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Resumo: Este artigo usa a abordagem da varidvel categorica para a comparacao de regressoes
estimadas pelo método dos Minimos Quadrados Ordindrios na construcdo de equagdes de
demanda para quatro marcas de bens de consumo. O objetivo ¢ estimar as elasticidades-preco
e elasticidades-prego cruzadas e verificar se seus valores sdo influenciados por caracteristicas
domiciliares, como lealdade a marca, nivel de renda, freqiiéncia de compra e intensidade de
compra na categoria. Foram usados dados escaneados de 323 domicilios, que totalizaram
4.095 ocasides de compra na mesma categoria de produto. Cinco hipoteses foram testadas,
sendo quatro relacionadas a variacdo da elasticidade-preco entre grupos de domicilios. Com
excecdo da renda, as demais varidveis mostraram-se significativas como influenciadoras da
magnitude da elasticidade-preco para a maioria das marcas. Implicagdes gerenciais,
limitagdes e sugestdes de pesquisas futuras sdo discutidas a luz da teoria de modelos
quantitativos aplicados ao marketing.

1. Introducao

A variagdo de precos ¢ trivial numa economia de mercado e muito freqiiente no ambiente de
varejo, principalmente no setor supermercadista. Quando a quantidade demandada por um
produto ¢ maior que a oferta disponivel, os precos aumentam. Nestes casos, se 0s custos por
unidade vendida permanecem constantes, o aumento de precos leva a um aumento de lucros e
a um incentivo para investir na produ¢do/venda de uma quantidade maior do produto. Precos
maiores podem, também, estimular uma maior taxa de investimentos. Por outro lado, se a
oferta for maior que a demanda, havera pressdes para reduzir os pregos e, conseqiientemente,
a produgao/venda, levando os ofertantes a direcionar seus recursos para usos alternativos.

O nivel de precos a ser estipulado para um produto depende de varios fatores, mas um fator
especialmente importante refere-se ao que o mercado estaria disposto a pagar. Os
consumidores sdo mais ou menos sensiveis a variacdo dos precos dos produtos dependendo de
certas varidveis, parte delas analisadas neste artigo. Esta sensibilidade do consumidor aos
precos ¢ chamada de elasticidade-pre¢o que, segundo Neslin (2002) ¢ um dos topicos mais
estudados em marketing para o componente “pre¢o” do composto mercadoldgico.

Entretanto, poucos estudos de elasticidade-prego sob a 6tica mercadoldgica no varejo estdo
disponiveis na literatura brasileira recente, com excec¢do dos trabalhos de Hernandez (2003) e
Botelho e Urdan (2003), entre outros. Talvez porque, segundo Rocha e Christensen (1999, p.
108), os altos indices de inflagdo das décadas de 1970 e 1980 tenham contribuido para
desorganizar os precos relativos dos produtos, fazendo com que o prego perdesse importancia
como elemento de marketing no Brasil. Outra razdo seria a baixa disponibilidade de dados
escaneados até o final de década de 1990, dados estes que sdo muito Uteis na estimacgdo da
elasticidade-prego para bens de consumo. Apoés revisdo nos anais de 1996 a 2003 do Encontro
da Associacdo Nacional dos Programas de Po6s-Graduagdo em Administragdo (Enanpad),
nenhum artigo sobre variagdo da elasticidade-prego entre segmentos de clientes foi
encontrado. Este artigo pretende, entdo, auxiliar a suprir esta lacuna na literatura brasileira de
marketing.

O objetivo do artigo ¢ estimar, através de uso de dados escaneados de supermercados, a
elasticidade-pre¢o para marcas de bens de consumo e verificar se sua magnitude ¢



influenciada por caracteristicas domiciliares, como lealdade a marca, nivel de renda,
frequéncia e intensidade de compra na categoria.

As hipoteses testadas sdo as seguintes. A escolha de uma marca pode depender dos precos e
atributos de outras marcas, mas a quantidade comprada relaciona-se a restricdo or¢amentaria,
dado o pre¢o da marca escolhida, e ao consumo necessario ou desejado pelo domicilio
(Krishnamurti e Raj, 1988). Pressupde-se, portanto, que o prego de marcas concorrentes pode
influenciar a escolha da marca (Botelho e Urdan, 2003), mas ndo a quantidade comprada.
Tem-se estdo a hipdotese H1:

H1. A variagao dos pregos das marcas nao preferidas pelo domicilio ndo influencia a decisao
da quantidade comprada da marca preferida, ou seja, as marcas apresentam baixa elasticidade-
preco cruzada da demanda.

A segunda hipoétese relaciona o preco a lealdade do domicilio. Botelho ¢ Urdan (2003)
testaram a hipdtese de que compradores leais a uma marca tendem a ser insensiveis a variacao
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. Diferentemente, no presente artigo ¢ testada a
relacdo entre elasticidade-pre¢o e quantidade comprada:

H2. Domicilios leais a uma determinada marca sdo mais sensiveis do que os ndo leais a
variagdo de precos na decisdo da quantidade comprada.

A terceira hipotese relaciona indiretamente a elasticidade-pre¢o ao preco de referéncia,
definido como a expectativa genérica de precos razoaveis pelo comprador (Nagle e Holden,
1995, p. 79). Sendo este um construto nao observavel com dados escaneados, ele geralmente ¢
obtido pelos precos pagos (ou observados) pelo consumidor em compras anteriores (Chiang,
1991). Ainslie ¢ Rossi (1998) usaram uma varidvel substituta para o comportamento de
pesquisa de preco do consumidor, que foi o nimero médio de visitas semanais ao ponto de
venda. Para eles, os individuos que compram com freqii€ncia estio mais expostos aos
esfor¢os mercadologicos das empresas e, com isto, se tornam mais cientes € sensiveis as
variaveis do composto de marketing. Kim et al. (1999) afirmam que pesquisas prévias, tanto
no marketing quanto na economia, sugerem que os habitos de compra do comprador,
incluindo o comportamento de pesquisa de preco, influenciam a elasticidade-preco dos
produtos. Dai surge H3:

H3. Domicilios que compram com mais freqiiéncia uma categoria tém maior facilidade de
estabelecer seus pregos de referéncia e, por isto, sdo mais sensiveis ao prego na mesma
categoria.

Uma outra hipotese relacionada a anterior trata da intensidade de compra na categoria:

H4. Domicilios que apresentam intensidade de compra em uma determinada categoria, os
chamados heavy users, também podem ter maior facilidade de estabelecer seus precos de

referéncia e, por isto, podem ser mais sensiveis ao preco na mesma categoria.

A tltima hipotese relaciona a elasticidade-preco a renda do domicilio (Morris e Joyce, 1988):



HS5. Domicilios com renda mais alta sdo menos sensiveis ao pre¢o do que os demais
compradores.

O artigo estd assim estruturado. Esta introducdo apresentou a justificativa da pesquisa, seus
objetivos e hipoteses. A proxima sec¢do trata da revisao tedrica sobre elasticidade-prego e suas
variagdes. A terceira secdo apresenta o método e os procedimentos empiricos, onde sdo
apresentadas as variaveis, coleta de dados e metodologia estatistica. Na quarta se¢do sao
analisados os resultados encontrados. O artigo ¢ finalizado com as consideragdes finais, onde
sdo discutidas as principais conclusdes, limitagdes da pesquisa e sugestdes para futuros
estudos.

2. Revisao Teorica

2.1. O Conceito da Elasticidade-Prec¢o

A sensibilidade do consumidor aos precos ¢ medida pela elasticidade-prego da demanda (1)),
que representa a variacdo percentual na quantidade vendida dada uma variag¢do percentual no

prego:

_A%Q _AQQ_AQ P
A%P  AP/P AP Q

(1)

sendo Q a quantidade demandada, P o preco, A%Q a variagdo percentual na quantidade
demandada e A%P a variacdo percentual no preco.

Dois modos distintos de calculo sdo utilizados para a determinacdo do valor de n: a
elasticidade no arco e a elasticidade no ponto (Lipsey et al., 1999, p. 332). A primeira ¢ uma
medida aproximada da segunda, pois mede, num dado intervalo da curva de demanda, a
sensibilidade média da quantidade demandada em face da variagdo do preco. Deste modo, P e
Q na equacio 1 sdo representados por P e Q, respectivamente. A elasticidade no ponto
mede, num ponto especifico da curva de demanda, a sensibilidade da quantidade demandada
em face da variacdo do preco. Esta ¢ determinada pelo célculo diferencial e a sua expressao
algébrica ¢ a seguinte:

_3Q/Q _ aq/ep
"= T Qp

2

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

derivada exprime a variagdo da quantidade resultante da variacdo unitaria do preco. O valor
da elasticidade no ponto ¢ unico, porque existe apenas uma Unica tangente a curva de
demanda no ponto referenciado. Na teoria microecondmica, em geral, utiliza-se apenas a
elasticidade no ponto, e todos os calculos de elasticidade-preco realizados neste artigo
referem-se a elasticidade no ponto. Para um intervalo pequeno da curva de demanda, a
equacdo 1 pode ser usada como elasticidade no ponto sem grandes margens de erro.

Para Kim et al. (1999), a elasticidade-preco representa o conceito econdmico mais importante
em estudos de aprecamento. Morris ¢ Joyce (1988) vao além da importancia apenas
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econdmica da elasticidade-preco, vendo-a como o conceito econdmico mais basico para
entender o comportamento do consumidor com relagdo ao prego nos dominios do marketing.

Tellis (1988) revisou a literatura sobre estimativas de elasticidade-prego publicadas entre
1960 e 1985, incluindo trabalhos pioneiros publicados pelo Journal of Marketing Research
naquela época. As conclusdes indicam que tal estimativa ¢ de interesse tipico dos
profissionais de marketing. Por exemplo, cerca de 90% dos autores eram da area de marketing
e cerca de 80% dos artigos foram publicados em periddicos de marketing. Os trabalhos
envolveram multiplos modelos, diferenciados por categoria de produtos, marca, ciclo de vida,
método de estimagdo, forma funcional, regido e grupos demograficos. 367 modelos para 220
marcas ou mercados diferentes foram encontrados. Tal revisao demonstra a inser¢ao do tema
elasticidade-preco no dominio do marketing.

Mesmo sabendo desta inser¢do, faz-se necessario elaborar o conceito da elasticidade-preco
com fundamentagdo econométrica ¢ microeconomica. Na determinacdo do efeito do prego
sobre as vendas, o modelo classico de apregamento assume que outras variaveis
mercadoldgicas sdo mantidas constantes (condi¢do ceteris paribus). Esta pressuposi¢iao ¢
evidente na tradicional fun¢do de demanda como uma relacdo entre quantidade demandada
(Q) e prego (P), desconsiderando-se, portanto, variaveis como propaganda e esfor¢o de venda,
que podem influenciar a elasticidade. Sabendo disto, o modelo de uma curva linear de
demanda ¢ (Lilien e Rangaswamy, 1998, p. 276):

Q=a—bP 3)

em que a € o intercepto da curva (constante que denota a quantidade vendida quando o prego
¢ zero) e -b ¢ a sua inclinacdo. Portanto, ao preco P, (¢ — bP) unidades serdo vendidas.
Reescrevendo-se a equagdo 3 como P = (a-Q)/b, entdo (a-Q)/b representa o pre¢o maximo que
os consumidores estdo dispostos a pagar por Q unidades, que se refere ao “preco de reserva”,
conhecido na literatura de marketing como o pre¢o maximo que um cliente estaria disposto a
pagar por uma quantidade desejada do produto.

A equacdo 3 enquadra-se num modelo de regressdo linear, cujos valores de a e b sdo obtidos
pelo método dos Minimos Quadrados Ordindrios (MQO). O valor do parametro b pode
representar o proprio valor de m, desde que as varidveis P e Q sejam transformadas em
logaritmo natural. Chiang (1984, p. 174) apresenta a teoria por tras desta prescricdo.
Considere a funcdo y = f(x;, xa,...,x,), onde as varidveis exdgenas x; (i = 1,2,...,n) sdo
independentes entre si, ou seja, cada uma pode variar sem influenciar as demais. Apenas para
fins didaticos, suponha-se agora haver uma fun¢do de apenas uma variavel exogena, y = f(x).
Em vez de se calcular dy/dx, suponha-se que se queira diferenciar Iny em relagdo a Inx;, ou
seja, dlny/dInx. Definindo-se v=Inx, tem-se e’ = x ="*. Definindo-se u=Iny e sabendo-se que,

segundo as regras de derivagdo de fungdes logaritmicas, 4Inx _1 ¢ de’ _ . tem-se:
dx  x dx

a’lny_@_@Q@_(dlnyJ(ﬂj(ﬁj_lQev _

dlnx dv dy dx dv dy N\dx)\ dv ) ydx _ydx dx y

Esta expressdo ¢ precisamente a elasticidade-preco apresentada na equag¢do 2, em que
y=Q e x=P. Portanto, retornando a analise de uma fun¢do de mais de uma variavel,



v = f(x,, x2,...,x,), 0 principio geral para obter-se a elasticidade no ponto desta funcao ¢ dado
por:

_ 51ny (5)
Olnx,

Se y representar as vendas da marca p e x; representar seu preco, 1 € a elasticidade-preco de
p, € se y representar as vendas da marca p e x; representar o prego da marca j, n € a
elasticidade-prego cruzada da demanda para a marca p. Esta refere-se a relagdo entre o prego
de um produto e a quantidade demandada de outro, tendo a seguinte formula:

_ A%Q _ variagdo percentual na quantidade demandada de ;

(6)

T A%P variagdo percentual no prego de p

Sendo a 77, positiva, os produtos ou marcas p € j sdo substitutos, como as marcas Coca-Cola e

Pepsi. Se o prego da Coca-Cola aumenta, espera-se que as vendas da Pepsi também
aumentem, ja que os compradores substituem uma marca pela outra. Sendo a 77, negativa, os

produtos ou marcas p € j sdo complementares, como o leite ¢ o achocolatado. Se o prego do
leite cai, espera-se que a demanda por achocolatado aumente.

As magnitudes das elasticidades vistas até aqui podem apresentar substanciais variagdes
influenciadas por um grande niimero de variaveis. Tais variagdes devem ser levadas em conta
em todo estudo de elasticidade (Morris e Joyce, 1988). Este ¢ o tema elaborado na proxima
secdo para a elasticidade-preco.

2.2. Variacoes da Elasticidade-Preco

A elasticidade-preco tende a variar, segundo Morris e Joyce (1988), nos seguintes termos: a)
dentro da amplitude de preco de um dado produto (por exemplo, a demanda pode ser mais
inelastica a pregos baixos e tornar-se mais elastica a medida que o prego sobe); b) entre
diferentes segmentos de mercado (o mesmo produto pode apresentar maior elasticidade entre
consumidores de renda inferior € menor elasticidade entre consumidores de maior renda); c)
de marca para marca dentro de uma categoria especifica (a categoria do produto pode ser
elastica, mas uma marca especifica pode ser ineléstica); d) ao longo do tempo (geralmente a
demanda torna-se mais elastica com o passar do tempo, porque o consumidor torna-se mais
consciente das alternativas disponiveis). Portanto, a elasticidade pode variar numa mesma
marca, mesmas situagdes de compra e para um mesmo cliente.

Nagle e Holden (1995, p. 80) apontam fatores que afetam a elasticidade-preco advindos das
caracteristicas dos compradores ¢ nao dos produtos ou marcas em si, como o efeito gastos
totais, que indiretamente se relaciona com a renda. Neste caso os compradores sdo mais
sensiveis ao preco de um produto quanto maiores forem os gastos com tal produto, tanto em
termos absolutos quanto em percentagem da renda total.

A propaganda, como parte da promog¢ao, assim como os outros dois elementos do composto
de marketing (produto e praga), também pode influenciar a elasticidade-pre¢o. Estudos
empiricos mostram um aumento da elasticidade-preco quando propagandas sdo feitas sobre a
redu¢do de precos (Inman et al., 1990). Examinando bens de conveniéncia, Bemmaor e
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Mouchoux (1991) observaram um aumento da elasticidade-preco de 20% para 180% quando
usadas propagandas para promover a reducao de precos.

Além da propaganda, por vezes um produto pode apresentar um beneficio ou atributo unico
valioso para o comprador, que pode reduzir o valor da elasticidade-prego. O uso do produto e
o contexto em que ele ¢ usado também podem influenciar este valor. Monroe et al. (1977)
observaram que compradores estavam dispostos a pagar mais por uma cal¢a a ser usada em
uma festa sofisticada do que se o uso fosse em um evento informal.

A freqiliéncia das variagdes anteriores de pre¢o também pode influenciar 1. Se o preco de um
produto varia com relativa freqiiéncia, os compradores podem ainda ndo ter se ajustado a
ultima variagdo quando uma nova variagdo ocorre. Este fendmeno ¢ mais provavel de ocorrer
quando pressoes inflacionarias levam a aumentos freqiientes de preco, algo muito comum no
Brasil até o inicio do plano Real (meados de 1994). Se o comprador ainda nao percebeu ou se
adaptou ao ultimo aumento de prego, entdo um novo aumento serd percebido como um
aumento maior do que o real, tornando o comprador mais sensivel ao preco do produto
(Monroe et al.,1977).

Revisdes de pesquisas feitas por Nagle e Holden (1995, p. 101) revelaram que a elasticidade-
preco pode também variar amplamente dentro da mesma categoria de produto e entre marcas
diferentes. Tal variagdo pode fazer sentido considerando-se que diferentes marcas apresentam
diferentes atributos, que resultam em diferencas de valor percebido. Pesquisas realizadas para
algumas categorias de produtos concluiram haver correlagdo positiva ou negativa entre o nivel
de precos e a elasticidade-prego. Por exemplo, marcas de alto prego de suco de laranja
apresentaram baixa elasticidade-preco, enquanto que marcas de alto preco de cereais
apresentaram alta elasticidade-prego.

Estudos referidos por Lilien et al. (1992, p. 194) demonstram que a elasticidade-preco
também pode variar de acordo com o sentido da variagdo do preco (se ¢ um aumento ou uma
reducdo), com a amplitude do preco em relacdo ao preco médio de mercado, ao longo do
tempo e com o estagio do ciclo de vida do produto. Em produtos farmacéuticos, por exemplo,
Nagle e Holden (1995, p. 102) mencionam estudos em que a elasticidade de marcas ja
estabelecidas era menor que naquelas recém introduzidas no mercado. Em cereais, entretanto,
Simon (1979) observou que a elasticidade de marcas ja estabelecidas foi maior que em marcas
novas, sugerindo que, nesta classe de produto os compradores buscam variedade e novidade.
Assim, os clientes para estes produtos estdo abertos a experimentar uma marca nova apenas
pelo fato de ser uma novidade, repetindo a compra de uma marca antiga somente quando ela
se torna competitiva em preco.

A lealdade a marca também pode influenciar a elasticidade-preco. Krishnamurthi e Raj (1991)
demonstraram que clientes leais a uma determinada marca sdo menos sensiveis ao pre¢o do
que clientes ndo leais na decisdo de escolha da marca. Porém eles sdo mais sensiveis ao prego
na decisdo da quantidade a ser comprada.

Como visto, a elasticidade-prego apresenta alta variagdo. Tal variagdo requer estimagdes
precisas e rapidas, o que somente € possivel atualmente no varejo de bens de consumo através
do uso de dados escaneados, como visto na proxima secao.



3. Método e Procedimentos Empiricos
3.1. Métodos para a Estimacio da Elasticidade-Preco

Ha véarios métodos para a estimacdo da sensibilidade do comprador ao preco. Cada um pode
oferecer algumas vantagens sobre o outro, logo tal escolha ndo ¢ arbitraria (Nagle e Holden,
1995, p. 323). Basicamente, estes métodos distinguem-se em termos de duas dimensdes: as
condi¢cdes de mensuracdo e as variaveis a serem medidas. O QUADRO 1 apresenta a
classificagdo dos procedimentos de mensuragdo da elasticidade-preco de acordo com estas
dimensoes.

Neste artigo serd usado uma mistura dos métodos de dados de auditoria de lojas e dados em
painel de clientes, constantes do quadrante 1 do QUADRO 1. Isto porque os dados nao sio
provenientes de um painel de clientes de uma empresa de pesquisa de mercado, mas de uma
amostra obtida por auditoria de uma rede de supermercados. Tais dados foram obtidos por
escaneamento, diferentemente do método de auditoria de lojas apresentado por Nagle e
Holden (1995, p. 328), gerando melhor confiabilidade das informacdes.

QUADRO 1 - Técnicas Usadas para a Mensuracdo da Elasticidade-Preco

Variavel Dependente Condicoes de Mensuracio
Medida Sem controle Com controle
1 2
Dados agregados de venda Experimento de compra
em lojas
Compras reais Dados de auditoria de lojas
Experimento de compra
Dados em painel de clientes em laboratorios
3 4
Abordagem direta dos clientes Levantamentos de compra
Preferéncias e intencdes de simulada
compra Levantamentos de resposta
dos compradores Analise conjunta

Fonte: adaptado de Nagle e Holden (1995, p. 324).

A analise de dados secundarios de bancos de dados de lojas ou painéis de domicilios
conduzidos por empresas de pesquisa de mercado permite uma estimagdo muito mais precisa
da elasticidade-preco do que os métodos que utilizam entrevistas junto a compradores ou
experimentos de laboratorio (Nagle e Holden, 1995, p. 328). Tais dados podem ser
escaneados e usados em qualquer um dos métodos do quadrante 1 do QUADRO 1.

O escaneamento de dados apresenta algumas vantagens para os compradores, varejistas,
atacadistas e fabricantes (Leeflang, 2000, p. 311). Primeiro, ha maior acuidade, no sentido que
muito do erro humano na movimentagdo das mercadorias ¢ eliminado. Segundo, o custo de
coleta dos dados ¢ relativamente baixo. Terceiro, o registro e a disponibilidade dos dados da-
se em intervalos mais curtos. Mesmo que no varejo sejam raras promocdes de precos em
periodos inferiores a uma semana, o intervalo de coleta de dados pode ser de um dia. Quanto
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menor o intervalo de coleta, maior a variabilidade e melhor a analise das flutuagdes ocorridas
numa variavel mercadoldgica. Quarto, trabalha-se com intervalos homogéneos de coleta de
dados, ao contrario de auditorias tradicionais. Quinto, a elaboragdo dos relatorios da-se com
maior rapidez, ja que os dados ficam disponiveis logo ap6s o periodo de escaneamento.

Nos Estados Unidos os dados escaneados fornecem vérias informacgdes, incluindo bases para
otimizagdo de pregos em estudos de elasticidade-pre¢o. Desde o inicio da década de 1980 ha
pesquisas com dados escaneados naquele pais, mas ja na década de 1960 surgiam os primeiros
estudos econométricos utilizando dados escaneados relacionados a elasticidade-pre¢o, como o
trabalho de Telser (1962). Desde entdo tém sido publicados trabalhos empiricos em perioddicos
de marketing, como os de Simon (1979), Gupta (1988), Chiang (1991), Krishnamurthi e Raj
(1991), Chintagunta (1993), Bell e Lattin (1998), Bucklin et al. (1998).

No caso especifico de supermercados, o escaneamento de dados ¢ fundamental pelo grande
numero de itens comercializados. Supermercados de tamanho médio tém cerca de 10 mil itens
e grandes hipermercados podem ter mais de 100 mil. O escaneamento pode viabilizar uma
medi¢do precisa da resposta ao preco quando ha tamanha variedade e quantidade de itens
numa loja de varejo (Simon, 1989, p. 239).

3.2. Coleta de Dados

Os dados escaneados deste artigo foram coletados no periodo de fevereiro a junho de 2001 em
uma rede de supermercados do estado do Rio de Janeiro, que possuia 69 lojas e uma
participagdo de 3,6% no faturamento nacional do setor supermercadista naquele ano. Os
dados referem-se a quatro marcas (A, B, C e D) de achocolatados em p6 (82% de participagao
de mercado na rede estudada) coletados num periodo de 35 semanas, de 2 de julho de 2000 a
3 de marco de 2001, sendo ele aqui chamado de “periodo de calibragdo do modelo”. Foi
escolhido o tamanho mais usual na categoria, o equivalente a embalagem de 500g de
achocolatado. Apenas a marca B apresenta embalagem de 400g.

A amostra final foi composta de 323 domicilios, apds a elimina¢do de missing values das
varidveis demograficas e eliminagdo dos domicilios com 10 ou menos ocasides de compra na
categoria do produto analisada. Deste modo trabalhou-se apenas com os compradores com
compras intensivas na categoria no periodo. Nisto segue-se 0 método de Krishnamurthi e Raj
(1991), que analisaram apenas compradores com mais de 15 compras no periodo de 52
semanas.

Os 323 domicilios totalizaram 4.095 ocasides de compra na categoria, com uma média de
12,7 observagdes por domicilio. J4 que o mesmo cartdo de fidelidade pode ser usado por
outras pessoas do mesmo domicilio, toda a analise aqui possibilitard inferir sobre o domicilio
e ndo o consumidor. Um provavel viés poderia advir da possivel existéncia de mais de um
cartdo de fidelidade no mesmo domicilio, mas na analise preliminar dos dados com base no
endereco do comprador ndo foi observado tal situagao.

3.3. Variaveis Consideradas

As variaveis consideradas no estudo empirico foram:



Intensidade de Consumo (INTENS) - Esta variavel foi operacionalizada como em
Krishnamurthi e Raj (1991). Para cada domicilio e em cada ocasido de compra nas primeiras
oito semanas do periodo de calibragdo, calculou-se a média (em gramas) de compras na
categoria. Classificou-se, entdo, cada domicilio em um grupo de consumo intenso
(INTENS = 1) ou pouco intenso (INTENS = 0), se a média de compra de cada domicilio no
periodo fosse maior (ou igual) ou menor, respectivamente, que a média de todos os domicilios
(que foi de 780 gramas por ocasido de compra no periodo de 35 semanas). Esta é, portanto,
uma varidvel especifica de cada domicilio e invaridvel com relagdo as marcas e ao tempo,
captando a heterogeneidade na secao cruzada (Krishnamurthi e Raj, 1988).

Lealdade (LEAL,) - Esta variavel (na verdade um vetor de varidveis) foi operacionalizada
como em Krishnamurthi e Raj (1991), que usa uma medida comportamental (e ndo atitudinal)
da lealdade, baseada na propor¢do de compras do domicilio dedicada a cada marca. Primeiro
foi operacionalizada a variavel PROP, (sendo p o subscrito para qualquer marca A, B, C ou
D) como a proporcdo de vezes que cada marca foi comprada por cada domicilio, em relacao
as compras anteriores, nas oito primeiras semanas do periodo de 35 semanas (mesmo periodo
usado para a varidvel INTENS). Por exemplo, se o valor de PROP,, ¢ 0,8, entdo o domicilio é
80% leal a marca p, ou seja, de cada cinco compras na categoria, quatro foram da marca p.
Entdo, a variavel categorica LEAL, foi criada da seguinte maneira: LEAL, = 1, se PROP, >
0,7; LEAL, = 0, se PROP, < 0,3. Os domicilios para os quais PROP,, apresentou valores entre
0,3 e 0,7 foram excluidos da amostra final. Incluindo-se na amostra apenas os domicilios
claramente leais ou ndo leais procurou-se compensar a limitagao da falta de um periodo longo
e definido de estabilizacao deste vetor de variaveis.

Ocasioes de compra (OCASIAQO) — Esta também ¢ uma variavel categorica criada a partir da
variavel VISIT, que é o nimero de visitas que o domicilio fez as lojas da rede estudada, com
compra na categoria achocolatados durante o periodo de 35 semanas. Se VISIT >16 para um
determinado domicilio, entdo OCASIAO = 1, sendo 0 no caso contrario. O numero 16 foi
escolhido como corte, visto que 75% das observagdes (terceiro quartil dos dados) da variavel
VISIT encontram-se abaixo deste valor, como sugerem Ainslie e Rossi (1998). OCASIAO foi
considerada porque consumidores que compram com maior freqiiéncia t€m maior facilidade
de estabelecer precos de referéncia e, por isto, podem ser mais sensiveis ao prego (Ainslie e
Rossi, 1998).

Prego por 100 gramas (PRECO,) - Esta variavel é usada no modelo de escolha e o seu
logaritmo natural no modelo de quantidade comprada. Primeiro foi obtido o prego por
embalagem da marca. Quando o domicilio comprava determinada marca, o prego da marca
era o preco pago pelo domicilio. Os precos das demais trés marcas entraram no banco de
dados naquela ocasido de compra para que as elasticidades-preco cruzadas fossem calculadas.
Estes precos eram os vigentes no dia em que o domicilio realizou a compra na loja especifica.
A variavel PRECO, foi calculada dividindo-se o preco da embalagem da marca comprada
pelo peso da embalagem em gramas e multiplicando-se o resultado por 100. Desta maneira
trabalhou-se com uma varidvel continua (prego por 100g).

Quantidade em 100 gramas (QUANT,) - O logaritmo desta variavel ¢ a varidvel dependente
nas regressoes pelo método dos Minimos Quadrados Ordindrios. QUANT, foi calculada
multiplicando-se o numero de embalagens compradas pelo peso da embalagem em gramas,
dividindo-se o resultado por 100. Desta maneira tem-se uma variavel continua, expressa por
quantidade em 100g. Caso fosse usado o numero de embalagens compradas, a regressdo de
Poisson seria a mais adequada, por tratar-se de dados de contagem (uma embalagem, duas
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embalagens, etc.) (Wooldridge, 2002, p. 388). O tamanho da embalagem e o nimero de
unidades compradas sdo os dois elementos mais estudados no que tange a quantidade
comprada. Os pesquisadores tradicionalmente tém tratado a quantidade como uma variavel
continua, como se qualquer quantidade pudesse ser comprada pelo consumidor (Kim, 1996).
No mercado, entretanto, as quantidades compradas ndo sdo continuas, apresentando valores
discretos devido aos tamanhos discretos das embalagens. Também para a maioria dos
produtos de conveniéncia, os tamanhos das embalagens sdo fixos e geralmente em numero
reduzido. Nesta linha, as embalagens de achocolatados no Brasil contém apenas 200, 400 ou
500g do produto.

Renda (REND) - Refere-se a renda per capita mensal do domicilio em Reais. Procedeu-se a
categorizacdo da variavel do seguinte modo: REND = 1, se Renda > R$1.200,00; 0 caso
contrario. O nimero 1.200 foi escolhido como corte, visto que 75% das observagdes (terceiro
quartil dos dados) da varidvel RENDA encontram-se abaixo deste valor, como feito com a
varidvel OCASIAO.

3.4. Analise Estatistica

Virios modelos de quantidade comprada, ou equacdes de demanda, foram propostos no
marketing (Chintagunta, 1993). Desde modelos de regressdo simples até modelos mais
complexos, como o modelo /ogit ordinal (Gupta, 1988), o modelo de regressdao de Poisson
(Bucklin et al., 1998) e o modelo fobit.

Chintagunta (1993) usou dois modelos de regressao para a quantidade comprada. O primeiro
¢ o de regressdo linear tendo-se a quantidade como a variavel enddgena (dependente) e as
variaveis do composto de marketing como exdgenas. O segundo modelo refere-se a um
modelo truncado de regressdo de Poisson para a quantidade comprada, em que os valores da
variavel independente sdo discretos (por exemplo, 1, 2, 3, efc. embalagens de achocolatado).
A validagdo dos dois modelos demonstrou que eles ndo apresentam diferencas significativas.

Neste artigo, optou-se por usar o modelo classico de regressdo linear, baseado no método dos
Minimos Quadrados Ordinarios (MQO) recomendado por Lee (1983) e Krishmamurthi e Raj
(1988). Sao quatro regressoes, uma para cada equacido de demanda das marcas consideradas.
A desvantagem do MQO para a equacao de demanda ¢ que ele permite quantidades negativas
e ndo leva em consideracdo a natureza discreta dos dados (Chintagunta, 1993). Entretanto,
esta desvantagem ¢ minimizada quando se transforma a variavel dependente em uma variavel
continua, como € o caso deste artigo. Seguindo o método de Tellis (1988), foram aqui usados
somente os valores diferentes de zero para a varidvel dependente (QUANTp) nas quatro
equagdes de demanda. Caso fossem usados os valores zero, outro método seria mais
adequado: o modelo Poisson inflado com zeros (Greene, 2000, p. 924), ja que a maior parte
das observagdes € composta por zeros.

Para a comparacdo de duas regressdes usou-se a abordagem da varidvel categorica, descrita
por Gujarati (2000, p. 516). As hipdteses H2 a HS referem-se as diferengas de sensibilidade
ao preco para cada dois grupos de domicilios, logo € necessario estimar duas regressoes.
Suponha-se que se deseje estimar uma regressao para o grupo n; de domicilios ndo leais a
uma marca (LEAL, = 0) e outra para o grupo n; dos leais (LEAL, = 1). Entao, tem-se:

Domicilios ndo leais: y, =y, +7,x, +u,, i=12,.,n (7a)
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Domicilios leais: v, =4 +A4x +u, i=12,..,n, (7b)

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

Y, =a, +a,LEAL, + fx, + f,(LEAL x, )+ u, (8)
Admitindo-se que E(u;)=0, a equacao 8 pode ser desdobrada em:

Clientes nao leais: E< Y, ‘LEAL , =0, xl.> =a,+ px, (9a)
Clientes leais: E(y,[LEAL, =1,x,)= (e, +@,) +(B, + B,)x, (9b)

As equacdes 9a e 9b sdo absolutamente iguais as equagdes 7a e 7b, com y, =«a,, 7, = b,
A = (051 +a2) e A, = (ﬂl + ﬂz) . Logo, estimar a equacdo 8 equivale a estimar as fungdes
demandas individuais (equagdes 9a e 9b). Na equacdo 8, «, ¢ o coeficiente do intercepto
diferencial e B, ¢ o coeficiente da inclinagdo diferencial, indicando em quanto o coeficiente

de inclinagdo da fung¢do demanda para os domicilios leais difere do coeficiente da fungao
demanda para os domicilios ndo leais (Gujarati, 2000, p. 516). Assim, a introdug¢do da
variavel categorica LEAL, na forma multiplicativa (LEAL, x x;) permite diferenciar os
coeficientes de inclinagdo dos dois grupos de domicilios.

Se «, for estatisticamente significativo, o valor do intercepto para o grupo de domicilios leais
¢ obtido pela soma «, + «,, sendo que «, se refere ao intercepto do grupo de domicilios nao
leais. Se «, for estatisticamente ndo significativo, entdo ¢, representa o intercepto para os
dois grupos de domicilios. Se S, for estatisticamente significativo, o coeficiente de inclinagao
do grupo de domicilios leais serd S, + f3,, sendo f, o coeficiente de inclinagdo do grupo dos
ndo leais. Se p, for estatisticamente ndo significativo, entdo S, representa o intercepto para
os dois grupos de domicilios.

4. Analise dos Resultados

As quatro regressdes foram baseadas em amostras de 3.330, 355, 338 e 72 observagdes,
respectivamente para as marcas A, B, C e D. A multicolinearidade e a heteroscedasticidade
foram examinadas antes da especificagdo do modelo final de analise. A primeira ndo pareceu
ser um problema para a especificacdo das equagdes de demanda, de acordo com Hair et al.
(1998), pois a média de todos os FIV's (Fatores de Inflagdo de Variadncia) em cada equacao
foi bem proxima de 1 e em nenhuma equacao o valor de FIV excedeu a 10 (o valor mais alto ¢
de apenas 1,83).

J& o problema de heteroscedasticidade foi detectado no modelo pela andlise grafica dos
residuos e pela estatistica do teste de Breusch-Pagan. Assim, os desvios padrdo dos
coeficientes destas regressdes foram corrigidos pelo método de White (1980), estando os
valores da estatistica ¢ corretos na TABELA 1. Esta tabela mostra os pardmetros e os valores
de ¢ para as variaveis analisadas:
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TABELA 1 — Parametros Estimados e Estatisticas ¢ das Equagdes de Demanda

Marcas
Variavel Coef. A | B | C | D
Intercepto ) 1,77* 2,54% 1,63* 1,40%
(36,61) (8,98) (4,39) (2,81)
InPRECO, Oy -0,38%* 0,14 0,04 -0,08
(-4,03) 0,71) (0,45) (-0,83)
InPRECOg 0, 0,41 -2,39% -0,02 0,04
(1,52) (-4,92) (-0,05) (0,02)
InPRECO, Ocp 0,06 0,17 -0,03 0,33
(0,26) (0,89) (-0,12) (0,47)
InPRECO,, Opy -0,19 0,20 0,15 -0,24
(-0,79) (0,63) 0,32) (-0,55)
LEAL, Oy 0,74 -0,15 -1,63 -1,22
(1,45) (-0,29) (-1,25) (-0,73)
LEAL*InPRECOp 02 -0,33* -0,53* -0,06 -0,79*
(-4,21) (-5,88) (-1,32) (-7,24)
REND 03 0,21 0,63 0,47 0,25
0,01) (0,00) (0,98) (-1,23)
REND*InPRECO, Oy -0,02 -0,05 -0,03 0,11
(-1,09) (-0,49) (-0,35) (-0,97)
OCASIAO Ops 0,66 0,55 0,85 0,99
(1,99) (0,05) 0,42) 0,01)
OCASIAO*InPRECO, a4 -0,06* -0,30% -0,19% -0,09
(-3,14) (-3,95) (-4,48) (-1,00)
INTENS 0,7 1,42% 0,25 0,02 0,44
(2,45) 0,21) (0,87) (0,05)
INTENS*InPRECO, Ops -0,64* -1,01% -0,30% -0,10
(-37,42) (-13,28) (-7,95) (-1,43)
R’ ajustado 0,30 0,37 0,27 0,50
N 3.330 355 338 72

Estatistica t entre parénteses. * significativo a pelo menos 95% de probabilidade.
Fonte: autor do artigo.

InPRECO, - Na TABELA 1 os coeficientes a;, representam as elasticidades-pre¢o nas
equacdes de demanda. Quando j = p, tais coeficientes exprimem as elasticidades-preco da

quantidade comprada, cujos valores e respectivas estatisticas de ¢ estdo sombreadas na
TABELA 1. Quando j # p, estes coeficientes correspondem as elasticidades-preco cruzadas

da quantidade comprada ( Eq ). Os coeficientes devem ser lidos na tabela de acordo com a

ordem de seus subscritos. Por exemplo, sendo oz, = 0,41, caso o coeficiente fosse

12



significativo, um aumento do preco da marca B em 1% provocaria um aumento da quantidade
demandada da marca A em 0,41%.

Nem todos os sinais de a;, (j # p) sdo positivos, como esperado. Mas a nenhuma conclusédo

se pode chegar sobre os sinais dos coeficientes, visto que eles ndo sdo significativamente
diferentes de zero. Isto leva a ndo rejeicdo da hipotese H1. Logo, a variacdo dos precos das
marcas nao preferidas pelo domicilio ndo influencia a decisdo da quantidade comprada da
marca preferida, ou seja, as marcas apresentam baixa elasticidade-cruzada da demanda.

Ja todos os coeficientes oy, ( j = p) tiveram sinais negativos, como esperado, indicando que

um aumento de pre¢o na marca causa uma redugdo de sua quantidade vendida. As
elasticidades-preco para as marcas A, B, C e D sdo, portanto, -0,38, -2,39, -0,03, -0,24,
respectivamente. Entretanto, somente os coeficientes das marcas A e B foram significativos.

Os coeficientes de todos os interceptos diferenciais (LEALp, REND, OCASIAO e INTENS),
ndo foram significativos, com excecdo de INTENS,. Os coeficientes de inclinagdo diferencial
sdo discutidos a seguir:

LEALF*INPRECOp - O coeficientes a,, foram significativos para as marcas A, B e D,
indicando que hé evidéncias de que compradores leais a uma determinada marca sejam mais
sensiveis do que os ndo leais a variacdo de precos na decisdo da quantidade comprada.
Portanto ndo se rejeita a hipdtese H2 para estas marcas. Entdo as elasticidades-precos para as

marcas A, B e D para os clientes leais a elas sdo, -0,71, -2,92, -1,06, respectivamente.

OCASIAO*InPRECOp - O coeficientes a,s foram significativos para as marcas A, B e C,
indicando que hé evidéncias de que domicilios que compram com mais freqiiéncia uma
categoria tém maior facilidade de estabelecer seus precos de referéncia e, por isto, sdo mais
sensiveis ao pre¢o na mesma categoria. Nao se rejeita, portanto, H3, e as elasticidades para
estes grupos de clientes passam a ser —0,44, -2,69 ¢ —0,22, respectivamente para as marcas A,
BeC.

INTENS*InPRECOp - O coeficientes a,,s também foram significativos para as marcas A, B e
C, indicando que ha evidéncias de que domicilios que apresentam intensidade de compra em
uma determinada categoria, os chamados heavy users, também podem ter maior facilidade de
estabelecer seus precos de referéncia e, por isto, podem ser mais sensiveis ao pre¢co na mesma
categoria. Nao se rejeita, portanto, H4, e as elasticidades para estes grupos de clientes passam
a ser —1,02, -3,40, -0,33, respectivamente para as marcas A, B e C.

REND*InPRECOp - O coeficientes o, ndo foram significativos para todas as marcas,
indicando que ndo hé evidéncias de que domicilios com renda mais alta sejam menos
sensiveis ao pre¢o do que os demais compradores.

A validacdo das equagdes de demanda em uma segunda amostra foi prejudicada pelos baixos
valores do coeficiente multiplo de determinagdo (R’ ajustado) para todas as quatro regressdes.
Isto indica que, como mostra a TABELA 1, por volta de apenas 27 a 50% da variagcdo na
variavel dependente ¢ explicada pela variacdo nas varidveis independentes. Assim, optou-se
por nio validar o modelo numa segunda amostra, ja que quanto menor o valor de R’, menor a
confianga na capacidade de previsdo da reta de regressdo. Assim, mesmo que o modelo final
apresentasse razoavel validade numa segunda amostra, tal validade seria pouco confidvel
(Gujarati, 2000, p. 198).

13



5. Consideracgoes Finais

Este artigo usa um método relativamente simples para avaliar a variagao da elasticidade-preco
entre grupos de domicilios, em comparagdo com outros métodos, como o modelo de classe
latente proposto por (Kamakura e Russel, 1989). Os valores das elasticidades-pre¢os foram
negativos como esperado, indicando que a quantidade comprada relaciona-se negativamente
com o nivel de precos. As elasticidades cruzadas ndo foram significativas, indicando que a
variagdo dos precos das marcas ndo preferidas pelo domicilio ndo influencia a decisdo da
quantidade comprada da marca preferida, de acordo com os resultados obtidos por
Krishnamurti e Raj (1991).

Quatro hipoteses foram testadas com relagdo a variagdo da elasticidade-preco entre grupos de
clientes. Lealdade a marca, freqiiéncia de compra e intensidade de compra mostraram ser
variaveis que influenciam a magnitude da elasticidade-preco para a maioria das marcas,
aquelas com a maior participa¢do de mercado dentro da rede de supermercados analisada. A
variavel renda, do modo em que foi operacionalizada, ndo se mostrou significativa na
explicagdo da variacdo da elasticidade entre grupos de domicilios.

Estas indicagdes podem ser uteis aos gerentes de categorias de supermercados, quando
desejam estimar a elasticidade-preco para os diversos segmentos de clientes, desde que
estejam trabalhando com dois segmentos para cada variavel. Para numeros maiores de
segmentos, outras metodologias deveriam ser empregadas, como o proprio modelo de classe
latente citado anteriormente.

Uma caracteristica das equagdes de demanda especificadas neste artigo € a sua parcimonia.
Segundo Shugan (2002), modelos empiricos devem buscar a descri¢do da realidade de
maneira parcimoniosa na busca da compreensdo das possiveis relagdes entre variaveis. A
realidade ja existe em riqueza de detalhes e talvez a Uinica vantagem de um modelo sobre a
realidade seja a sua simplicidade.

Algumas limita¢des, metodologicas ou ndo, permearam o estudo empirico. Primeiro, usou-se
dados escaneados que, apesar de suas vantagens, ndo fornecem informacdes psicograficas e
atitudinais. Estas s6 poderiam ser obtidas com um levantamento, que poderia auxiliar também
na caracterizacdo das preferéncias dos domicilios por determinadas marcas. Afinal, as
variaveis demograficas utilizadas no modelo (como renda per capita) sao insuficientes para
captar a heterogeneidade dos domicilios.

Outra limitagdo diz respeito ao nao controle das compras feitas pelos domicilios em locais
fora da rede analisada. Tal limitagdo, contudo, foi minimizada pelo fato de o banco de dados
conter apenas clientes com alta intensidade de compra nesta rede. Limitagdes também houve
na operacionalizacdo da varidvel OCASIAO, pois esta varidvel classifica a freqiiéncia de
compra dos domicilios apenas na categoria achocolatados e na rede analisada. Todavia,
compradores podem melhor estabelecer seus pregos de referéncia por varios outros motivos
que ndo foram capturadas pelo banco de dados, como exposicao a propaganda.

Estas limitagcdes apontadas reclamam correcdes em pesquisas futuras. Estudos que tratem da

relacdo entre caracteristicas domiciliares (como freqliéncia de compra) e elasticidades das
variaveis mercadologicas sdo controversos no marketing (Bell e Lattin, 1998) e demandam
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novos métodos quando dados escaneados sdo usados. Estes estudos estdo apenas se iniciando
no Brasil, o que significa uma ampla oportunidade para novos pesquisadores na area.
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