢

Sal

Através da analise pode-se observar que 91% a 100% dos participantes da
pesquisa consomem rotineiramente os produtos classificados como essenciais que
no caso sao o arroz e o feijado. Ja os supérfluos possuem percentagem de consumo
rotineiro menor, o iogurte foi mencionado por 81% a 90% dos participantes enquanto
o sorvete nem chegou a ser citado. Sendo assim, pode-se concluir que os produtos
essenciais possuem consumo rotineiro maior do que os produtos classificados como
supérfluos.

Na mesma pesquisa retratada acima, Leugi (2008) perguntou sobre a
caracterizacao dos produtos que ele chamou de necessarios e supérfluos.
Praticamente todos os entrevistados relataram existir produtos necessarios e
supérfluos (somente dois disseram nao haver essa diferenciacdo). Essa amostra

apresentou o seguinte resultado:
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* Produtos Necessarios/Essenciais: alimentos necessarios, limpeza, higiene

pessoal e vestuario;

* Produtos Supérfluos: alimentos supérfluos, produtos de limpeza substituiveis,
produtos e/ou servigos de beleza e/ou perfumaria.

Segundo Pereira, Cabello e Gallo (2007) os produtos de extrema
necessidade, como os da cesta-basica, podem ter até isengéo de IPI (Imposto sobre
Produtos Industrializados), enquanto produtos néao considerados essenciais produtos
essenciais possuem tributacdo mais elevada. Baleeiro (1997) complementa
conceituando o que vem a ser essencialidade e porque as aliquotas do IPI sao
estabelecidas levando em consideragcdo esse critério, para ele, a palavra
(essencialidade) (...) refere-se a adequacgao do produto a vida do maior numero dos
habitantes do pais. As mercadorias essenciais a existéncia civilizada deles devem
ser tratadas mais suavemente ao passo que as maiores aliquotas devem ser
reservadas aos produtos de consumo restrito, isto €, o supérfluo das classes de
maior poder aquisitivo. Geralmente sao os artigos mais raros e, por isso, mais caros.

De acordo com a classificacdo acima podemos concluir que os produtos
essenciais sao de facil acesso e processo de produg¢ao quando comparados com 0s
produtos supérfluos, além de representarem os produtos que satisfazem as
necessidades basicas dos consumidores.

Essenciais e supérfluos sao classificagcdes referentes aos produtos em si,
porém existem também as classificacbes das marcas que dentre outras podem ser
consideradas marcas de beneficio simbdlico alto e marcas de beneficio simbdlico

baixo.

2.3 Beneficio Simbdlico Alto e Baixo das Marcas

Segundo Farias (2005) os individuos escolhem contingéncias de trabalho
individuais em que o reforco depende exclusivamente das respostas do organismo
sendo, portanto, independente das respostas de outros, ou seja, pode-se dizer que
na presengca de uma marca que trouxe uma consequéncia reforgcadora para o
consumidor em ocasides passadas, o proximo contato da pessoa com ela pode

sinalizar uma probabilidade de que aquela consequéncia obtida anteriormente pode
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ser alcangada de novo (PORTO, 2009). Além do reforgo especificado acima eles
podem ser também nulos ocasionando a extincdo das respostas e punitivos
diminuindo as taxas dessas respostas.

Para Foxall (1990,1997,1998) o Beneficio Simbdlico também conhecido como
Reforco Informativo é social, mediado por outras pessoas, e esta relacionado, por
exemplo, ao nivel de status social e prestigio obtido pelo consumidor, ao adquirir um
produto ou servigo. Desse reforgo informativo originou-se do modelo que ele mesmo
Foxall (1990, 1997, 1998) propds, chamado Modelo da Perspectiva Comportamental
(Behavior Perspective Model [BPM]), que analisa o comportamento do consumidor a
partir da triplice contingéncia: antecedente, resposta e consequéncia, ou seja, é
utilizado para analisar a situagado do consumidor e investigar por que e como
consumidores escolhnem marcas e produtos diferentes (ou similares) analisando a
natureza dos consequentes (PORTO, 2009).

Uma consequéncia peculiar gerada pela relacédo entre os antecedentes e o
comportamento dos consumidores € o fato de que normalmente eles passam pelas
fases de reforgco e punigcdo simultaneamente. (FOXALL, 2006). Eles podem ser
reforcados pelos beneficios provenientes de produtos e servicos, ou por meio de
aprovacao social, mas punidos, porque tem de renunciar reforcadores, tais como
dinheiro e direitos, e de gastar tempo e esforco no processo de aquisicéo
(ALHADEFF, 1982). O Modelo Perspectiva Comportamental (BPM) & uma estrutura
operante para a interpretagao do comportamento do consumidor que leva em conta
essa peculiaridade, descrevendo o comportamento do consumidor como uma fungao

das suas consequéncias e também antecedéncias.

No Brasil foi utilizado pelo Oliveira-Castro (2006) que o adaptou para a
realidade do pais a fim de facilitar ainda mais a questao dos efeitos informativos das
consequéncias punitivas. Segue abaixo o Modelo da Perspectiva Comportamental

adaptado por Oliveira-Castro, Foxall, James & Cols (2006).
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' Refor¢o Utilitario
Cenario de Consumo

A 4

(aberto ou fechado) Puni¢do Utilitaria
Y
Comportamento
X u
do Consumidor
Historia de 4 Refor¢o Informativo
Aprendizagem g ,~ ]
Punic¢do Informativa

Figura 1 — Modelo Tedrico de Foxall traduzido
Fonte: Oliveira-Castro, Foxall, James & cols, 2006

O modelo propde que o comportamento do consumidor seja
determinado pela configuragdo de seu cenario de consumo e da historia de
aprendizagem de compra de um individuo. O cenario de consumo pode ser
explicado como qualquer influéncia discriminativa capaz de gerar consequéncias,
podendo ser estimulos fisicos, sociais, temporais e regulatérios. Esses elementos

juntamente com outros que possam surgir caracterizam o ambiente de compra.

Hoje os varejistas conhecem esses conceitos mesmo que seja apenas por
experiéncias anteriores e ja trabalham o ambiente de compra com o intuito de
agradar cada vez mais o consumidor. De acordo com Foxall (1998) o escopo desse
cenario pode ser um continuo e varia entre ambiente relativamente fechado a
relativamente aberto, sendo os critérios para diferenciar ambos:

* Numero de estimulos discriminativos disponivel,

* Quantidade de meios para obtencao dos reforcos,

* Realizagdo de tarefas especificas para obtencdo de determinadas
consequéncias,

* O consumidor ou outra pessoa deve controlar o acesso de consequentes,

* Contingencias sdo impostas por agentes que nao irdo desempenhar a tarefa;

* Existem alternativas acessiveis no ambiente para liberacdo de consequéncias

Resumindo os topicos acima, pode-se dizer que o ambiente de consumo
relativamente fechado tende a limitar possiveis comportamentos enquanto os
ambientes de consumo relativamente abertos limitam menos e deixam o consumidor
livre para demonstrar o seu comportamento.

Definido o cenario de consumo € o momento de abordar a aprendizagem

onde sao analisados efeitos de reforgo e punigdo originados em outras ocasides.
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Quando se identificam os estimulos ambientais que predizem e controlam a taxa de
emissao do comportamento e suas relagdes consequentes, verifica-se uma relagao
chamada de contingencia (CATANIA, 1999). Essa relacdo faz referéncia a
aprendizagem decorrente de experiéncias anteriores que acabam mudando de
alguma forma o comportamento do consumidor. Sendo assim, pode-se dizer que
cada individuo possui a sua prépria aprendizagem de acordo com as variaveis
encontradas durante suas experiéncias de compra.

Smith e Park (1992) publicaram uma pesquisa no Journal of Marketing
Research que comprova a aprendizagem decorrente de experiéncias anteriores,
segundo eles, a fatia de mercado e a eficiéncia da publicidade aumentam quando o
as estratégias de marketing sdo compostas principalmente por experiéncias e
atributos e competem em mercados onde os consumidores tém conhecimento
limitado da classe de produto.

O reforgo utilitario segundo Pohl e Oliveira Castro (2008) refere-se a
beneficios derivados diretamente da posse e aplicacdo do produto ou servigo, séo
consequéncias medidas pelo produto ou servico. Consiste nos resultados praticos
da compra e do consumo, ou seja, beneficio funcional, valor de uso e satisfagcéo
econdmica, recebidos pelo consumidor na aquisicdo e uso do produto e servigo.
Para Porto (2009) sao resultados técnicos da compra e uso de produtos e servigos.
Derivam do manuseio do produto ou do exercicio do servigco. S&o consequéncias
materiais ou pragmaticas da aquisi¢ao, posse, uso e consumo como um todo.

A pesquisa desse trabalho aborda o reforgo informativo também conhecido
como beneficio simbdlico, que sera utilizado para avaliar o grau de conhecimento da
marca e a qualidade percebida pelos consumidores. Segundo Pohl (2008) esse tipo
de consequéncia é utilizado para passar feedback sobre o desempenho do individuo
(valor da troca), e ndo na informacédo em si, resultando no nivel de status social,
prestigio e aceitagdo obtida pelo consumidor por adquirir o produto ou servigo. Sao
informativas e simbdlicas e derivam das acdes e reacdes no relacionamento social
(PORTO, 2009).

O resultado da pesquisa do beneficio informativo fornecera as marcas que
serdo classificadas no nivel baixo, ou seja, as marcas pouco conhecidas e
percebidas com baixa qualidade e as marcas que serao classificadas no nivel Alto,
ou seja, que sao muito conhecidas e percebidas com alta qualidade. Sendo assim,

pode-se concluir que o fato de conhecer o beneficio simbdlico das marcas pode criar
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uma vantagem competitiva para a area de marketing da organizagdo uma vez que
sabendo como vocé esta perante seus concorrentes facilita a definicdo de seu
posicionamento.

Em uma pesquisa aplicada por Porto (2009) para estabelecer a relagdo da
variagdo das estratégias das marcas realizadas pelos lojistas sobre a fatia de
mercado relativa, chegou-se a conclusdo de que quanto maior for a variagdo das
estratégias maior € a probabilidade de aumentar a fatia de mercado relativa da
marca, sendo que a variagao das estratégias é mais efetiva para aumentar a fatia de
mercado das marcas de Beneficio informativo alto.

Abib (2001) ressalta duas caracteristicas que definem o valor: o efeito das
consequéncias do comportamento sobre o proprio comportamento e o sentimento
que acompanha esse efeito. Como para ele o efeito consiste no fortalecimento ou no
enfraquecimento do comportamento, os sentimentos, polarizam-se, respectivamente,
como positivos ou negativos. Consequéncias com efeitos fortalecedores e
sentimentos positivos sdo boas e consequéncias com efeitos enfraquecedores e
sentimentos negativos sdo mas. Porto (2009) complementa dizendo que os
estimulos que sinalizam a probabilidade de presenca de reforco ou punigao
(consequéncias da relagdo estimulo-resposta) sdo chamados de estimulos
discriminativos. Ou seja, quando uma pessoa possui uma experiéncia muito boa em
algum lugar ela vai querer voltar ou vice e versa, quando ela passar por uma
experiéncia traumatica nao tera vontade de voltar.

Em resumo, foi possivel conhecer os melhores estudos, pesquisas e opinides
existentes no meio académico sobre os temas de estratégias de marketing; vendas
de produtos essenciais e supérfluos e beneficios simbdlicos alto e baixo das marcas
demonstrando que esse € um tema que esta em ascensao e deve ser estudado
principalmente no Brasil onde as referéncias tedricas ainda ndo séo suficiente e as
empresas que utilizam pesquisas como essas para aprimorarem seus modelos de

gestao sao raridades.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Com o intuito de avaliar o impacto das estratégias de marketing na fatia de
mercado das marcas de produtos essenciais e supérfluos com beneficio simbdlico
alto e baixo, foi necessario aplicar uma pesquisa quase-experimental que aborda a
necessidade de estudar o efeito de uma variavel independente em ambientes em
que nao € possivel alcancar o controle real dos recursos a serem estudados.
(COZBY, 2009). Ou seja, nem sempre o pleno controle da aplicagdo dos estimulos
experimentais ou a distribuicdo aleatdria dos elementos que compdem o0s grupos
sao possiveis de se analisar, nesses casos € necessario aplicar a pesquisa quase

experimental (Campbell, Stanley, 1979).

Segundo Kerlinger (1980), O propédsito do investigador na realizagdo de
pesquisa quase experimental é tentar preparar um delineamento para o ambiente
mais proximo do mundo real enquanto procura controlar, da melhor forma possivel,
alguns condicionantes que afetam a validade interna. A fim de delinear o ambiente
nesse caso foram selecionadas as estratégias de propaganda e pre¢co da marca
para analisar o impacto de cada uma delas na fatia de mercado. Segue a 0 modelo

empirico do trabalho utilizado para ilustrar essa relagao:

/\/ariéveis de Controle: Bl das marcas h

Prod. Ess. e Sup.

Estratégia de

apresentacao
da propaganda
da marca (geral Fatia de
e folheto) Mercado
(Agregada
Estratégia de preco e Diaria)

da marca
(promocional,
premium e

\concorrencial) /

Figura 2 — Modelo Empirico do Trabalho
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Como é possivel observar no modelo apresentado na Figura 2 a fatia de
mercado foi analisada de duas formas pelas estratégias de marketing e preco da
marca foram elas agregada e diaria. Para cada uma utilizou-se um método de
regressao, sendo regressao linear para a fatia de mercado agregada e regressao

ordinal para a fatia de mercado diaria.

3.2 Caracterizagao da organizacao, setor ou area

O foco desse trabalho é avaliar o impacto das estratégias de marketing na
fatia de mercado, com o controle dos beneficios informativos das marcas em
produtos essenciais e supérfluos, ou seja, ndo envolve estudos sobre o local
forneceu os dados. Porém contextualizar o setor pode ajudar a entender a pesquisa
e seus resultados, nesse caso o setor analisado foi o de varejo de alimentos.

De acordo com Santos e Costa (1997) trata-se de um setor onde a
concorréncia € crescente entre formatos idénticos, entre formatos diferentes e até
mesmo entre fornecedores e varejistas, principalmente no caso de supermercados,
no que diz respeito a disputa entre marcas de produtor e marcas de distribuidor.

Os dados de vendas dos produtos essenciais e supérfluos da pesquisa foram
retirados de um supermercado que segundo William e Luiz Carlos (2000),
caracteriza-se pela venda predominante de alimentos frescos ou mercearias e
artigos de higiene e limpeza, apresentam alto giro e baixa margem, mantém precos
competitivos, trabalham com o conceito de auto-servico e contemplam um minimo
de dois check-outs e uma area de vendas superior a 350 m2.

A loja estudada faz parte de uma rede que hoje possui 17 lojas em todo o
Distrito Federal, tem mais de vinte e dois mil metros quadrados de area de venda e
conta com aproximadamente 2.600 colaboradores diretos e indiretos, em média
passam diariamente por toda a rede mais de quarenta mil clientes. E uma das
empresas da regiao Centro Oeste no segmento de supermercados que mais investe
em acbes de publicidade, comunicagdo e marketing, juntamente com seus
fornecedores a fim de obter maior visibilidade da marca e fortalecer a relagao junto

ao consumidor.
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3.3 Populacao e amostra

A pesquisa contou com dados secundarios e primarios. Os dados
secundarios foram retirados dos Relatérios de Movimentacdo de Produtos de cada
marca € o0s primarios da aplicacdo de questionarios para a populacdo de
consumidores da loja estudada, localizada em Brasilia-DF e que segundo dados da
Coletanea de Informacdes Socioecondmicas da Regido Administrativa | — Brasilia
(CODEPLAN, 2007) 24,5% das pessoas esta entre 35 a 49 anos, 74,7% possui grau
de instrugcédo de 2° grau completo a cima e a renda bruta média mensal domiciliar €
de R$ 5.026,00. A pesquisa foi aplicada nas proximidades da loja e com clientes que
moram na Asa Sul (Brasilia — DF).

Para calcular o tamanho da amostra dos dados secundarios de quantidade de
dias necessarios para que a pesquisa fosse generalizavel, utilizou-se o teste
estatistico X? (quiquadrado) necessario para adaptar o modelo a regressao ordinal.
A analise do quase experimento foi feita para cada subgrupo da amostra geral: (1)
marcas com beneficios informativos baixos de produtos essenciais (508 dias), (2)
marcas com beneficios informativos altos de produtos essenciais (537 dias), (3)
marcas com beneficios informativos baixos de produtos supérfluos (264 dias) e (4)
marcas com beneficios informativos altos de produtos supérfluos (247 dias).

Como a menor amostra foi de 247 dias de compra da marca, o calculo do
poder amostral foi realizado para este grupo a fim de verificar generalizagao e evitar
o Erro Tipo 2. Sendo assim, pode-se perceber que o poder do teste para uma
amostra de 247 dias é de 97%, com %2 critico = 11,1 e um tamanho de efeito médio
w =0,3.
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X2 tests — Goodness-of-fit tests: Contingency tables
Df = 5, Effect size w = 0.3, « err prob = 0.05

Power (1-B err prob)

T | T | T | T | T | T
100 200 300 400 500
Total sample size

Figura 3 - Grafico do Teste X?

Para a analise do beneficio simbdlico das marcas aplicou-se um questionario
com os consumidores da loja, pois o fato de classificar as marcas entre Marcas de
Beneficios Simbdlicos Altos e Marcas de Beneficios Simbdlicos Baixos ajuda a
entender a percepgao do cliente e os padrées de consumo de cada perfil de
consumidor. O tamanho amostral nesse caso foi feito através de um teste estatistico
chamado Analise de Varidancia (ANOVA) que pertence a familia F, portanto é
utilizado para determinar a significancia das estatisticas. Para isso o calculo a post
hoc do poder da amostra com erro de probabilidade a = 0,05 com o tamanho do
efeito igual a 0,4 (efeito grande) acusou poder amostral de 81% para o produto que
tem maior quantidade de marcas (arroz com 9 marcas, feijdo com 7 marcas, iogurte
com 4 marcas e sorvete com 5 marcas).

O resultado sugeriu um F critico de 3,96 e tamanho da amostra de 84 pessoas.
Sendo assim, foram aplicados 100 questionarios, ou seja, 100 pessoas responderam
como elas visualizam cada marca em relagdo ao seu conhecimento e ao seu nivel
de qualidade percebida e conclui-se que a amostra utilizada foi além da necessaria

para obter resultados generalizaveis.
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3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

O questionario aplicado para analise do beneficio simbdlico das marcas foi
validado por Pohl e Oliveira-Castro (2008) e adaptado por Porto (2009). As marcas
contempladas foram separadas por produto e contou com o entrevistado para
marcar quanto ele julga que a marca em questdo é conhecida e como ele avalia o
seu nivel de qualidade, pois nem sempre a que € mais conhecida € a de melhor
qualidade e vice e versa. Ao todo foram avaliadas 9 marcas de arroz, 7 marcas de
feijdao, 4 marcas de iogurte e 5 marcas de sorvete.

O nivel informativo utilizou uma escala de 0 a 3 para avaliar o grau de
conhecimento da marca e a qualidade percebida pelo consumidor. No caso do grau
de conhecimento da marca a escala teve o seguinte significado: 0 é desconhecida, 1
pouco conhecida, 2 medianamente conhecida e 3 muito conhecida. No caso da
qualidade percebida pelo consumidor a escala foi: 0 € sem opinido, 1 baixa
qualidade, 2 média qualidade e 3 Alta qualidade, sendo que se o consumidor
marcou 0 na qualidade percebida ele foi retirado da analise.

Os dados foram compilados a fim de descobrir 0 efeito de interagdo ja que
marcas muito conhecidas e percebidas como de pouca qualidade n&do sao iguais as
marcas muito conhecidas e percebidas como de alta qualidade (PORTO, 2009). A
partir dessas informacdes realizou-se um teste para classificar as marcas nos dois
niveis informativos. Segundo Pohl (2004) o nivel informativo baixo deve ser
representado pelas marcas pouco conhecidas e percebidas com baixa qualidade e o
nivel informativo alto deve ser representado pelas marcas muito conhecidas e
percebidas com alta qualidade.

Além da aplicagdo dos questionarios, foi realizada uma analise documental
dos relatérios de movimentagéo dos produtos para compreender o que significava
cada campo e quais os tipos de informagdes que poderiam ser retirados para o
célculo do impacto das estratégias de marketing na fatia de mercado, com o controle
dos beneficios informativos das marcas em produtos essenciais e supérfluos.
Através desses instrumentos foi possivel coletar e analisar os dados da forma

descrita no tépico 3.5 (Procedimentos de coleta e de analise de dados).
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3.5 Variaveis analisadas

Algumas variaveis precisaram ser transformadas para que todos os produtos
e marcas diferentes pudessem ser comparados e atendessem os pressupostos da
analise multivariada. Na analise dos dados agregados cada variavel foi transformada
para avaliar todas as marcas do mesmo produto em uma s6 equacao. Foram elas:
* Variavel dependente:

o Fatia de mercado agregada de venda relativa ao produto: fatia
de mercado da marca em todos os dias dividido pela media da
fatia de mercado do produto em todos os dias.

* Variaveis independentes:

o Quantidade de propaganda relativa média do produto:
quantidade de propaganda total da marca dividido pela
quantidade média de propaganda do produto;

o Pregco médio (R$): valor médio em todos os dias de cada marca.

Na analise com os dados diarios, algumas variaveis precisaram ser
transformadas em variaveis ordinais para atender a regressao ordinal:
* Variavel dependente:

o Fatia de mercado diaria relativa a média da marca ordinal: fatia
de mercado da marca em cada dia dividido pela média da fatia
da marca em todos os dias. Apos esse calculo a variavel foi
transformada em ordinal, baseada nos valores dos quartis.

* Variaveis independentes:

o Log do prego promocional: logaritmo do pre¢co da marca no dia
dividido pelo preco médio da marca em todos os dias;

o Log do preco premium: logaritmo do pre¢o da marca no dia
dividido pelo pre¢co médio do produto em todos os dias;

o Log do prego concorrencial: logaritmo do pre¢go da marca no dia
dividido pelo preco médio do produto nesse dia;

o Apresentacdo de propaganda (geral): dicotdmico. Sendo 0 =
nao teve propaganda da marca no dia e 1 = teve propaganda da

marca no dia;
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o Apresentacdo de propaganda (folheto): dicotdbmico. Sendo 0 =
nao teve propaganda folheto da marca no dia e 1 = teve
propaganda folheto da marca no dia;

* Variaveis de controle quase — experimental:

o Nivel informativo da marca: dicotdmico. Sendo 0 = marcas que
apresentaram baixa média de conhecimento e percepcido de
qualidade e 1 = marcas que apresentaram alta média de
conhecimento e percepcao de qualidade;

o Produtos essenciais e supérfluos: dicotdbmico. Sendo 0 =

produtos essenciais e 1 = produtos supérfluos.

3.6 Procedimentos de coleta e de analise de dados

O projeto contou com a anadlise de dados secundarios retirados dos
Relatérios de Movimentacdo de Produtos do supermercado relativos ao periodo de
01 de janeiro de 2010 a 20 de abril de 2010 para avaliar a quantidade de vendas
diaria, planilhas de anuncios de folhetos e planilhas de anuncios gerais. E com a
andlise de dados primarios extraidos da aplicacdo do questionario com
consumidores dos produtos selecionados para descobrir quais sdo as marcas de
maior e menor valor para o consumidor e avaliar o beneficio simbdlico das marcas.

Segue abaixo um modelo criado para resumir os procedimentos de coleta e

Propagandas
N Gerais

analise de dados.

Relatorios

Produtos

Resultados daPesquisa

Fatia de Mercado
X
Propagandas/ Prego
G *Regressdo Linear (fatia de

Mercado Agregada)

Questionario de Beneficio Informativo *Regressdao Ordinal (Fatia
daMearca de Mercado Didria

Figura 4 - Esquema de Procedimento de Coleta e Andlise de Dados.
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Os dados obtidos através do Relatério de Movimentacéo Diario extraidos de
cada marca dos produtos selecionados foram dos seguintes produtos: Arroz tipo 1
5Kg e Feijao Carioca 1Kg (produtos essenciais) e logurte de Chocolate e Sorvete de
Flocos (produtos supérfluos). Esse relatorio € atualizado a partir do momento em
que o funcionario do supermercado langca a informagao no sistema e o produto é
vendido para o consumidor. Ja as informag¢des sobre as propagandas gerais foram
retiradas de uma tabela em Excel que contempla produtos que foram anunciados no
periodo e se foi anunciado em folheto ou nao.

De acordo com a Figura 4 para estabelecer os resultados relacionados a fatia
de mercado agregada foi necessario aplicar a regressao linear, enquanto que para
estabelecer os resultados relacionados a fatia de mercado desagregada, ou seja,
diaria foi utilizada a regressdo ordinal. Segundo Malhotra (2004) a anadlise de
regressao € o procedimento estatistico utilizado para analisar relagdes associativas
entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes.

A regressao Linear aplica a seguinte formula (y = a + bx + ¢z), onde “y” é igual
a quantidade vendida diariamente, “a@”, “b” e “c” sdo parametros estatisticos
utilizados para encontrar a equacéo de previsdo de valor dos dados de venda (y)
fornecidos através da andlise de regressao estatistica aplicada, “x” € a variagéo da
propaganda e “z” € a variagao do prec¢o. De acordo com a férmula, quanto maior for
a variagao da propaganda e do prego maior sera a variagdo da quantidade vendida.

Além da regressao linear, foi realizada também a regress&o ordinal para
possibilitar a analise diaria dos dados respeitando sua ordem no tempo. O modelo
logistico ordinal € um dos muitos modelos agrupados sob o contexto de
modelos lineares generalizados para dados ordinais. O modelo logistico ordinal é
baseado na suposicao de que existe uma variavel latente continua em evolucao e

que o resultado observado ordinal surge categorizagcao dos grupos adjacentes.

A formula da regresséo ordinal € link(gij)=6j—[B1xi1+p2xi2+...+BpxiJ], onde
link € a fungéo, gij € a probabilidade acumulada da categoria nesse caso, qj € p
limite da categoria, p € o numero de coeficientes de regressao, Xi1 e Xi2 sdo os
valores dos preditores e finalmente 31 e Bp sé&o os coeficientes de regresséo. Para
calcular as analises diarias, O SPSS Ordinal possui um processo de regressao
conhecido como PLUM (Ploytomous Universal Model), que € uma extensdo do

modelo linear geral para dados ordinais categorizados.em que se pode especificar
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cinco links de fungdes, bem como parametros de dimensionamento. O link utilizado
foi o logit, portanto sua funcéo foi In(u\1-u), onde In é o log natural e corresponde ao
que chamamos de Y na regressao linear. Segue a tabela 2 representando os

célculos da regressao ordinal:

Tabela 2 - Tabela Explicativa dos Calculos de Regressao Linear de Beneficio Simbdlico das Marcas

Beneficio Simbalico Produtos Supérfluos Produtos Essenciais
das Marcas
Alto link(gij)=6j-[B1xi1+p2xi2+...+BpxiJ link(gij)=6j-[B1xi1+B2xi2+...+BpxiJ
Baixo link(gij)=6j-[B1xi1+p2xi2+...+BpxiJ link(gij)=6j-[B1xi1+B2xi2+...+BpxiJ

Com a analise agregada espera-se que resultados gerais sejam identificados
e impactem na maior parte dos produtos. Enquanto com a analise diaria pretende-se
encontrar resultados mais aprofundados e consequentemente as causas de algumas

observagobes visualizadas nos modelos de resultados agregados.

Para melhor entendimento dos resultados descritos na fase de resultados e
discussdo € importante alinhar o conceito estatistico de r2. Stevenson (2000 apud
PAIVA, 2005) explica que para medir a correlagdo entre as variaveis, pode ser
utilizada a funcdo RQUAD, conhecida como coeficiente de determinacdo r? ou o
quadrado do coeficiente de correlagdo momento-produto “r’ de Pearson. Refere que
valores de r = 0 significam auséncia de relacionamento e r = 1 (positivo ou negativo)
demonstra um relacionamento perfeito. Ainda segundo o autor, um r = 0,70 (r* de
aproximadamente 0,49) aufere uma relagdo moderada. Esclarecido esse conceito,

seguimos para etapa de resultados e discusséo.

3.6.1 Procedimento para Identificacdo da Influéncia das Estratégias de
Propaganda e Prego na Participagcdo de Mercado

A partir do momento em que foi estabelecido o primeiro contato e os
representantes do supermercado aprovaram a pesquisa fez-se necessario realizar
trés visitas ao local. A primeira teve como objetivo conhecer os gerentes das areas,
comercial e Marketing, para entender os seus Relatérios de Movimentagdo de
Produtos e como funcionam as atuais formas de propaganda e desconto da
empresa, além de selecionar junto com eles os produtos que foram estudados. A

segunda visita possibilitou a coleta dos dados de vendas diarios de cada marca dos
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seguintes produtos: arroz, feijao, iogurte e sorvete e o entendimento do fluxo de
processos realizados para alimentar o sistema de controle de vendas utilizado para
gerar os relatérios de analise entregues. Ja a terceira visita, ocorreu para esclarecer
as duvidas que surgiram durante o tratamento dos dados dos relatorios e as
informacgdes repassadas.

Com os dados secundarios em maos, foi necessario organiza-los na
ferramenta Excel de forma a compilar todos os relatérios e informacdes de
propagandas e anuncios em uma s6 planilha, calcular os campos de fatia de
mercado total da venda e fatia de mercado total da venda relativa ao produto e
estabelecer cédigos para cada produto, marca e tipo (essenciais ou supérfluos).
Apds a compilacao, todos os dados dessa planilha foram importados para o software
SPPS (Statistical Package for the Social Sciences) que por sua vez, utilizou suas
funcionalidades para gerar graficos com significAncia que demonstraram, por
exemplo, a relagdo entre a fatia de mercado agregado da venda e a quantidade de
propaganda relativa ao produto dentre outros que serdo apresentados na etapa de
resultados e discussao.

Os dados agregados da pesquisa relativos a todas as marcas estudadas sao
utilizados para gerar respostas amplas e de maior interesse corporativo. Para isso,
os valores aplicados foram a média das informagbes diarias de cada marca
comparada com a meédia desses valores de cada produto. Sendo assim, para
analise dos graficos deve ser realizada a seguinte interpretacdo: se uma observagéao
estiver sobre o valor 1 significa que ela esta exatamente na média de todas outras,
se estiver acima de 1 ela estara acima da média e se estiver abaixo de 1 estara
abaixo da média. Ou seja, uma observagdo que esteja situada sob a linha 1,5
significa que ela esta 0,5 acima da média das demais observagdes.

Para definicdo dos beneficios informativos das marcas e analises de suas
relagdes com as vendas de produtos essenciais e supérfluos aplicou-se um

questionario que sera detalhado explicado no item 3.6.2.
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3.6.2 Procedimento para Identificacdo do Refor¢co Informativo da Marca

No mesmo periodo em que as analises das estratégias de marketing e seu
impacto na participagdo de mercado de cada marca estavam sendo trabalhadas
sentiu-se a necessidade de aplicar um questionario para classificacdo das marcas
de beneficio informativo alto e baixo de cada produto estudado e como ja foi dito,
para isso a técnica estatistica de Analise da Variancia, ANOVA, foi utilizada, afinal,
trata-se de uma analise de regressdo multipla em que as variaveis independentes
foram: preco médio e quantidade de propagandas relativas média do produto e a
variavel dependente foi: fatia de mercado agregada de venda relativa ao produto.

Para melhor confiabilidade dos dados foi utilizada a mesma metodologia
aplicada por Porto (2009) em sua tese. Apds o teste da Andlise de Variancia, as
médias das marcas foram relacionadas com as fatias de mercado, adaptando as
classificagdes dos niveis informativos com as amostras dos estimulos observados.
Assim, as médias foram comparadas com as fatias de mercado para adequar o
tamanho da amostra dos niveis informativos 1(baixo) e 2 (alto), pois poderia ocorrer
de poucas marcas serem compradas de um nivel ou de outro. Logo, quando um dos
niveis ficou proximo a 50% (do total comprado) houve o corte dos niveis. Dessa
forma, o nivel informativo 1 representa as marcas menos conhecidas e/ou
percebidas com baixa qualidade que, ao todo,representa cerca de 50% das compras
totais. A mesma légica seria para as marcas de nivel informativo 2 que séo as
marcas mais conhecidas e/ou percebidas com alta qualidade que, ao todo,
representa cerca de 50% das compras totais (PORTO, 2009).

Apods a classificacdo de todas as marcas essa informacao foi transferida para
a mesma planilha de Excel e logo apds importada para o SPSS que utilizou essa
informacédo para o estabelecimento da andlise de regressdo ordinal. O proximo

tépico apresenta os resultados e discussdes gerados por essas analises.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para um melhor entendimento dos resultados e discussdes apresentados
nesse item, este foi dividido em trés partes. Sendo a primeira parte, a influéncia das
estratégias de propaganda e prego na fatia agregada de mercado, a segunda parte a
influéncia das estratégias de propaganda e prego na fatia diaria de mercado e a
terceira e ultima parte a influencia das estratégias de propaganda e preco na fatia
diaria de mercado com controle dos beneficios informativos em produtos essenciais
e supérfluos. A unidade de andlise dos dados da primeira é agregada por marcas ja

as unidades da segunda e da terceira sao diarias.

4.1 Influéncia das Estratégias de Propaganda e Pre¢o na Fatia
Agregada de Mercado

Inicialmente sera apresentada a relagao entre a variavel dependente “fatia de
mercado agregada de venda relativa ao produto” e a variavel independente

“‘quantidade de propaganda relativa média do produto”.

Tabela 3 - Estimativas do Modelo

~ Modelo Resumo Parametros Estimados
Equacéo R? F Df1 Df2 Sig. Constante B1
Linear 0,83 100,40 1,00 21,00 0,00 -0,35 1,37

Variavel independente: quantidade de propaganda relativa média do produto

O resultado da analise de regressédo da Tabela 3 de Estimativas do Modelo
demonstra que quanto maior for a variavel independente “quantidade de propaganda
relativa média do produto” (B = 1,37; p < 0,01) maior sera a fatia de mercado total de
venda relativa ao produto. Através dela é possivel dizer que a quantidade de
propaganda relativa média do produto possui alto grau de relevancia com a variavel
dependente fatia de mercado total de venda relativa ao produto, com R? igual a

aproximadamente 83%.

O grafico 1 evidencia a quantidade de propaganda relativa média do produto
comparada com a fatia de mercado total relativa ao produto, o que torna possivel

vislumbrar as correlagdes entre essas variaveis.
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3,007 — Linear
2,00
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0,00 0,50 1,00 150 2,00 250

Figura 5 - Fatia de Mercado Agregada de Venda Relativa ao Produto X Quantidade de Propaganda
Relativa Média do Produto

De acordo com o grafico podemos dizer que reta da equagao linear aplicada
cuja constante é -0,353 estabelece relagdo com as marcas dos produtos analisados.
A maior parte das marcas de produtos estudados realiza pouca propaganda e
consequentemente possui pequena participacdo de mercado com excegao de
algumas marcas que provavelmente sao as lideres de mercado de cada produto que
estdo 1,5 acima da média de quantidade de propaganda relativa média do produto e
consequentemente, estdo também 1,5 acima da média da fatia de mercado total de
venda relativa ao produto. Sendo assim podemos dizer que a quantidade de

propagada tem alto grau de influencia positiva na fatia de mercado.

Esse resultado complementa a pesquisa realizada por Smith e Park (1992)
que afirma que apesar de nao tratarem especificamente sobre a quantidade de
propagandas abordam o tema de eficiéncia da publicidade, onde afirmam que a fatia
de mercado e a eficiéncia da publicidade aumentam quando as estratégias de
marketing sdo compostas principalmente por experiéncias e atributos e competem
em mercados onde os consumidores tém conhecimento limitado da classe de

produto.
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Além da quantidade de propaganda relativa média do produto, o prego médio,
também foi utilizado como variavel independente da variavel dependente de fatia de

mercado agregada de venda relativa ao produto.

Tabela 4 - Estimativas do Modelo

Modelo Resumo Parametros Estimados
Equagao |  Re F Df1 Df2 Sig. Constante B1
Linear 0,00 0,04 1,00 22,00 0,84 0,94 0,01

Variavel independente: pre¢co médio

O resultado da andlise de regressao da tabela 4 de Estimativas do Modelo
demonstra que a variavel “preco médio” pode nado ser preditora da variavel
dependente “fatia de mercado agregada relativa ao produto”. Especificamente, o
grau do nivel de significancia é 0,84 ou seja, maior que 0,05 e o coeficiente de
determinagcdo R? é igual a 0,002, em outras palavras, apenas 0,2% da fatia de
mercado total relativa ao produto pode ser explicada pela relagéo linear do valores.
Sendo assim, a variavel independente do preco médio nao interfere de forma

significativa na variavel dependente fatia de mercado total relativa ao produto.

O grafico da figura 6 evidencia a informagéo descrita acima. De acordo com
ele a reta da equacéo linear aplicada cuja constante € 0,944 nao estabelece uma
relagdo com as marcas dos produtos observados. A maior parte das marcas esta
abaixo da reta e mesmo uma marca com valor médio maior que R$ 12,50 possui
fatia de mercado agregada relativa ao produto menor que 1, ou seja, abaixo da
média de mercado e outra marca, também com valor médio maior que R$ 12,50
possui fatia de mercado total relativa ao produto maior que 1,5, ou seja, acima da
média de mercado. O mesmo acontece com os produtos mais baratos de valor
médio igual a R$ 2,50 que podem representar fatias de mercado totais relativas ao
produto abaixo de 0,5 e acima de 2,5.

Sendo assim, ao contrario do que Oliveira-Castro (2003) defende quando
afirma que os consumidores geralmente buscam informagdes antes de comprar os
produtos como bons precos, marcas especificas e boa qualidade, a fatia de mercado
agregada de um produto nao foi influenciada de forma significativa pelo prego médio,

existem outras variaveis mais importantes que o preco nesse contexto.
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Figura 6 - Grafico de Fatia de Mercado Total de Venda Relativa ao Produto X Prego Médio (R$)

De acordo com os resultados apresentados nos graficos desse item a
influéncia das estratégias de propaganda e prego na fatia de mercado nédo segue o
mesmo padrao. Como era de se esperar constatou-se que a quantidade de
propaganda € um ponto extremamente relevante e significativo em relacéo a fatia de
mercado e quanto maior for a quantidade de propaganda de um produto maior sera
sua fatia de mercado, porém talvez por ser algo caro, muitas marcas ainda nao
aumentaram sua fatia de mercado por ndo poder aumentar sua quantidade de
propagandas. Por outro lado o pre¢o aqui representado pelo valor médio em reais
nao demonstrou relagdo com a fatia de mercado. Sendo assim, levando em
consideragao apenas os resultados acima, uma empresa tera sucesso se aumentar
a quantidade de anuncios e o preco do seu produto, pois assim aumentara sua fatia

de mercado de venda.

Esses foram os resultados gerados pelos dados compilados de todas as
datas e produtos realizados. O préximo tépico descrevera as analises dos dados

com um enfoque diario.



41

4.2 Influéncia das Estratégias de Propaganda e Pre¢o na Fatia
Diaria de Mercado com Controle dos Beneficios Informativos
em Produtos Essenciais e Supérfluos

Com o objetivo principal de avaliar o impacto das estratégias de marketing na
fatia de mercado das marcas de produtos essenciais e supérfluos com beneficio
simbdlico alto e baixo chegou 0 momento de relacionar os resultados diarios.

Para ilustrar a variagdo da variavel dependente da fatia de mercado diaria
para o controle quase experimental foram feitos graficos temporais como o que esta
sendo representado pela figura 7 que analisa a relagdo entre a fatia diaria de
mercado de todas as 25 marcas estudadas e a fatia de mercado média por marca
diariamente.

A figura 7 possibilita uma visdo global de como foi a efetividade diaria das
estratégias de marketing representada pelos resultados da fatia de mercado dos
produtos pesquisados. O grafico aponta um destaque bem representado no dia
01/02/2010 e logo apdés um pouco menor no dia 12/02, porém apenas visualizando
esses dados ndo é possivel tirar informacdes conclusivas sobre o porqué desses
comportamentos. Para isso foram gerados os graficos que por tipo de produto

(essenciais e supérfluos) e por beneficio informativo da marca.
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Figura 7 - Grafico de Fatia de Mercado Diaria / Fatia de mercado Média (por marca)
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Dando inicio a essa analise o primeiro grafico a ser apresentado consiste na
visualizagdo da variagao da variavel dependente fatia diaria da marca dos produtos

essenciais (arroz e feijao) de nivel informativo baixo.

A Figura 8 esclarece que a discrepancia do grafico anterior relacionado ao dia
01/02/2010 trata-se de um produto essencial que pode ser tanto o arroz quanto o
feijao de uma marca de beneficio informativo baixo. Segundo Urban, Carter e Gaskin
(1986) uma analise empirica indica que a ordem de entrada da marca em uma
categoria de produto de consumo € inversamente proporcional a sua fatia de
mercado, sendo assim é possivel dizer que apesar de ser uma marca de beneficio

informativo baixo provavelmente € uma marca ja tradicional no mercado.
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Figura 8 - Variagéo da Fatia Diaria da Marca dos Produtos Essenciais de Baixo Nivel Informativo

O préximo grafico demonstrara a variagao da fatia diaria da marca dos produtos

essenciais de nivel informativo alto.
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Figura 9 - Variagéo da Fatia Diaria da Marca dos Produtos Essenciais de Alto Nivel Informativo

Com a analise da Figura 9 é possivel dizer que a discrepancia relacionada ao
dia 12/02/2010 é referente a um produto essencial de nivel informativo alto. Sendo
assim, os dois picos do grafico representado pela figura 7 fazem parte dos produtos
essenciais e prova o fato de que os produtos essenciais possuem maior variagao da
fatia de mercado diaria quando comparados com os produtos supérfluos.

Analisados os produtos essenciais, chega o0 momento de analisar os produtos
supérfluos. O grafico a seguir ilustra a variacéo da fatia diaria da marca de produtos

supérfluos com nivel informativo baixo.
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Figura 10 - Variagdo da Fatia de Mercado Diaria da Marca dos Produtos Supérfluos de Baixo Nivel
Informativo

Os resultados comprovam que a variagao da fatia de mercado diaria da marca
dos produtos supérfluos sdo menores quando comparadas com os produtos
essenciais, ou seja os produtos essenciais sdao mais consumidos do que os produtos
supérfluos.

Esse dado vai ao encontro do resultado da pesquisa realizada por Leugi (2008)
e que foi apresentada na revisdo tedrica desse projeto. Segundo Leugi, de 91% a
100% dos participantes da pesquisa consomem rotineiramente os produtos
classificados como essenciais que no caso sdo o arroz e o feijao. Ja os supérfluos
possuem percentagem de consumo rotineiro menor, o iogurte foi mencionado por
81% a 90% dos participantes enquanto o sorvete nem chegou a ser citado. Sendo
assim, pode-se concluir que os produtos essenciais possuem consumo rotineiro
maior do que os produtos classificados como supérfluos.

Para finalizar o ciclo de analise dos graficos temporais dos tipos de produtos
com controle dos beneficios informativos de suas marcas, resta analisar o grafico de
variagao da fatia de mercado diaria da marca dos produtos supérfluos com nivel

informativo alto.
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Figura 11 - Variagao da Fatia de Mercado Diaria da Marca dos Produtos Supérfluos de Alto Nivel
Informativo

A figura 9 assim como a figura 10, comprova que a variagdo da fatia diaria da
marca dos produtos supérfluos sdo menores do que a variagao da fatia diaria da
marca dos produtos essenciais. Sendo que quando comparados entre si, 0s
produtos supérfluos de marcas de beneficio informativo baixo possuem maior
variagao da fatia diaria da marca do que os produtos supérfluos com marcas de
beneficio informativo alto.

Como analise geral dos graficos temporais observa-se que tanto os produtos
essenciais quanto os produtos supérfluos demonstraram maior variagdo da fatia
diaria de mercado para as marcas de beneficio informativo baixo. Esse resultado
pode ser explicado por uma pesquisa realizada por Porto (2009) que concluiu que as
marcas de nivel informativo alto sdo mais potentes porque requerem menores
variagbes das estratégias para que alcancem as mesmas fatias de mercado das de

nivel informativo baixo, portanto sdo mais constantes.

ApOs a analise da regressao ordinal da fatia de mercado diaria, € o momento de
analisar os resultados da regresséao ordinal PLUM (Ploytomous Universal Model), na
ferramenta SPSS selecionando o link function logit. Todas as 25 marcas dos quatro
produtos disponibilizadas na loja foram inseridas na equagao.
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Sendo assim, o proximo passo sera apresentar a relacdo entre a variacdo da
variavel dependente de fatia diaria de mercado ordinal em relagédo as variaveis
independentes prego promocional, preco Premium, preco concorrencial,
apresentacao de propaganda geral e apresentagdo de propaganda folheto. O R? de
Negelkerke para a andlise das estratégias de preco é de apenas 0,213 ou seja,
21,3% da fatia de mercado diaria relativa pode ser explicada pelas estratégias de

preco citadas acima.

Tabela 5 - Parametro Estimado dos Produtos

95% Intervalo de
o o ) Confianga
Variaveis Estimativa| EP | Wald | df | Sig. — —
Limite Limite
Inferior | Superior
[;/a(;i(?]caofatlad|ar|adamarcaord 1,75| 0,17 103,63 | 1,00 0,00 2,08 1,41
Threshold [z‘"’;'”(;"‘(;’]a"fat'ad'a”adamarcaord 049|017| 836|1,00(000| -081| -016
[;/z;ri(?(gz]aofatlad|ar|adamarcaord 082]017| 23.89] 1,00| 0,00 0.49 115
Log prego Promocional -8,30| 0,68148,58 | 1,00 0,00 -9,64 -6,97
Log prego de Premium 6,00| 0,69| 76,49 1,00| 0,00 4,66 7,35
Log preco Concorrencial -6,99| 0,67|110,10| 1,00 | 0,00 | -8,30 -5,68
Location | [Foianunciado=0] 0,06 | 0,11 0,29(1,00(0,59| -0,15 0,26
[Foianunciado=1] 0,00]. : 0,00 . : :
[Folheto=0] -0,66| 0,17 | 15,23| 1,00| 0,00| -0,99 -0,33
[Folheto=1] 0,00]. . 0,00 |.

a: o parametro é 0 porque é redundante
b: Link Function: Logit

De acordo com a tabela numero 5 os trés tipos de precos sao significativos
em relacdo a variavel dependente variagcao da fatia de mercado diaria da marca,
porém o que mais se destaca é o pregco Premium que obteve uma relacido positiva
com estimativa igual a 6,00 e p < 0,01. Esse resultado significa que quanto maior for
o preco Premium maior sera a fatia de mercado, o que pode fazer sentido para os
casos de algumas marcas que ja possuem clientes leais. Segundo Dominguez
(2000), na maioria dos setores, os clientes mais leais estdo dispostos a pagar (e
pagam efetivamente) um prego premium em média 20% superior pela marca de sua
preferéncia. Os demais resultados seguiram o padrédo de quanto maior for o preco
menor sera a variagao da fatia de mercado diaria.

Em relagdo aos anuncios de propagandas gerais nao existiu significancia,
esse fato pode ser explicado porque tirando o folheto que possui uma propaganda
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significativa para a marca os demais anuncios em televisdo e radio, por exemplo,
influencia mais o marketing da loja e ndo da marca.

A segunda tabela a ser analisada ilustra os produtos essenciais de niveis
informativos baixo sendo que a variavel dependente é a fatia de mercado diaria
relativa e as variaveis independentes sdo o pre¢co promocional, preco Premium,
preco concorrencial apresentagcdo de propaganda geral e apresentacdo de
propaganda folheto seguindo a ordem utilizada na analise anterior.

Tabela 6 - Parametro Estimado dos Produtos Essenciais de Nivel Informativo Baixo

95% IC
Variaveis Estimativa | EP | Wald | df | Sig. Limi_te Limit_e
Inferior | Superior
[Fatia de mercado diaria
relativa =,00] -1,08 0,31]12,12 1,00/ 0,00| -1,69 -0,47
[Fatia de mercado diaria
relativa = 1,00] 0,04 0,31| 0,01 |1,00 0,91 -0,57 0,64
[Fatia de mercado diaria
Threshold | relativa = 2,00] 1,17 0,31 13,87 | 1,00 | 0,00 0,55 1,78
Log do prego promocional -7,46 1,451 26,46 | 1,00 | 0,00 | -10,30 -4,62
Log do prego de Premium 6,33 1,53 117,15 11,00 | 0,00 3,33 9,32
Log do preco concorrencial -9,79 1,401 49,15 (1,00 0,00 | -12,52 -7,05
[Nao teve campanha
publicitaria] -0,12 0,20| 0,37 |1,00/0,55| -0,52 0,28
[Teve campanha publicitaria] 0,00 . . 0,00 . . .
[N&o teve anuncio de folheto] -0,59 0,27 | 4,74 {1,00/0,03| -1,13 -0,06
Location | [Teve anuncio de folheto] 0,00 . . 0,00

a: o parametro é 0 porque é redundante
b: Link Function: Logit

A Tabela 6 apresenta os resultados da analise de predicdo das variaveis de
estratégias de prego do setor varejista que no caso foram: prego promocional, prego
premium, preco concorrencial, auséncia de campanha publicitaria, campanha
publicitaria e auséncia de anuncio de folheto e anuncio de folheto.

De acordo com a significancia dessas variaveis os trés tipos de preco, a
auséncia de anuncio no folheto e os anuncios de folheto possuem relagdo com a
variavel dependente fatia de mercado diaria relativa. Sendo que a variavel
independente que obteve o maior impacto positivo assim como na tabela 5 foi o
preco Premium (Estimativa = 6,326; p < 0,01), ou seja, para os casos dos produtos
essenciais de nivel informativo baixo quanto maior for o Preco Premium maior sera a
fatia de mercado diaria, isso pode ocorrer, devido a uma mudanca de
posicionamento da marca e consequentemente aumento do preco podera aumentar

as suas vendas.



48

Todas as demais variaveis possuem impacto negativo afinal a variavel em
questdo é o preco e quanto maior for esse preco, menor sera a fatia de mercado
diaria. Dentre elas a que se destaca € o prego concorrencial (Estimativa = - 9,787,
p<0,01.

Para completar a analise dos produtos essenciais segue agora a tabela 7

com os resultados dos produtos essenciais com alto nivel informativo.

Tabela 7 - Parametro Estimado dos Produtos Essenciais de Nivel Informativo Alto

95% IC
Variaveis Estimativa | EP | Wald | df | Sig. | Limite Limite
Inferior | Superior
[Fatia de mercado diarial 475 |038|20941,00[000| -250 | -1,00
relativa = ,00]
Threshold | [Fatid ~de mercado didria| 38 |38 098 [1,00(032| -1,12 | 037
relativa = 1,00]
[Fatia ‘de mercado diaria| a9 |o3g| 549 |1,00/002| 0,15 1,63
relativa = 2,00]
Log do prego promocional -12,75 1,89 45,55 (1,00 (0,00 | -16,45 -9,05
Log do pregco Premium 11,72 1,85 | 40,30 | 1,00 | 0,00 8,10 15,33
Log do prego concorrencial -12,70 1,46 | 75,29 (1,00 | 0,00 | -15,57 -9,83
Location |IN&0 ~ teve  campanha| 57 | goq| 782 [1,00[001| 096 | -017
publicitaria]
[Teve campanha publicitaria] 0,00 . . 0,00 . . .
[Nao teve anuncio de folheto] -0,47 0,35 1,78 | 1,00 0,18 | -1,16 0,22
[Teve anuncio de folheto] 0,00 . . 0,00

a: o parametro é 0 porque é redundante
b: Link Function: Logit

De acordo com a tabela 7, para os produtos essenciais de nivel informativo
alto as variaveis independentes que se relacionam com a fatia de mercado diaria
relativa sdo preco promocional, preco premium, prego concorrencial, auséncia de
campanha publicitaria e campanha publicitaria, pois todos obtiveram um p-valor
menor que 0,05. Nesse caso a estimativa do preco premium foi 11,72 quase o dobro
da estimativa apresentada pelos produtos essenciais de nivel informativo baixo o
que demonstra que para os produtos essenciais de beneficio informativo alto o
aumento do preco premium impacta ainda mais na fatia de mercado diaria relativa.

A auséncia de campanha publicitaria (Estimativa = -0,57 e p < 0,01) nesse
caso é preditora da fatia de mercado diaria relativa, porém possui relagédo negativa o
que significa para os produtos essenciais de beneficio informativo alto estabelecer
campanhas publicitarias regulares é importante para ndo deixar as vendas cairem.

Sendo assim, as caracteristicas comuns entre os produtos essenciais séo
que as trés estratégias de prego impactam de forma significativa a fatia de mercado

diaria relativa sendo que a unica relagao positiva foi a estratégia de preco premium.
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Para finalizar esse tépico de resultados e discussio resta apresentar como
os produtos supérfluos se comportaram diante dos cenarios pesquisados levando
em consideragdo as trés estratégias de preco, a apresentacdo de campanhas
publicitarias gerais e a apresentagdo de campanhas publicitarias em folhetos. Segue

a tabela 8 que apresenta o impacto nos produtos supérfluos de beneficio informativo

baixo.
Tabela 8 - Parametro Estimado dos Produtos Supérfluos de Nivel Informativo Baixo
95% IC
Variaveis Estimativa | EP | Wald | df | Sig.
Limite Limite
Inferior | Superior
[Fatia de mercado diaria -2,69|0,66| 16,33| 1,00/ 000  -399|  -1,38
relativa = ,00]
Threshold | [Falia de mercado diaria 1,13| 065| 3,03|1,00]008 -241 0,14
relativa = 1,00]
[Fatia de mercado diaria 028|065 019]1,00[066| -099| 155
relativa = 2,00]
Log do prego promocional -5,46|2,32| 5,52| 1,00 0,02 -10,01 -0,90
Log do prego de Premium 0,98|1,65| 0,35|1,00| 0,55 -2,26 4,22
Log do prego concorrencial -0,02}1,32| 0,00| 1,00| 0,99 -2,60 2,56
Location | [N@© teve campanha 0,53|0,33| 2,58|1,00|0,11| -0,12 1,18
publicitaria]
[Teve campanha publicitaria] 0,00]. : 0,00 . : :
[N&o teve anuncio de folheto] -1,25] 0,58 | 4,66| 1,00 0,03 -2,38 -0,11
[Teve anuncio de folheto] 0,00 . : 0,00].

a: o parametro é 0 porque é redundante

b: Link Function: Logit
De acordo com a tabela 8, o prego promocional, a auséncia de anuncio em

folheto e o anuncio em folheto foram considerados preditoras da variavel fatia de
mercado diaria relativa. Sendo que o prego promocional possui relacédo negativa
com estimativa igual a -5,46, ou seja, quanto menor for o prego maior sera a fatia de
mercado diaria relativa. Isso pode ser explicado pelo fato de ser um produto
supérfluo e uma vez que o consumidor julgar que o prego esta acima do que
considera justo pagar por ele podera tomar a decisdo de ndo comprar facilmente.
Porém, ao contrario o mesmo acontece, se o consumido julgar que o preco esta
abaixo do que considera justo pagar por ele podera tomar a decisdo de comprar
facilmente. Thaler (1985) argumenta que o precgo percebido como justo, depende em
grande escala da percepgao que o consumidor tem sobre o custo do produto para o

vendedor. Mas além dessa percepcao existem também outras percepgcdes como a
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da marca que esta sendo analisada nesse trabalho através da classificagdo em
niveis informativo.

A auséncia de anuncio em folhetos também demonstra relagdo negativa com
estimativa igual a -1,25. Sendo assim, quanto mais anuncios em folhetos forem
feitos maior sera a fatia de mercado diaria relativa dos produtos supérfluos de
beneficio informativo baixo. Meloche (1988) complementa afirmando que em sua
pesquisa encontrou que, que isoladamente os anuncios nao influenciam as vendas
das marcas é preciso interagir com o prego e tipo de produto. O que confirma o que
esta apresentado na tabela 9 que informa que o prego promocional e o anuncio de
folhetos sao significantes e aumentam a fatia de mercado diaria relativa.

Por fim, segue a analise dos produtos supérfluos de marcas de beneficio
informativo alto em relagdo ao impacto das estratégias de preco e propaganda na
fatia de mercado diaria relativa. Apds a analise da tabela 10 pode ser possivel

encontrar um padrao de comportamento para os produtos supérfluos.

Tabela 9 - Parametro Estimado dos Produtos Supérfluos de Nivel Informativo Alto

95% IC
e Estimativa | EP | Wald | Df | Sig.
Variaveis — —
Limite Limite
Inferior | Superior
[Fatia de mercado diaria 2,80 |046 (3683 [1,00[000| -371 | -1,90
relativa = ,00]
Threshold | [Fatia de mercado diaria 1,08 |043]| 6,36 [1,00[001| -1,92 | -024
relativa = 1,00]
[Fatia de mercado diaria 0,88 |042| 4,27 |1,00]/004| 0,05 1,71
relativa = 2,00]
Log do prego promocional -3,29 2,38 | 1,91 |1,00(0,17| -7,94 1,37
Log do prego premium 0,53 1,95 | 0,07 | 1,00 |0,79 -3,30 4,36
Log do prego concorrencial -6,45 1,64 | 15,37 | 1,00 | 0,00 | -9,67 -3,22
Location | [N@0 teve campanha 0,15 |0,34| 0,20 [1,00[065| -052 | 0,83
publicitaria]
[Teve campanha publicitaria] 0,00 : . 0,00 | . : :
[N&o teve anuncio de folheto] -0,12 0,39 | 0,09 [1,00|0,77 | -0,87 0,64
[Teve anuncio de folheto] 0,00 : . 0,00

a: o parametro é 0 porque é redundante

b: Link Function: Logit

De acordo com a tabela 9 apenas o prego concorrencial (estimativa = 6,45; p
< 0,01) é considerado preditor da variavel dependente fatia de mercado diaria
relativa nos casos dos produtos supérfluos de beneficio informativo alto. Sendo
assim, uma marca conhecida e percebida como de alta qualidade quando diminui o

seu preco aumenta a sua fatia de mercado diaria relativa. Pode-se dizer que esse
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fato ocorre principalmente quando os produtos ndao possuem diferenciacoes
relevantes em relagdo ao concorrente, pois como a marca ja € conhecida e possui
qualidade o consumidor toma a decisao com base no preco concorrencial.

Outra conclusao interessante que pode ser visualizada na tabela 10 é o fato
de que ter campanhas publicitarias em geral ou nado, e ter anuncios em folhetos ou
nao, estao fora da analise por ndo serem significantes o que prova que no caso dos
produtos supérfluos de beneficio informativo alto o consumidor ja tem uma
preferéncia por um determinado produto e compra independente de estar com o
preco promocional ou com um prec¢o Premium. Esse resultado vai de encontro com a
pesquisa realizada por Pohl (2008) que diz que para os produtos Margarina e Café o
tempo de procura para as marcas de beneficio informativo alto € menor quando
comparado com o tempo de procura de marcas de beneficio informativo baixo. Ou
seja, as pessoas ja sabem o que querem consumir por ja conhecer a marca.

Resumindo as tabelas de pardmetros estimados pode-se dizer que para
cada tipo e beneficio informativo do produto existe uma ou mais estratégia de
definicdo de preco e propaganda especifica para atender o objetivo de aumentar a
fatia de mercado da marca relativa.

Porto (2009) afirma que quanto maior foi o nivel informativo das marcas,
maior sera a fatia e penetragdo de mercado corroborando com o resultado da
pesquisa que chegou a conclusao de que para os produtos essenciais as estratégias
das marcas de nivel informativo alto sdo mais efetivas do que as de nivel informativo
baixo, com destaque para a estratégia de anuncio em folhetos que parece estimular
apenas as marcas de beneficio informativo baixo. Por outro lado, quando o produto
for supérfluo, diferentes estratégias de marketing estimulam a fatia de mercado

diaria a depender do nivel informativo.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral do trabalho foi avaliar o impacto das estratégias de marketing
na fatia de mercado, com o controle dos beneficios informativos das marcas em
produtos essenciais e supérfluos. Para alcangar esse objetivo foram realizados
estudos com base em dados primarios e secundarios que analisaram a fatia de
mercado de duas formas: agregada e diaria.

A primeira foi a andlise agregada que visava avaliar a influencia das
estratégias de propaganda e preco na fatia agregada de mercado e identificou que a
quantidade de propaganda relativa média do produto possui grau de relevancia de
83% com a variavel dependente fatia de mercado agregada de venda relativa ao
produto. Isso quer dizer que 83% da fatia de mercado agregada se relaciona com a
quantidade de propaganda.

De acordo com a analise agregada de todas as 25 marcas que englobam
produtos essenciais e supérfluos de beneficio informativo alto e baixo, pode-se dizer
que a maior parte das marcas realiza pouca propaganda e consequentemente
possui pequena participagdo de mercado com excegao de algumas marcas que
provavelmente sao as lideres de mercado de cada produto que estdo 1,5 acima da
média de quantidade de propaganda relativa média do produto e
consequentemente, estdo também 1,5 acima da média da fatia de mercado total de
venda relativa ao produto.

Por outro lado surpreendentemente, observa-se que essa relagdo agregada
nao é significativa quando se trata da analise do preco médio em relagao a fatia de
mercado. A variavel independente “preco médio” sequer se mostrou significativa
para a variavel dependente “fatia de mercado agregada”.

O segundo estudo utilizou a fatia de mercado diaria e visava analisar a influéncia
das estratégias de propaganda e prego da fatia diaria de mercado. Os primeiros
resultados comprovaram que a variagcdo da fatia de mercado diaria da marca dos
produtos supérfluos € menor quando comparada com os produtos essenciais, ou
seja, como ja era de se esperar os produtos essenciais sdo mais consumidos do que
os produtos supérfluos.Nesse caso, a estratégia de preco que mais se destacou com

foi o preco promocional.
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O terceiro estudo também utilizou a fatia de mercado diaria como variavel
dependente, porém visava analisar a influéncia das estratégias de propaganda e
preco da fatia diaria de mercado com o controle dos beneficios informativos em
produtos essenciais e supérfluos e concluiu que tanto os produtos essenciais quanto
os produtos supérfluos demonstraram maior variagao da fatia diaria de mercado para
as marcas de beneficio informativo baixo. O que quer dizer que os produtos de
beneficio informativo alto possuem um maior poder em relacdo aos de baixo nivel
informativo e por isso demonstram um comportamento mais constante.

Visando atender os objetivos especificos (1) analisar a relagéo preditiva entre a
disponibilizacdo de propaganda em geral, nos folhetos promocionais, preco
promocional, preco premium e prego concorrencial na fatia de mercado diaria das
marcas e (2) analisar a relagéo preditiva entre a disponibilizagdo de propaganda em
geral, folhetos promocionais, pre¢o promocional, preco premium e prego
concorrencial na fatia de mercado diaria, com controle dos beneficios informativos
das marcas em produtos essenciais e supérfluos. O modelo encontrou aos seguintes
resultados.

De uma forma geral, os trés tipos de pregos sao significativos em relagéo a
variavel dependente variacdo da fatia de mercado diaria da marca, porém o que
mais se destaca é o preg¢o concorrencial, pois significa que quanto maior for o preco
da marca no dia comparado com o preco médio do produto nesse dia maior sera a
fatia de mercado. Um fato curioso foi em relagdo aos anuncios de propagandas
gerais que nao obteve significancia com a variavel fatia de mercado diaria relativa,
esse fato pode ser explicado porque tirando o folheto que possui propagandas
significativas para a marca os demais anuncios em televisdo e radio, por exemplo,
possuem maior influéncia com a imagem da empresa e ndo da marca.

Para os produtos essenciais de nivel informativo baixo a estratégia de preco
que mais se destacou assim como na analise dos produtos gerais foi o preco
concorrencial,ou seja, quanto menor for o pre¢co concorrencial maior sera a fatia de
mercado diaria. Para os produtos essenciais de nivel informativo alto podem ser
utilizados o preco promocional, o preco premium, o prego concorrencial, a auséncia
de campanha publicitdria e a campanha publicitaria como estratégias que se
relacionam com a fatia de mercado diaria relativa, o que quer dizer que nesse caso

anuncios publicitarios que nao sejam folhetos impactam a fatia de mercado.
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Para os produtos supérfluos de nivel informativo baixo a estratégia que mais
se destacou foi o preco promocional que possui relacdo negativa com estimativa
igual a -5,46, ou seja, quanto menor for o pre¢go maior sera a fatia de mercado diaria
relativa. Isso pode ser explicado pelo fato de ser um produto supérfluo e uma vez
que o consumidor julgar que o prego esta acima do que considera justo pagar
podera tomar a decisdo de ndo comprar. Porém, o contrario também acontece, se o
consumido julgar que o preco esta abaixo do que considera justo pagar podera
tomar a decisdo de comprar facilmente.

Para os produtos supérfluos de nivel informativo alto apenas a estratégia de
preco concorrencial devera ser utilizada. Sendo assim, uma marca conhecida e
percebida como de alta qualidade quando diminui o seu pre¢go aumenta a sua fatia
de mercado diaria relativa.

De acordo com os resultados acima € possivel responder o problema
levantado no inicio dessa pesquisa. Sera que as estratégias de marketing
influenciam as fatias de mercado de forma diferenciada para marcas que oferecem
beneficios informativos distintos tanto para produtos essenciais quanto supérfluos?

A resposta é sim. Para cada tipo de produto e beneficio informativo existe
uma ou mais estratégia de definicdo de preco e propaganda que pode influenciar
mais ou menos e ser positiva ou negativa em relagao a fatia de mercado. Agora os
gerentes de marketing poderdo tomar decisbes de forma mais embasada e
mensurar os resultados gerados por essas decisoes.

As limitagdes enfrentadas para esse trabalho foram os fatos de so6 ter acesso
as informagdes de propagandas em geral e de folhetos o que impossibilitou a
mensuragdo da relevancia dos demais tipos de anuncios como radio, televisdo e
carro de som, e ter acesso apenas a quatro produtos, pois quanto maior for a
quantidade de dados utilizados melhor sera a analise.

As criticas a esse trabalho sdo que ndo foi possivel avaliar o beneficio
utilitario das marcas e a lucratividade média desses produtos, o que pode ser uma
idéia para o préximo estudo ja que as variaveis necessarias para essa analise serao
0 prego, a quantidade vendida e o custo dos produtos, sendo que duas delas ja

estdo compreendidas nessa pesquisa.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario De Nivel Informativo

QUESTIONARIO

Caro Consumidor,

Gostariamos de obter informagdes sobre algumas marcas de produtos que estdo a venda em
supermercados e lojas de conveniéncia. Esse questionario tem o objetivo de identificar quanto
diferentes marcas sao conhecidas pelos consumidores e como eles avaliam a qualidade dessas
mesmas marcas.

Abaixo estdo listadas marcas de quatro produtos: Arroz tipo 1 5Kg, Feijao Carioca 1Kg, Sorvete
de Flocos e logurte de Chocolate. Para cada marca, vocé deve marcar o quanto vocé julga que ela
seja conhecida e como vocé avalia o seu nivel de qualidade. Por favor, use as chaves de respostas
abaixo, escrevendo os numeros que melhor representam a sua avaliagédo de cada uma das marcas.

A marca é conhecida? Qual é o nivel de qualidade da marca?
0. Desconhecida 0. Sem opiniao
1. Pouco conhecida 1. Baixa qualidade
2. Medianamente conhecida 2. Meédia qualidade
3. Muito conhecida 3. Alta qualidade
ARROZ CONHECIDA? | QUALIDADE? |FEIJAO CARIOCA | CONHECIDA? | QUALIDADE?
Tio Jodo Da Casa
Biju Kicaldo
Dona Xepa Da Maméae
Camil Perola
Kicaldo Tio Jorge
Extremo Sul Dona Xepa
Tio Jorge Delicia
Doura
Namorado
IOGURTE DE SORVETE DE
CHOCOLATE CONHECIDA? | QUALIDADE? FLOCOS CONHECIDA? | QUALIDADE?
Chandelle Kibon
Danette Nestlé
Batavo Creme Mel
Vigor ITA
New Cream

1- Marque um “X” nas marcas que vocé€ ja consumiu.
2- Marque um “O” nas marcas que vocé costuma comprar.

3- Geralmente vocé que faz compras para sua residéncia? O SIM O NAO O As vezes.
4- Numa escala de 0 a 5, sendo 0 sem importancia alguma e 5 muito importante, qual a importancia do arroz na
sua vida?




61

5- Numa escala de 0 a 5, sendo 0 sem importancia alguma e 5 muito importante, qual a importancia do feijdo na
sua vida?

6- Numa escala de 0 a 5, sendo 0 sem importancia alguma e 5 muito importante, qual a importancia do iogurte
na sua vida?

7- Numa escala de 0 a 5, sendo 0 sem importancia alguma e 5 muito importante, qual a importancia do sorvete
na sua vida?

8 — Assinale a renda familiar mensal de sua casa:

( )R$510,00 () Entre R$ 510,00 ¢ 1.020,00 ( ) Entre R$ 1.020,00 ¢ R$ 1.530,00 ( ) Entre R$

1.530,00 e RS 2.040,00
() Entre RS 2.040,00 e R$ 2.550,00 () Entre R$ 2.550,00 ¢ R$ 5.100,00 ( ) Entre R$ 5.100,00 ¢ R$
7.650,00 () Entre R$ 7,650,00 ¢ R$ 10.200,00 ( ) Acima de R$ 10.200,00.




