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Resumo

Este artigo empirico usa dados escaneados em painel de domicilios para estimar e analisar a
elasticidade-prego da escolha damarcaem dois grupos de clientes: osleaise osnéo leaisamarca
de umacategoriade bem de consumo. O objetivo principal éverificar diferencas de sensibilidade
a0 prego entre 0s grupos de consumidores na escol hadamarca. O método usado paraaanalise dos
dados € 0 daM aximaVerossimilhanga, com aabordagem damaximizag&o da utilidade, empregando-
se 0 modelo logit misto, com dois tipos de vetores de parémetros. o de caracteristicas dos
domicilios e o de atributos das marcas. Os resultadosindicam que adiferengade sensibilidade ao
preco entre os consumidores variade acordo com as marcas. Comisto, conclui-se que profissionais
demarketing podem tomar decisdes mais efetivas de apregamento levando em contaas caracteristicas
dosdomicilios e os atributos das marcas. Considerando que a disponibilidade de dados escaneados
no Brasil aumentou consideravelmente desde o inicio da década de 1990, esta ferramenta de
andlise pode ser Util ao setor vargjistabrasileiro.
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ABSTRACT

Thisempirical paper applies scanner panel datato estimate brand choice price-elasticitiesfor two
groups of households: loyal and non-loyal consumers to a brand of a consumer good. The main
objectiveisto verify differencesin price sensitiveness among those consumers when they choose
brands. The method of Maximum Likelihood and the approach of utility maximization are used
to estimate the mixed logit model with two types of parameter vectors. household characteristics
and brand attributes. The results show that differencesin price elasticitiesamong consumersvary
according to each brand, implying that marketing managers can take more effective decisions
when considering household characteristics and brand attributes. Such analysis can be helpful for
the Brazilian retail sector, asthe availability of scanner data has been increasing sincelast decade.

K ey wor ds: price-elasticity; logit model; scanner data; consumer choice.
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INTRODUGAO

As relagdes entre as varidveis mercadol ogicas e o desempenho de marketing
sdo de consideravel interesse para os profissionais dessa disciplina e dos
pesqui sadores dessa ciéncia. Ambos estéo interessados na resposta do mercado
as variaveis do composto de marketing: prego, produto, praga e promogao.
Querem saber como seus esforcos influenciam a escolha do consumidor pelos
seus produtos e, conseguentemente, as medidas de desempenho da empresa
(como asvendas, o lucro e a participacdo de mercado), ja que estas tém impacto
direto na sobrevivéncia das empresas. A escolha do consumidor é area
predominante de pesguisa em marketing (CHINTAGUNTA et al., 2001) e este
artigo® trata da escolha do domicilio influenciada por uma das variaveis do
composto de marketing: o prego. O principal objetivo do artigo € verificar se
domicilios leais e ndo leais a marca de um bem de consumo geral séo
diferentemente sensiveis as promogdes de precos de suas marcas preferidas e
das demais paraaescolhadamarca. Outros objetivos secundéarios sdo: 1) verificar
se a elasticidade-preco da escolha da marca varia entre as marcas analisadas,
2) inferir arelacdo entre renda domiciliar e pregos das marcas escol hidas pelos
domicilios; 3) oferecer base metodol 6gi ca paraaestimativada el asticidade-preco
da escolha da marca, usando dados escaneados, sob uma perspectiva
econométrica aplicada ao marketing.

A hip6tese principal a ser testada € a de que compradores leais a uma marca
tendem a ser insensiveis a variagdo de preco da referida marca na escolha da
marca a comprar. Esta é, segundo Krishnamurti e Raj (1991), uma premissa
simples e facil de ser aceita, pois existe uma relacdo estreita entre a lealdade a
marca e a sensibilidade ao preco. Esta relagdo é valida apenas para um
componente do processo de decisdo: a escolha da marca (e ndo a quantidade a
comprar). Portanto a hip6tese H1 é:

H1. Domicilios leais a uma marca sd0 menos sensiveis a variagao de pregos na
escolha damarca do que os domicilios ndo leais.

A segunda hipédtese a ser testada envolve arelacéo entre renda do domicilio e
escolha da marca influenciada pelo preco. Renda é uma varidvel demogréafica,
que capta parte da heterogeneidade da amostra e tende a ser negativamente
relacionada a intensidade de pesguisa de pregos, pois compradores com alta
renda, geralmente, apresentam alto custo de oportunidade do tempo
(BLATTBERG et al., 1978). Supondo um mercado competitivo em que os

164 RAC, V. 9, n. 4, Out./Dez. 2005



Lealdade a Marca e Sensibilidade ao Prego: um Estudo da Escolha da Marca pelo Consumidor

produtores tenham acesso as mesmas tecnol ogias de produgédo, Allemby e Rossi
(1991) afirmam que h& alta correlagdo entre preco e qualidade e que os
consumidores maximizam a utilidade também buscando qualidade, conforme a
restricéo orcamentéria. Dai surge a hipotese H2:

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

Este artigo pretende ser original no Brasil na utilizagdo de dados escaneados
em model os de estimacéo da el asti cidade-preco daescolhadamarca, queincluem
0 construto lealdade a marca e variaveis demogréficas, como arenda. Seu tema
centra envolve aescolhado consumidor pelamarca, tendo o prego como principal
variavel mercadol 4gicainfluenciadora destaresposta.

O artigo estéd assim estruturado: a primeira secéo trata da revisdo de literatura
sobre apregcamento, com foco na el asticidade-preco e no modelo logit para seu
célculo; a segunda se¢éo aborda o método de pesquisa, com a coleta de dados,
asvariaveis utilizadas e a especificagdo do modelo proposto. Os resultados sdo
discutidos naterceirasecdo eo artigo éfinalizado com as conclusdes, implicactes
gerenciais e sugestdes para pesquisas futuras.

RevisAo DA LITERATURA

O prego tem sido estudado sob vérias perspectivas e niveis de intensidade,
principal mente pelaeconomia, finangas, marketing e mesmo psicologia. Parece,
entretanto, que, apesar de o marketing satisfazer melhor o critério pragmatismo
em relagdo aeconomiano estudo do prego, aciénciado marketing tem contribuido
muito pouco para a eficécia de apregamento das empresas. Simon (1989, p. 40)
relata grande discrepancia entre ateoria e a prética no estudo do prego, devido
principalmente & negligéncia aos problemas de informac&o, quantificacdo e
implementacdo de modelos tedricos de precificagdo. No Brasil, Rocha e
Christensen (1999, p. 111) mencionam que adeterminacdo de pregos pel o custo
total é provavelmente o0 método mais utilizado pelas empresas na fixac&o do
preco bésico de seu produto, em detrimento de abordagem mais abrangente,
incluindo o papel do consumidor e suas percepgoes.

As decisdes de pregos nas Ultimas décadas no Brasil sofreram o impacto de
fatores ambientais, que moldaram aforma pelaqual elasforam tomadas. Rocha
e Christensen (1999, p. 107) destacam a inflagdo acelerada das décadas de
1970, 1980 e inicio de 1990 e, mais recentemente, 0 processo de
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desregulamentagdo da economia. A Tabela 1 apresenta uma série historica do
i ndi ce de Pregos ao Consumidor da Fundag&o I nstituto de Pesquisas Econdmicas,
conveniada com a Universidade de S&o Paulo. Somente a partir de 1997 este
indice deinflag&o ficou abaixo dos 10% ao ano. Até o inicio dadécada de 1990,
além das elevadas taxas de inflagdo, empresas e compradores conviviam com
mudangas abruptas nestas taxas, devido aos planos governamentais para o
controle da inflac&o, o que contribuiu para desorganizar ainda mais os precos
relativos de bens e servicos. Em decorréncia, o estudo académico do prego,
como elemento do composto mercadol 6gico, perdeu importanciano Brasil naguela
época. JA na década de 1990, a queda da inflac&o veio revitalizar o preco e
desafiar as empresas brasileiras a melhorarem suas préticas de apregcamento
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 108).

Tabela 1: Evolucdo do indice de Pregos ao Consumidor (1993-2004)

Ano Inflacao
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
2003 8,2
2004 6,6
Fonte: Fundagdo Instituto de Pesquisas
Econbmicas (2004).

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 espago
no varejo brasileiro nadécadade 1990, facilitando o estudo académico de prego.
O numero de lojas de supermercados com caixas dotados de leitura 6ticaatingiu
17,6 mil em 1999 (de um total de 24 mil |ojas em todo o Brasil), um aumento de
26% em relagdo ao ano anterior. O numero de produtos identificados com codi-
go de barras também cresceu, saltando de 410 mil para 500 mil, uma expansao
de 22% de 1998 para 1999 (ARBEX, 2000). Também cresceu 0 nimero delojas
providas de scanners de cédigo de barras nas 500 mai ores redes supermercadistas
brasileiras, passando de 15 lojas em 1991 para 3.174 no final de 2001, como
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mostrao Gréafico 1. Tal crescimento, entretanto, ndo foi acompanhado pela pro-
ducé&o de conhecimento cientifico, usando essa poderosa ferramenta no Brasil.

Gréfico 1. Evolugdo do Numero de Lojas Providas de Scanners nas 500
Maiores Redes Super mercadistas Brasileiras
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Fonte: Associacdo Brasileirade Supermercados (2002).

Na literatura internacional de marketing, dados escaneados tém sido usados
intensivamente na estimacdo da el asticidade-prego da demanda, um dos topicos
mais importantes do preco em marketing, como nos trabalhos de Guadagni e
Little (1983), Gupta (1988), Tellis (1988), Krishnamurthi e Rg (1991), Bell e
Lattin (1998) e Chintaguntaet al. (2001). Por isto mesmo tal conceito é aseguir
examinado.

O Conceito de Elasticidade-prego

A medidamais utilizada e aceita na avaliagdo da sensibilidade do consumidor
a0 prego € a elasticidade-prego da demanda (EPD), que representa a alteracéo
percentual na quantidade vendida, dada uma alterac&o percentual no prego:

0 - .
EPD = A%Q _ variagdo percentual na quantidade demandada (1)

 A%P variagao percentual no prego

Doismodos distintos de cal culo sdo utilizados paraadeterminagéo do valor da
EPD: a elasticidade no arco e a elasticidade no ponto (LIPSEY et a., 1999, p.
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332). A primeira é uma medida aproximada da segunda, pois mede, num dado
interval o da curva de demanda, a sensibilidade média da quantidade demandada
em face da variag@o do prego. Deste modo, P e Q naequacdo 1 sdo representa-
dos por Pe Q, respectivamente. A elasticidade no ponto mede, num ponto espe-
cifico da curva de demanda, a sensibilidade da quantidade demandada em face
da variag@o do preco. Esta é determinada pelo célculo diferencial e a sua ex-
pressdo algébrica é a seguinte:

1, _ 9Q/Q _ 0Q/oP @
oP/P QP

em que P e Q constituem o preco e a quantidade no ponto de interesse na curva
de demanda e dQ/ 0P representa a derivada da quantidade em relagé@o ao prego
neste mesmo ponto. A derivada exprime a variagdo da quantidade resultante da
variagdo unitéria do prego. O valor da elasticidade no ponto € Unico, porque
existe apenas uma Unica tangente a curva de demanda no ponto referenciado. A
teoriamicroecondmicaem geral utiliza-se apenas da el asticidade no ponto, que é
a aplicada neste artigo. Para um intervalo pegueno da curva de demanda, a
equacdo 2 pode ser usada como el asticidade no ponto sem grandes margens de
erro.

A abordagem de elasticidade apresentada até aqui refere-se a forma mais
comum encontradanaliteraturaecondmica e de marketing. Entretanto adecisao
de compra de uma marca pelo consumidor ndo se da apenas na dimensdo da
quantidade a ser comprada, mas também na da marca a comprar
(KRISHNAMURTHI; RAJ, 1988). O foco deste artigo € a elasticidade-prego
daescolhadamarca(EPEM), que mede o efeito do preco ndo sobre aquantidade
comprada, mas sobre a probabilidade de se escolher determinada marca. Esta
€l asticidade sera explicada a seguir.

O Modelo Logit e a Elasticidade-Preco da Escolha da Marca
(EPEM)

Qualquer escolha do comprador é, por definicéo, feitaapartir de um conjunto
ndo vazio de alternativas. A atratividade de uma alternativa é avaliada pelo
individuo em termos de um vetor de valores de atributos. No caso deste artigo,
osindividuos (domicilios) podem avaliar diferentes atributos paraas alternativas
(marcas) eatribuir diversos valores parao mesmo atributo damesmaalternativa.

Aqui aplica-se o conceito de utilidade (U) ao model o de escolhado domicilio.
Manski (1977) (apud BEN-AKIVA; LERMAN, 1985, p. 238) formalizou a
abordagem de utilidade aleatoria, que melhor reflete a realidade dos estudos
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empiricos. Considerando-se apenas duas aternativas (model o binario) e sabendo-
se que U;, e U;; sdo variaveis aeatorias, tem-se:

Uin = Vin + Ein (3)
an = Vj,, + sjn (4)

Vi, eV, 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 U;. &, € &, também podem ser funcdes e referem-se aos componentes
aleatérios das utilidades dei ej.

Na especificacdo dos componentes deterministicos da utilidade (V;,), para o
individuo n qualquer alternativai pode ser caracterizadapor um vetor de atributos
Z»; N0 caso de umamarca, ele pode ser composto das variavei s prego e qualidade,
por exemplo. E também (itil caracterizar o individuo n por outro vetor deatributos,
s, formado por renda, idade e ocupagdo, por exemplo. Sendo x o vetor que
inclui z, e s,, a parte deterministica da utilidade pode ser definida como
Vin = B’ Xn, para o individuo n e a alternativa i, onde B se refere ao vetor de
parémetros a ser estimado. Neste caso V;, € uma funcéo linear dos parametros.

O modelo logit € usado quando se pressupde que g, = €, - g, (nas equacdes
3 e4) possui distribuicdo logistica:

1
DE,)=F(,)= 71 s > 0,—0 <¢g, <o, (Fung¢io de Distribui¢do Acumulada) (5)
+e "

—HE,

pe (Fungdo Densidade de Probabilidade) (6)
(I+e™*)? ’

oe,)=r(e,)=

onde pn € um parémetro positivo. Além de ser uma aproximagao da distribuicdo
normal, adistribui¢éo | ogistica é analiticamente conveniente, se comparadaao
model o probit, que envolve miltiplasintegrais.

Assumir que ¢ possui distribuicdo logistica € equivalente a assumir que
g, €€, s30 independentes eidenti camente distribuidos peladistribuicao Gumbel
(ou tipo | de valores extremos). Se ¢ possui distribuicdo Gumbel, entdo:
F(e)=exp[-e " ™M,u>0 € f(g)=pe *“Vexp[—e *“™], onde 5 refere-se ao
pardmetro de locagdo e u ao parametro de escala.

Sob essa pressuposi ¢éo, a probabilidade de escolhadaalternativai em relagéo
aadternativaj (modelo binario) é dada por:
1 eHVm e”ﬁ Xin
Pn(l) = Pr(Uin 2 an) = = (7)

1+e—H(Vm‘V/n) - euV,,, +eMV/n euBﬁvm +eHB5(/n
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No caso de utilidades|ineares nos pardmetros 3, 0 parémetro p ndo se distingue
de B. Logo, por conveniéncia, assume-se arbitrariamente a igualdade p = 1
(BEN-AKIVA; LERMAN, 1985, p. 256).

A teoria vista até aqui se restringe aos casos em que o conjunto de escolha
possui apenas duas alternativas. Entretanto, nestetrabalho empirico, o consumidor
defronta-se com um conjunto de quatro marcas (J=4). Um model o 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 Xin
Bz (l) = V. b (8)

z e Z eB X jn
JjeC, JjeC,

Tal modelo sereduz ao modelo logit binario quando J= 2. § estarepresentando
os dois vetores. caracteristicas e atributos. A elasticidade-preco da escolha da
marca (EPEM) pode ser obtida por meio do modelo logit por:
aPI’l (l) % xink _ aln Pn (l) —

a‘Xink Pn (l) a ln xink

EPEM =

[1-B,@@)]x,,. B, ©)

De modo similar, elasticidade cruzada no modelo logit é dada por:
OlnP (i .
EPEM . = mn—”() =[1-P, (Z)]x_/nk By, paraj#i (10)

Jjnk

ondenserefereaoindividuo, i serefere aaternativaek ao subscrito davariével
deinteresse. P,(i) é aprobabilidade do individuo n escolher aaternativai.

METoDO

Esteartigo utilizadados escaneados em painel, definidos por Johnston e Dinardo
(1997, p. 388) como compostos de observacdes no mesmo conjunto de seces
cruzadas, mas que se repetem ao longo do tempo. Sendo N o nimero deindividuos
e T o nimero de ocasiGes de compra, quando:

N=1eT > 1, tem-se as séries temporais,
N>1eT =1, tem-se as se¢Oes cruzadas,

N>1eT>1, tem-se dados em painel, sendo N > T.
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Os dados aqui correspondem aum painel desbalanceado, isto € com nimeros
diferentes de situages de compra para cadadomicilio. Esta caracteristicadeve-
se a exclusdo do banco de dados daquelas ocasifes em que ndo se observou
compra, pelo domicilio, nas marcas estudadas dentro da categoria de produto
analisada.

Foi usada uma combinac&o das ocasiGes de compra dos diversos domicilios,
como numa se¢do cruzada, em que cada ocasido de compra representou uma
observagéo independente. Trata-se, portanto, de uma combinacéo de secdo
cruzada com série temporal, seguindo o método dos artigos que usam dados do
tipo painel emodel os probabilisticos com maisde duas alternativas (GUADAGNI;
LITTLE, 1983; KRISHNAMURTHI; RAJ, 1988, 1991). Portanto, considera-se
cada visita do cliente a loja (que resulte em compra na categoria) como uma
observagdo independente.

Coleta de Dados

Osdados foram col etados numa rede supermercadista da regido sudeste do Brasil
para quatro marcas (A, B, C e D) da categoria de achocolatados em p6. Os dados
s20 desagregados no nivel de domicilio, obtidos por meio do cartéo de fidelidade
utilizado pelo varglista. As quatro marcas séo responsavels por mais de 80% das
vendas nesta categoria. A forma dominante de promogao na categoria € a reducéo
de precos. A Tabela 2 apresenta a participacéo de mercado de cada marca dentro da
rede vargjista e seus pregos médio, maximo e minimo durante o periodo analisado.

Tabela 2: Participacdo de Mercado de Cada Marca na Rede Vargjista e
Seus Precos M édio, Maximo e Minimo durante o Periodo de Analise

Marca Participacio % Preco Médio Preco Maximo  Preco Minimo
A 81,7 2,17 2,90 1,64
B 9,7 2,28 2,49 2,08
C 6,8 1,14 1,45 0,85
D 1,8 1,62 2,05 1,39

Umaamostrade4.000 clientesfoi obtidaparaandiseinicial, 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 e Ross (1998), o nimero médio de
observagdes por domicilio em um estudo tipico de dados escaneados é menor
gue 20, com grande parte de domicilios com menos de dez observagdes. Excluindo-
se os clientes com missing values, restou uma amostra al eatéria de 200 clientes
em 2.604 situacdes de compra na categoria. Portanto a médiade visitas aslojas
que resultaram em compra na categoria foi de 13,02.
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Varidveis Utilizadas

Asvariaveis utilizadas no model 0 estdo a seguir apontadas e definidas.

L ealdade (LEAL ) - hd vérias definicles tedricas do construto |ealdade para
uso em modelos quantitativos de marketing. Uma delas, muito usada, tem a
|eal dade como medidade preferénciapelamarca(GUADAGNI; LITTLE, 1983;
GUPTA, 1988). Tais autores captaram 0 comportamento leal a marca via uma
meédia exponencialmente ponderada de todas as compras anteriores a ocasiao t.
JaKrishnamurti e Rgj (1991) captaram o comportamento leal como a proporgéo
de compras da marca anterior a ocasido t. Bucklin e Gupta (1992) utilizaram
simplesmente a Ultima marca comprada para captar a lealdade. Neste estudo,
optou-se pelo método de Krishnamurti e Raj (1991), que usa uma medida
comportamental (e ndo atitudinal) daleal dade, baseadanapropor¢éo de compras
do domicilio dedicada a cada marca. Primeiro foi operacionalizada a variavel
PROP, como a propor¢do de vezes que cada marca foi comprada por cada
domicilio, em relagdo as compras anteriores, nas oito primeiras semanas do periodo
de 35 semanas. Por exemplo, se o valor de PROP, fosse 0,8, entéo o domicilio
seria 80% lea a marca p, ou sgja, de cada cinco compras na categoria, quatro
teriam sido damarca p. O ideal seriaque o periodo de estabilizacdo da variavel
PROP, ndo coincidisse com o periodo de calibracgo do model o, mas a escassez
de dados ao longo do tempo impds esta limitagdo. Krishnamurthi e Rgj (1991) e
Tellis (1988), como dispunham de longa série temporal, usaram 20 semanas
anteriores ao periodo de calibracgo como periodo de estabilizac8o destavariavel.
Por outro lado, Chiang (1991) dispunha de apenas 24 semanas e usou as quatro
primeiras paraestabilizar avaridvel lealdade. Entdo, avaridvel categoricaLEAL,
foi criada da seguinte maneira:

LEAL,=1 se PROP,>0,7
LEAL,=0 se PROP,<03.

Os domicilios para os quais PROP, apresentou valores entre 0,3 € 0,7 foram
excluidos da amostra final, ja que uma caracteristica do banco de dados era o
grande nimero de observagdes em se¢do cruzada, 0 que possibilitou a exclusdo
de muitos domicilios, apesar da escassez de informagdes em série temporal.
Assim incluiram-se na amostra apenas os domicilios claramente leais ou nao
leais, compensando a limitagdo da falta de um periodo longo e definido de
estabilizagdo deste vetor de variaveis.

Preco por 100 gramas (PRECO,) - primeiro foi obtido o preco por item da
marca. Quando o domicilio comprava determinada marca, o prego damarcaera
0 prego pago pelo domicilio. Os pregos das outras trés marcas entraram no
banco de dados naquela ocasi&o de compra para que as elasticidades-preco

172 RAC, v. 9, n. 4, Out./Dez. 2005



Lealdade a Marca e Sensibilidade ao Prego: um Estudo da Escolha da Marca pelo Consumidor

cruzadas fossem calculadas. Estes precos eram os vigentes no dia em que o
domicilio realizou acompranalojaespecifica. A variavel PRECO, foi calculada
dividindo-se o prego daembalagem da marcacomprada pel o peso daembalagem
em gramas e multiplicando-se o resultado por 100. Desta maneira trabal hou-se
com umavariavel continua (preco por 100g).

Interacdo L EAL »* PRECOe: como o principal objetivo deste artigo é verifi-
car as diferencas de lealdade & marca na sensibilidade ao prego, introduziu-se
umavariavel paracaptar ainteracdo dalealdade com o preco. Segundo Gujarati
(2000, p. 516), para estimar duas equacoes de regressdo, uma para os clientes
leais a marca (variavel LEAL,> 0,7) e outra para agueles ndo leais, tem-se:

Clientes ndo leais: Y, =Y, +HY.X, +u, i=12,..,n (11)
Clientes leais: V=M +Ax, +uy, i=12,..,n, (12)

sendo y as vendas e x 0 prego. Unindo-se todas as n, e n, observagGes, pode-se
estimar a seguinte regressao:

Y=o, +0,D, +Bx, + BZ(Dixl )+uz (13)

onde D;=1 para observacfes cujos clientes sdo | eais a marca e D=0 paraagueles
ndo leais. Para entender as implicacdes da equagdo 13, e admitindo-se que
E (u) =0, tem-se:

Clientes nio leais: E<yi |Di =0, xi> =a, +B,x, (14)

Clientes leais: E(y,|D,=1x,)= (0, +0,)+ (B, + B,)x, (15)

que sdo, respectivamente, as fungdes 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
Yoo Y, B A (o Fay)e A, (B, + B,). Logo, estimar a equacdo 13 equivale a
estimar as fun¢des demandas individuais (equagdes 14 e 15).

Naequagdo 13, a.,€ o coeficiente do intercepto diferencial e 3, € o coeficiente
dainclinacéo diferencial, indicando em quanto o coeficiente de inclinacéo da
funcdo demanda para os clientes leais difere do coeficiente dafuncéo demanda
paraos clientes ndo leais (GUJARATI, 2000, p. 516).

A introducdo davariavel dummy D naformamultiplicativa (D multiplicado por
X) permite diferenciar os coeficientes de inclinag&o dos dois grupos de clientes,
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assim como aintrodugéo davariavel dummy naformaaditivapermite distinguir
os interceptos dos dois periodos. Se B, for estatisticamente significativo, o
coeficiente de inclinagdo do grupo de clientes leais sera B, = B, sendo 8, 0
coeficiente de inclinagdo do grupo dos ndo leais. Se 3, for estatisticamente nao
significativo, entéo f3, representa ainclinagéo para os dois grupos de clientes.

Renda (caracteristica demografica): arelacdo da elasticidade-preco com
algumas variaveis demograficas ainda gera controvérsianaliteratura. Buckline
Gupta (1992) evidenciam fraca relacéo entre as variaveis demograficas dos
domicilios e a sensibilidade as variaveis do composto mercadol 6gico, quando
dados escaneados sdo utilizados. Ja Ainslie e Rossi (1998) concluiram que
caracteristicas demogréficas dos consumidores tém alta correlacéo com aEPD.
Neste artigo, a variavel demografica utilizada foi a renda per capita, obtida
dividindo-se arendafamiliar pelo nimero de componentes dafamilia.

Especificagio do Modelo

As funcdes de utilidade para as quatro marcas sdo dadas por:

Up =Byp + BpPreco, + B, ,Renda + By, ,LEAL, + B,,, ,(LEAL, * Prego,)

tendo-se p = 1,2,3,4, paraas marcas A, B, C e D, respectivamente.

Modelos probabilisticos trazem dificuldades especiais para a avaliagdo da
adequacéo geral do model 0. Enquanto os model os de regresséo linear apresentam
os residuos e 0 R? como indicadores diretos de adequacdo, um modelo logit
prevé apenas probabilidades que devem, entdo, ser comparadas com as escolhas
reais. A medida U?, usada para model os probabilisticos, representa a fracéo de
incerteza, ou o grau de variabilidade, empiricamente explicadapel o model o relativo
a uma distribuicdo previamente estabelecida de probabilidades de escolha. A
distribuicéo préviaconstitui o model o nulo, que define améximaentropiaparaa
situagdo em exame. Um modelo que produz a mesma entropia que o modelo
nulo possui um U2 =0. Um model o que prevé corretamente 100% das observactes
apresentaum U2 =1, ou sgja, prevé corretas probabilidades 0 e 1. Assumindo-se
que adistribuicdo préviasejaindependente da ocasi&o de escolha, U? édado por:

InL,

InL,
onde L, serefereao maximo dafungdo deverossimilhanga, quando maximizada
com relagdo a todos os parametros f (incluindo o termo constante), e € o

méximo dafungdo de verossimilhanca, quando maximizada em relacéo apenas
ao termo constante (modelo nulo).

U?=1

(16)
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RESULTADOS

A Tabela 3 apresenta os parametros obtidos e seus respectivos desvios padrfes.
A andlise de cada grupo de varidvels encontra-se a seguir.

Tabela 3: Parametros Estimados

Parametro Valor Desvio Padrao Estatistica t
B 0,62 2,52 0,25
B 0,18 3,77 0,05
Pos 2,70 2,45 1,10
B -5,04 4,83 -1,04
B 6,51 6,28 -1,04
B -12,46 6,48 -1,92
B4 -16,35 6,15 -2,66*
S 0,0007 0,0002 3,50%
Bs 0,0007 0,0003 2,33%
B -0,0004 0,0004 -1,00
Bo 3,83 2,02 1,90
I 13,25 3,12 4,25%
B 12,44 4,37 2,85%
B 26,56 121,23 0,22
B3 1,97 2,29 0,86
B 1y 14,39 523 2,75%
B s 5,39 2,80 1,93
Bis 21,94 102,54 021

-
* significativo ao nivel de confianga de 5%; significativo ao nivel de confianga de 10%.
Lo=-850,6. U>=0,626.

Os coeficientes B, B, € B, S30 das constantes especificas as alternativas, ou
sgja, sAo 0s interceptos. Captam componentes especificos de cada marca, que
ndo sdo captados por outras varidveis exogenas; e seriam zero se todas as
variaveis que explicassem as diferencas entre as marcas fossem incluidas no
modelo logit. O nimero detaisvaridveisdeve ser igual ao nimero de alternativas
menos um. Escolheu-se nesta pesquisa, aleatoriamente, a marca C como a
alternativa base, logo B, € zero paraidentificagéo do modelo. Trés variaveis
categoricas foram criadas com osvaloresde 1, 0, 0 paraamarcaA; 0, 1, 0 para
BeO,0, 1paraD.

Prego: os coeficientes do preco, B, a B,, apresentaram os sinais negativos
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esperados, indicando que o aumento do prego reduz a probabilidade de escolha
das marcas. Mas somente paraamarcaD tal coeficiente foi significativo a 5%.
Esta é a marca de menor prego das quatro analisadas, provavel mente atingindo
um segmento de clientes bastante sensivel ao prego.

Renda: os coeficientes B, B, e B, referem-se avariavel renda per capita para
as marcas A, B e D, respectivamente. Esta é a Unica varidavel especifica ao
domicilio, endo aalternativa. Portanto, somente pode ser incorporadaao modelo
logit condicional pelo uso dos termos de interagdo com variaveis categoricas.
Caso contrario, 0 modelo ndo pode ser identificado, ja que a variavel possui
valores idénticos para todas as alternativas.

Basicamente esta varidvel reflete as diferencas em preferéncias pelas marcas
em fungdo da renda per capita. Por falta de informac&o sobre alguma relagéo
entre as marcas e arenda do domicilio, selecionou-se aleatoriamente amarcaC
como base, ou sgja, o coeficiente B, € zero para identificagdo. A escolha da
aternativa base é arbitréria, porque, caso outra alternativa seja definida como
base, 0 sinal dos coeficientes € mudado, deixando-se inalteradas as diferencas
nas utilidades e, conseqlientemente, as probabilidades de escolha.

O que interessa é o efeito da renda sobre a utilidade relativa de A, B e D.
Como C é a marca mais barata, espera-se que as demais marcas recebam
contribuicdes positivas de utilidade da varidvel rendaem relagdo amarcaC. Isto
acontece nos coeficientes B, e ., que apresentaram significancia ao nivel de
5%, indicando que o aumento de renda tem efeito significativo sobre a
probabilidade de compra das marcas A e B, aquelas com maior preco e
participacéo de mercado.

L ealdade: os coeficientes B, a B, referem-se a lealdade as marcas A, B, C e
D, respectivamente. Somente os coeficientes das marcas B e C mostraram-se
significativos em nivel de 5%. O sinal positivo de B, e B, indicaque alealdade
as marcas B e C influencia positivamente a probabilidade de suas escol has.

Interacé@o entre Prego e Lealdade: os coeficientes 3,, a B,, representam
estainteragdo paraas marcasA, B, C e D, respectivamente. Somente f,, € 8,
S30 estati sticamente significativos, em nivel de 5% e 10%, respectivamente. I sto
indica que o coeficiente de inclinagdo do grupo de clientes leaisamarca B sera
B,. B,,eodogrupodeleaisamarcaCserdf,, B,,, sendo B, e B,0s coeficientes
de inclinagdo do grupo dos ndo leais as marcas B e C, respectivamente. Logo,
paraas marcas B e C os coeficientes deinclinagdo séo 7,88 e —7,07, sinalizando
gue os clientes leais a estas marcas s80 menos sensiveis ao preco, em relacéo
aos clientes ndo leais, que apresentaram coeficientes de —6,51 e —12,46,
respectivamente. Por outro lado, ndo houve diferencasignificativaentre clientes
leais e ndo leais para as marcas A e D.
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AsTabelas4 e5 resumem o ponto chave deste artigo, mostrando as el asticidades-
preco da escolha (na diagonal) e a elasticidade-preco cruzada da escolha para
clientes ndo leais e leais as marcas, respectivamente. Os sinais das el asticidades
diretas (diagonal) s&o negativos, apontando que o aumento de preco da marca p
reduz aprobabilidade de suacompra. Os sinai s positivos das el asticidades cruzadas
(fora da diagonal) implicam que um aumento de preco da marca p causa um
aumento da probabilidade de consumo das marcas substitutas namesmacategoria.

Tabela 4: Elasticidades-Preco da Escolha (na diagonal) e Cruzada da
Escolha para Clientes Nao L eais as Marcas

A B C D

-0,408 1,777 1,777 1,777
0,357  -3,341 0,357 0,357
0,191 0,191  -2,599 0,191
0,098 0,098 0,098  -5,261

giaix >

Tabela 5: Elasticidades-Preco da Escolha (na diagonal) e Cruzada da
Escolha para Clientes Leais as Marcas

A B C D

-0,408 1,777 1,777 1,777
0,357  -0,891 0,357 0,357
0,191 0,191  -0,998 0,191
0,098 0,098 0,098  -5,261

oinix »

A hipétese de que os consumidores leais sejam menos sensiveis ao prego na
escolha da marca do que os compradores ndo leais néo foi rejeitada para duas
marcas, B e C, que contam com participagdo de mercado e pregosintermediarios
A segunda hipétese, de que a renda do consumidor influencia positivamente a
probabilidade de escolha de marcas mais caras na categoria néo foi rejeitada.
Supondo-se prego e qualidade como altamente correl acionados, os consumidores
buscam maior qualidade, dada a restri¢éo orcamentéria.

CoNCLUSAO

O foco deste artigo foi 0 efeito do prego na escolha da marca, levando-se em
conta a lealdade do consumidor. Quanto ao objetivo principal, conclui-se que
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domiciliosleaisenao leaisaumamarcade um bem de consumo geral podem ser
diferentemente sensiveis as promogdes de precos de suas marcas preferidas e
das demais para a escolha da marca. Tal sensibilidade varia de marca para
marca.

A implicacdo gerencial disto é que gerentes de categoria de redes vargjistas,
com a posse de dados escaneados, podem tomar deci sdes especificas de promogao
de pregos paracadamarca. Por exemplo, se paraumadeterminadamarcaclientes
leais ndo sdo sensiveis avariagdo de preco para a escolha da marca, promogdes
de pregos que visem a troca de marca pelo cliente (tipico em caso de marcas
proprias dos supermercados) podem ser ineficazes. Caso a empresa segmente
seus clientes por niveis de lealdade e as marcas analisadas sejam do tipo A e D
com relacdo a EPEM, estratégias de promogéo de precos podem nao ser
inteligentes, se aplicadas a segmentos diferentes, quando visam a mudanca de
marca.

Naquest@o darendadomiciliar e pregos das marcas escol hidas pel os domicilios,
os resultados indicam que domicilios com rendas mais altas apresentam maior
probabilidade de escol hade marcas de preco mais alto, como esperado. Partindo-
sedo pressuposto de que haatacorrelacdo entre preco e qualidade (ALLEMBY;
ROSSI, 1991), osdomicilios estudados estdo maximizando suautilidade também
pela busca de qualidade, de acordo com atradicional literatura mercadol 6gica
(BEN-AKIVA; LERMAN, 1985, p. 361).

Ha limitagGes inerentes a natureza da pesquisa realizada, principalmente
deficiéncias metodol 6gicas e da caracteristica dos dados. Primeiramente, todo o
estudo empirico, baseado em dados escaneados, apesar de terem inimeras
vantagens, nao fornecem informagdes psicograficas e atitudinais do
comportamento de compra. Um viés percebido foi 0 ndo controle das compras
feitaspelo domicilio emlocaisforadarede supermercadistaanalisada. Finalmente,
algumas lojas podem apresentar promogdes reldmpago em determinados dias
(geralmente sdbados), que duram apenas al guns minutos e podem ser anunciadas
naloja. Tais promocdes ndo foram capturadas nesta pesquisa. Este fato também
pode ser fonte de viés.

Entretanto este artigo of erece subsidios para o conhecimento do comportamento
de comprade domicilios quando el es escolhem umamarcanumacategoria, diante
do uso de promogdes freqlientes de preco, possibilitando decisdes maisinteligentes
por parte dos profissionais de mercado. Ademais, a base metodol6gica
apresentadaaqui, com o uso de dados escaneados, pode auxiliar profissionaisde
marketing a estimarem a elasticidade-preco da escolha da marca, estimativa
pouco usual no varejo brasileiro.
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Por tratar-se de pesquisa empirica, 0 desenvolvimento tedrico foi necessario
paradelinear condic¢fes em que outras hipoteses pudessem ser derivadas. Sugestfes
para pesquisas futuras incluem a modelagem de outras decisdes de compra, que
s80 influenciadas pela sensibilidade ao prego, como a quantidade comprada, a
épocaelocal de compra, incluindo decisdes de quanto, quando e onde comprar.

Artigo recebido em 09.01.2004. Aprovado em 21.06.2004.
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1 Osautores sdo gratos a Coordenacéo de A perfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES)
pela bolsa concedida ao primeiro autor para arealizag&o deste estudo.
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