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RESUMO

As agbes de marketing promocional tém o papel de alterar a receita de venda das
empresas ao influenciar a demanda de um produto por meio da divulgacdo de
informagdes. Com base na teoria econémica, trés hipdteses podem ser levantadas
sobre a relacdo entre agdes de marketing e a receita de vendas: (1) efeito positivo
das agOes de marketing promocional sobre a receita das empresas; (2) efeito
positivo da combinacao de diferentes acbes de marketing promocional sobre a
receita das empresas; e (3) a possibilidade de nao-linearidade desta relagao. Os
resultados obtidos neste trabalho sugerem uma relagédo positiva € ndo linear entre as
varidveis e rejeitam a hipdtese de ganhos extras pela complementaridade entre as

acoes.

Palavras-chave: marketing promocional, canais de marketing e distribuigao,

complementaridade estratégica, externalidades, econometria.
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ABSTRACT

Promotional marketing strategies have a role in changing the sales revenue of the
companies through the influence on the demand curve for a product by providing
information. Based on economic theory, three hypotheses can be raised about the
relationship between marketing strategies and sales revenue: (1) positive effect of
promotional marketing strategies on the revenue of companies, (2) positive effect of
combining different promotional marketing strategies on the revenue of companies,
and (3) the possibility of non-linearity of this relationship. The results obtained from
this study suggest a positive and non-linear relationship between the variables and
reject the hypothesis of extraordinary earnings due to complementarities among the
strategies.

Keywords: promotional marketing, marketing and distribution channels, strategic

complementarities, externalities, econometrics.
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1 INTRODUCAO

A ideia de que o marketing influencia a receita das empresas é bastante
difundida na teoria econémica. O argumento basico é que a propaganda tem o papel
de influenciar a demanda por um produto por meio da divulgagao de informagdes,
alterando as preferéncias dos consumidores. Além disso, a propaganda pode ser
vista como uma forma de preparar 0 ambiente para a implementagéo de estratégias
de comercializagao diferenciadas e mais bem adaptadas ao ambiente de selec¢éo da
industria (ALMEIDA; LOSEKANN, 2002).

Devido as caracteristicas do varejo alimenticio, grande parte das estratégias
de marketing é realizada dentro dos estabelecimentos comerciais, através de
material de divulgagdo, pontos extras de venda, ofertas, pacotes promocionais,
descontos e outras formas menos convencionais. Faz parte da estratégia da
empresa, além da escolha das ag¢des a serem utilizadas e suas possiveis
combinagdes, a escolha do canal de marketing adequado, dado que a utilizacdo de
diferentes canais tem a fungdo de segmentar o mercado em diferentes grupos de
consumidores finais.

O entendimento sobre os impactos destas agdes possui grande importancia
em um cenario competitivo. Segundo informagdes da AMPRO' (2011), o percentual
de acbes de marketing promocional que ocorrem com planejamento prévio
aumentou de 71% em 2007 para 82% em 2011. Estes dados evidenciam um
aumento na relevancia dada ao planejamento destas acdes por parte das empresas
qgue as realizam e destacam a importancia de informacdes consistentes acerca dos
impactos que elas terdo sobre suas receitas.

O objetivo do presente trabalho é fornecer evidéncias empiricas para a
relagdo entre acdes de marketing promocional e a receita de venda das empresas
por meio de uma amostra de dados do setor alimenticio brasileiro. Tal analise sera
realizada com base em modelos econométricos que serdo especificados levando em
conta trés hipoteses basicas, com base na literatura apresentada: (1) o efeito das
acdes de marketing promocional sobre a receita das empresas € positivo, conforme
sugere a literatura econémica; (2) por meio da complementaridade estratégica, o

efeito da combinacao de diferentes ac¢des de marketing promocional sobre a receita

1Associagao de Marketing Promocional.



das empresas € maior do que a soma dos efeitos das ag¢des isoladamente; e (3) a
possibilidade de nao-linearidade da relagdo entre as agdes de marketing e a receita
de vendas das empresas.

O trabalho estd dividido em quatro segdes, incluindo esta introducdo. A
segunda secéo é dedicada a apresentagao do referencial tedrico. A terceira secdo ¢
dedicada a aplicagdo do modelo teérico por meio dos testes empiricos, e esta divida
em apresentagdo dos dados e das estatisticas descritivas das variaveis a serem
utilizadas, a especificagdo dos modelos econométricos e a apresentacdo dos

resultados da regressdo. A quarta e Ultima seg¢do é dedicada as conclusdes e
consideragées finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta segao € dedicada a apresentagdo dos principais fundamentos teoricos
que explicam os impactos de agbes de marketing na receita de venda das
empresas. Para tal, serg utilizado como referencial a Teoria Econdmica, por meio de
fundamentos de Microeconomia, Organizagao Industrial e Economia da Estratégia,
combinados com conceitos teéricos da area de Administracao, através dos
fundamentos de Administragao de Marketing.

2.1 CONDICOES PARA REALIZACAO DE ACOES DE MARKETING

A teoria econbémica destaca o principal objetivo de uma empresa ao realizar
propaganda como sendo provocar o deslocamento da curva de demanda do
consumidor, ao aumentar o nivel de informagdes sobre determinado produto. Um
dos pressupostos dos modelos microeconémicos tradicionais é o de que os agentes
possuem informagdo plena e perfeita sobre as caracteristicas dos produtos
disponiveis no mercado. Neste contexto, a propaganda nao contribuiria para o
principal objetivo da empresa, pois sendo as informagdes perfeitas, um aumento no
namero de informagdes sobre determinado produto ndo alteraria as preferéncias do
consumidor (ALMEIDA; LOSEKANN, 2002). A oportunidade que surge para 0s
modelos econdmicos mais recentes analisarem o papel da propaganda é a

introducao dos conceitos de informacgdes imperfeitas e racionalidade limitada.



A hipétese basica do conceito de informagéo imperfeita é que o processo de
decisdo dos agentes é limitado pela falta de informacdes sobre as varidveis do
mercado (ALMEIDA; LOSEKANN, 2002). Além de imperfeitas, as informacdes
disponiveis no mercado sdo assimétricas. Segundo Besanko e Braeutigam (2004),
um contexto de informagdes assimétricas é aquele em que uma das partes possui
mais informacdes do que outra parte sobre uma transagao.

Entre as causas das informacgdes assimétricas, estdo os elevados custos de
obtencdo das informagbes e a racionalidade limitada do consumidor. Este Gltimo
conceito diz respeito a capacidade dos individuos de processarem informagdes, lidar
com a complexidade e buscar objetivos racionais. A racionalidade limitada foi
introduzida por Simon (apud FRANK, 2006), segundo ele o ser humano nao possui
capacidades neurofisioldgicas de formular e resolver problemas complexos, como
elaborar um ranking de preferéncias entre todas as opgbes disponiveis em um
ambiente incerto, buscando a opgao que maximizara sua satisfacdo. A tomada de
deciséo seria, portanto, voltada para a “satisfacdo” e ndo “maximizagado” da utilidade
do consumidor.

Quando se toma a racionalidade limitada como ponto de partida, assumem-
se falhas no conhecimento de alternativas e incerteza a respeito de eventos
exogenos relevantes ao processo de escolha. A partir deste novo contexto, a
divulgagéo de informagdes sobre os produtos passa a ter um papel importante na
estratégia de comercializagdo das empresas, uma vez que, ao informar
consumidores de racionalidade limitada, pode-se influir sobre suas preferéncias
(ALMEIDA; LOSEKANN, 2002).

Nem todos os bens produzidos na economia sdo homogéneos. Em alguns
mercados, as empresas podem produzir produtos que os consumidores julguem
diferentes entre si. Este fendmeno, chamado de diferenciacao, é exposto por Varian
(2003). Segundo o autor, a diferenciagdo ocorre quando as empresas do mercado
nao conseguem reproduzir com perfeicdo um item produzido por outra empresa e
entram no mercado utilizando um produto semelhante, mas diferenciado.

O efeito esperado da diferenciagdo é que, quanto mais bem-sucedida for a
empresa na tarefa de diferenciar seu produto, menos elastica ao preco sera a curva
da demanda. A diferenciacdo gera poder de mercado a medida que desenvolve

produtos com caracteristicas especificas, cada qual com seus consumidores



fidelizados. Uma estrutura de mercado desta natureza é chamada de competicao
monopolista. Para Varian (2003, p. 496), este modelo de mercado “muito depende
dos detalhes especificos dos produtos e da tecnologia, assim como da natureza das
escolhas estratégicas disponiveis para as empresas”.

Na presenca de informagdes assimétricas e consumidores com
racionalidade limitada, individuos e empresas podem tentar sinalizar informagdes
sobre suas caracteristicas e trabalhar para estabelecer uma reputacdo. Uma
maneira de fazé-lo é através da criagao de uma marca.

Argumentos acerca da importancia de se estabelecer uma marca sido
apresentados por Almeida e Losekann (2002). Os autores destacam o papel da
marca em influenciar o comportamento dos consumidores, ao associar
caracteristicas de produtos e niveis de qualidade de fabricagdo a um nome e
logotipo. Ao garantir um nivel de qualidade de produto, ela pode ser vista como um
contrato de confianga entre fabricantes e clientes. Definida a marca, a propaganda
tem a func¢do de acelerar a sua difusao. Divulgando informagdes sobre o produto, a
propaganda permite que os consumidores obtenham rapidamente um nivel de
informagdes que, sem ela, s6 adquiririam apdés muito tempo de experiéncia
acumulada no consumo do produto. (ALMEIDA; LOSEKANN, 2002).

Uma extensdo ao conceito de marca € apresentada por Besanko et al.
(2006). Segundo os autores, a presenca de um maior nimero de produtos com o
mesmo nome de marca aumenta a eficacia do anuncio de uma empresa. A
aplicacéo deste conceito como estratégia é denominada umbrella branding’, e é
eficaz quando os consumidores utilizam informacdes obtidas em um andncio de um
produto para chegar a conclusdes acerca de outros produtos com o0 mesmo nome de
marca, minimizando os custos de propaganda por consumidor.

A estratégia de umbrella branding traz vantagens as empresas que 0
utilizam. Além da redugdo dos custos de propaganda, ela reduz o0s riscos
decorrentes da introdugdo de novos produtos no mercado, uma vez que as
empresas podem fazer uso da reputagdo de um nome de marca existente para
ajudar a langar um novo produto. Esta estratégia, porém, pode trazer alguns riscos.
A existéncia de deseconomias de escopo associadas a imagens de marca

conflitantes levam algumas empresas a optar por nao utilizar esta estratégia, para

? Na literatura especifica, este conceito pode também aparecer traduzido como marca guarda-chuva.



evitar serem “marcadas” pelas reputagbes dos produtos anteriores (BESANKO et al.,
2006).

2.2 ACOES DE MARKETING

O objetivo de uma empresa ao realizar agdes de marketing é apresentado
por Almeida e Losekann (2002). A ideia central é que, ao realizar propaganda, as
empresas buscam aumentar a demanda de seu produto por meio da alteragdo das
preferéncias dos consumidores. A propaganda €, portanto, um importante elemento
de estratégia competitiva, uma vez que o processo de diferenciagdo em relagéo ao
comportamento médio da industria € um elemento importante na busca de
rentabilidade por parte das empresas.

Shy (1996, p. 281), define propaganda como sendo “um meio de uma
empresa prover informagdes sobre precos, qualidade e localizagdo de bens e
servicos™. Esta definicdo é complementada por Aimeida e Losekann (2002), que
definem propaganda como sendo, além de um instrumento para aumentar a
transparéncia do mercado, através da divulgacdo de informagdes, uma forma de
preparar um ambiente para a implementacao de estratégias de comercializagao
diferenciadas e mais bem adaptadas ao ambiente de sele¢do da industria.

A escolha da forma de propaganda mais adequada ao tipo de produto
fabricado pela empresa e as caracteristicas do mercado fazem parte da estratégia
competitiva das empresas. O primeiro aspecto importante € a escolha do tipo de
propaganda que a empresa ira realizar, que dependera do tipo de produto que esta
sendo ofertado. A literatura econdmica apresenta distingdo entre dois tipos de
propaganda: propaganda de informagao e propaganda de persuasdo. A propaganda
de persuaséo visa elevar a experimentagdo de um determinado produto por parte
dos consumidores, enquanto a propaganda de informag&o visa transmitir
informacdes basicas de um produto, como caracteristicas, precos, e localizagao de
venda (SHY, 1996). Os tipos de propaganda apresentam efeitos diferentes para os
tipos de produtos disponiveis no mercado. Segundo a classificacdo de Nelson (1970
apud SHY, 1996), os bens podem ser divididos em bens de busca e bens de

experiéncia. Os bens do primeiro tipo podem ter suas principais caracteristicas

*Tradugdo da autora. Trecho original: “advertising is generally defined as a form of providing
information about prices, quality, and location of goods and services”.



identificadas antes mesmo do consumo. Para estes bens, a propaganda de
informacdo possui efeitos sobre as escolhas dos consumidores, uma vez que
apresentam informagdes através de fotos ou descrigdes. Ja os bens de experiéncia,
segundo Nelson, sdo aqueles que nao podem ter suas caracteristicas reveladas
antes do consumo. Para itens deste tipo, o tipo de propaganda mais efetivo seria o
de persuasao, pois 0 objetivo da propaganda devera ser alterar as preferéncias dos
consumidores, levando-os a uma primeira experimentag¢ao do produto.

|dentificado o tipo de bem e o tipo de propaganda a ser realizada, a literatura
de marketing estratégico apresenta uma gama de possibilidades de agbes
disponiveis. Kotler e Armstrong (2008), classificam estas agdes em quatro diferentes
grupos de variaveis, denominados “os 4P’s”:

a) Produto: sédo classificadas como agbes de produto as que tenham
relacdo com a qualidade, variedade, design, nome de marca e embalagem do
produto.

b) Preco: as estratégias de pre¢o englobam variagdées no preco de tabela
praticado ao consumidor, desconto, prazo e condi¢gdées de pagamento.

c) Praga: fazem parte deste grupo as acgdées que possuem relacdo com o
canal de distribuicdo, estoque de produto, transporte e logistica.

d) Promogdo: as estratégias promocionais de marketing englobam as
atividades que comunicam as caracteristicas do produto e convencem os clientes a
compra-lo.

Segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 421), o marketing promocional
consiste em “incentivos de curto prazo para estimular a compra de um produto ou
servico”. Enquanto as agbes de propaganda visam estimular o consumidor a
comprar o produto, o marketing promocional visa estimula-lo a comprar o produto
imediatamente.

Grande parte das estratégias envolvendo o composto promocional de
marketing é realizada em conjunto pelo estabelecimento negociante e o fabricante
da marca. Estas agbes envolvem descontos no ponto de venda, amostras gratis,
pacotes promocionais, brindes, recompensas, promog¢ées no ponto de venda,
material grafico no ponto de venda eoutras agdes de divulgacao da marca.

A Associagao de Marketing Promocional (2011) define como principais

acdées de marketing promocional: eventos, comunicagao visual, distribuicdo de



prémios, marketing digital, campanhas motivacionais, agées no ponto de venda,
endomarketig, marketing de incentivo, ofertas e descontos, dentre outras. Com base
em pesquisa realizada pela AMPRO* em 2011, a Figura 1 reporta o percentual das

empresas entrevistadas que realizavam cada uma das agoes.

S ——
Comunicagso visua! | >
Promogbes com distribuicdo de prémios | 51
Marketing Digitol | 45
Campanhas motivacionais |G 44
Agdesno ponto de venda [ 42
Endomarketing | <0
Atividades de marketing de incentivo [N 37
Ofertas e Descontos [N 37
Marketing Direto/ DBM/ CRM [ 25
Pesquisas | 20

Atividades de in store marketing em geral [ 17

FIGURA 1 — REALIZAGAO DE MARKETING PROMOCIONAL PELAS EMPRESAS.
FONTE: AMPRO (2011).

Com base na Figura 1, observa-se que a agao de marketing promocional
mais realizada pelas empresas pesquisadas sao os eventos, que sao eventos de
langamento de produtos, feiras, exposi¢des shows e outros eventos que a empresa
realize ou patrocine visando promover a sua marca. Agoes de comunicagao visual,
promogoes com distribuicdo de prémios e agdes no ponto de venda também
apresentam alta participacao entre as agdes de marketing promocional realizadas
pelas empresas (mais de 40%). Ofertas e descontos sdo realizadas por 37% das
empresas entrevistadas e outras atividades de marketing in-store sao realizadas por
17% das empresas.

O objeto do presente trabalho sdo as agdes realizadas no ponto de venda,
que podem ser chamadas de marketing de varejo. Estas agdes englobam, dentro da
classificagdo da AMPRO, parte das agdes de comunicagao visual, distribuigao de

prémios, agdes no ponto de venda, ofertas e descontos e outras atividades in-store.

4Associagao de Marketing Promocional.



A literatura econdmica, por ndo apresentar a mesma distingdo que a teoria de
marketing estratégico para os tipos de propaganda, ndo analisa os efeitos
especificos deste tipo de agbes no varejo. Importantes autores da literatura
econdmica® apresentam aspectos relevantes acerca da propaganda de maneira
geral, trabalhando com a hip6tese de que a propaganda provoca um deslocamento
ou altera¢do na inclinagao da curva da demanda por determinado produto.

O aumento da rentabilidade das empresas por meio da propaganda é
fundamentado por Stiglitz e Walsh (2003). A ideia central € que, ao criar a percepcao
de diferenga entre produtos, a propaganda altera a inclinagdo da curva da demanda,
e ao estimular o consumo por parte de novos individuos pela experimentacdo ou
afastamento de empresas rivais, a propaganda pode deslocar a curva da demanda
para cima. O aumento dos lucros da empresa que realiza propaganda ocorre em
duas partes: primeiramente, a empresa pode continuar vendendo a mesma
quantidade que antes, mas agora a um pre¢o mais alto, devido a percepg¢ao de
diferenciagdo pelo consumidor. O aumento dos lucros nesta situagao seria a
quantidade vendida multiplicada pela diferenga de pre¢os. Em segundo lugar, com o
deslocamento da curva de demanda para cima, a empresa podera ajustar a
quantidade vendida, e ao fazé-lo, obtém um lucro superior.

O aumento dos lucros individuais da empresa no segundo caso, por meio do
deslocamento da curva da demanda para a direita, pode ser melhor representado
pela figura abaixo.

°0Os efeitos da propaganda de maneira geral sao apresentados em manuais de Microeconomia por
autores como Pindyck & Rubinfeld (2006); Stiglitz & Walsh (2003) e Besanko & Braeutigam (2004).
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FIGURA 2 — EFEITOS DA PROPAGANDA.
FONTE: DURIGON (2004)

Por meio da Figura 2, pode-se observar que a empresa inicialmente ira
ofertar a quantidade Qo, quantidade onde o custo marginal e receita marginal se
igualam, e praticar o pregco Py, que € a receita média correspondente a quantidade
Qo. O lucro unitario obtido pela empresa nesta situacao inicial sera a diferenca entre
0 precgo praticado Py e o custo médio para ofertar esta quantidade. O lucro total esta
identificado na figura como .

Ao realizar propaganda, havera o deslocamento da curva da demanda para
cima e um consequente aumento da receita da empresa. Sendo o gasto com
propaganda um custo fixo, esta curva, representada na Figura 2 por CMe, também
sera deslocada para cima. O custo marginal, entretanto, permanece o mesmo. Com
a presencga de propaganda, a empresa aumentara a quantidade produzida de Qo
para Qi, quantidade que iguala a nova receita marginal ao custo marginal. O novo
lucro esta identificado na Figura 2 como 3.

O modelo acima representa de que maneira os lucros individuais de uma
empresa sdo afetados pela realizagdo de propaganda, assumindo que as demais
empresas do setor mantenham constante seu nivel de publicidade. Um argumento
importante defendido por Stiglitz e Walsh (2003), € de que, além dos lucros
individuais, a publicidade possui efeito sob os lucros da industria onde esta empresa
esta inserida. Na medida em que a propaganda transfere vendas de uma empresa
para outra em um mesmo setor de atividade, ela pode, em equilibrio, ter pouca
influéncia sobre a demanda do setor. Os autores defendem que, se as empresas
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pudessem cooperar e concordar em nao fazer propaganda, estariam em melhor
situag@o. Porém, sem cooperagdo, é vantajoso para cada uma das empresas fazer
publicidade, independente do que facam as empresas rivais.

2.3 COMPLEMENTARIDADE ESTRATEGICA E EXTERNALIDADES

Tendo apresentado os tipos de agao estratégica envolvendo diferenciagao
de produto e agbes de marketing nas secbes 2.1. e 2.2, esta se¢do visa apresentar
os fundamentos tedricos para o surgimento de dois efeitos: complementaridade e
externalidades.

As agles estratégicas utilizadas por uma empresa, a exemplo das agdes de
diferenciagado de produto, utilizagdo da marca como contrato de qualidade e agdes
de marketing promocional nao sao agdes estratégicas exclusivas. Milgrom e Roberts
(1990) utilizam o termo complementaridade para descrever as sinergias entre
praticas organizacionais adotadas por uma empresa.

A ideia central defendida por Milgrom e Roberts (1990) com relagdo a este
conceito €& a existéncia de agdes estratégicas complementares. O termo
“complementar”, utilizado pelos autores, ndo se refere apenas ao conceito tradicional
de relacdo entre pares de agbes, mas possui um sentido amplo, relacionando grupos
de atividade. Aumentando-se o nivel de qualquer acdo de determinado grupo, o
retorno marginal de se incrementar uma ou todas as demais atividades deste grupo,
aumenta. Logo, o custo marginal relacionado a determinadas atividades decresce, e
a empresa alcangaria um nivel 6timo ao incrementar o nivel de todas as atividades
do grupo.

Besanko et al. (2006) reforcam a importancia da complementaridade
estratégica para a busca por vantagem competitiva sobre as empresas rivais.
Segundo os autores, através desta pratica, a estratégia como um todo, utilizada pela
empresa, excede a soma das partes de seus processos organizacionais. Isso torna
dificil para as empresas rivais copiarem o modelo estratégico, uma vez que 0S
processos complementares precisariam ser copiados simultaneamente.

A combinacdo de agdes estratégicas é tambem citada por Kotler e
Armstrong (2008) por meio do conceito de mix de marketing. Os autores definem mix

de marketing como “o conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que a empresa
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combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”. Estas ferramentas
podem ser definidas como as estratégias que uma empresa utiliza para influenciar a
demanda de seu produto.

Além de serem complementares, as estratégias de marketing de uma
empresa podem estar sujeitas a efeitos de externalidade. Segundo a literatura
microecondémica, uma externalidade surge quando os custos ou beneficios de um
consumidor ou produtor sao afetados pelas agdes de outro consumidor ou produtor
(BESANKO; BRAEUTIGAM, 2004). Este efeito pode ser positivo, quando a acdo de
uma das partes beneficia a outra, ou negativo, quando a agdo de uma das partes
imp&e custos a outra.

Uma empresa que realiza marketing promocional seleciona 0s
estabelecimentos onde as agdes serdo realizadas (a decisdo de canal de
distribuicdo serd amplamente discutida na segdo 2.4). Adequando a realidade de
decisdo estratégica das empresas ao conceito de externalidades, pode-se dizer que,
no caso destas agdes gerarem custos aos estabelecimentos que ndo estio
realizando ac¢des do mesmo tipo, haveria presenga de externalidades negativas. De
maneira contraria, no caso dos estabelecimentos que ndo estdo realizando estas
acdes serem beneficiados pelas acbes dos demais estabelecimentos, haveria
presenga de externalidades positivas.

A implicagdao da analise de externalidades na decisdo de estratégia de
marketing de uma empresa esta no fato de que, existindo externalidades positivas, o
beneficio marginal de se aumentar o nimero de estabelecimentos realizando acées
de marketing promocional pode ser decrescente, de maneira a encontrar um ponto
maximo a partir do qual um aumento no nudmero de lojas realizando a agao nao

tenha efeitos significativos no lucro da empresa.
2.4 CANAIS DE MARKETING E DISTRIBUICAO

Um componente relevante do planejamento estratégico das empresas sdo
os canais de marketing e distribuicao. O conceito de canal de marketing esta ligado
ao atendimento das necessidades do consumidor através de intermediarios que
desempenham algum papel na distribuicao de produtos e servigos. Coughlan et al.

(2002, p. 21) definem o canal de marketing como “um conjunto de organizacdes
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interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou Servigo
para uso ou consumo”. Kotler e Armstrong (2008, p. 222) sinalizam a importancia
dos canais, ao assumir que “os intermediarios geralmente oferecem a empresa mais
do que ela conseguiria realizar por conta propria”.

Os canais de marketing possuem papel fundamental na correspondéncia
entre oferta e demanda, pois faciltam a busca de produtos por parte dos
consumidores, tém a fungdo de ajustar a discrepancia de sortimento de produtos e
provoca a segmentagao do mercado, favorecendo a escolha de um publico alvo por
parte das empresas.

Coughlan et al. (2002) descrevem o papel dos intermediarios de um canal na
classificagdo de produtos. Os autores afirmam que existe uma discrepancia natural
entre a variedade de bens e produzidos por um fabricante e a variedade exigida pelo
usuario final, devido ao fato que os fabricantes em geral produzem uma grande
quantidade de um sortimento limitado de bens, enquanto os consumidores
geralmente desejam apenas uma quantidade limitada de um grande sortimento de
bens e mercadorias. Em suma, os intermediarios ajudam os usudrios finais a
consumir uma combinagao atraente de produtos e servigos de canal, criando
utilidades para o usuario final.

Além da classificagdo de produtos, os canais de marketing podem ser
considerados facilitadores do processo de busca. O conceito de busca é descrito por
Besanko e Braeutigam (2004) como um dos problemas de informagao imperfeita,
visto que ambos os lados do mercado, compradores e vendedores, precisam
descobrir seus conjuntos de oportunidade. Isso significa que consumidores desejam
descobrir quais produtos estao disponiveis no mercado e a que prego, assim como
os produtores desejam saber qual € a curva da demanda dos produtos que
produzem. A teoria econdmica denomina “busca” o processo de coleta destas
informagdes por parte dos diferentes agentes do mercado. O processo de busca é
uma atividade econémica dispendiosa, e o0 beneficio marginal da busca declina com
a sua extensdo. Mesmo os consumidores ndo tendo toda a informacdo relevante,
eles encerrarao o processo de busca tomando a decisao da compra ap6s ponderar
0s beneficios e custos de se esperar.

As empresas sabem que a busca € dispendiosa e tiram vantagem deste fato.

Se a busca tivesse custo zero, todos 0s consumidores comprariam os produtos das
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lojas que vendessem o produto ao preco mais baixo, e as lojas que cobrassem
pregos altos venderiam menos unidades. Porém, considerando que a busca é
dispendiosa, as empresas sabem que ndo perderdo de imediato seus clientes se
aumentarem os pregos, e , de maneira contraria, sabem que baixando-se os pregos,
ndo irdao atrair imediatamente os clientes das outras lojas (BESANKO;
BRAEUTIGAM, 2004).

Um principio fundamental dos canais de marketing é a segmentacdo do
mercado. A prestagdo de servigos de um canal consiste na conveniéncia espacial,
tempo de espera e entrega e sortimento e variedade oferecidos pelo intermediario, e
os consumidores possuem demandas diferentes por esta prestagdo de servigos.
Com base nas demandas pelos servigos do canal, a segmentagdo do mercado se
dara pela divisdo em grupos de usudrios finais que sejam maximamente
semelhantes entre cada grupo e maximamente diferentes entre os grupos
(COUGHLAN et al., 2002).

Utilizando diversos canais de marketing, as empresas podem capturar o
excedente do consumidor através da discriminacdo de precos. Ao identificar
diferentes grupos de consumidores ou segmentos no mercado, a empresa podera
praticar o que a teoria econdmica denomina discriminacao de pregos de terceiro
grau, que significa que a empresa ira cobrar pregos diferentes entre dois segmentos,
mas que serao uniformes dentro de cada segmento (BESANKO; BRAEUTIGAM,
2004).

A forma pela qual a empresa captura o excedente do consumidor ao
discriminar precos € difundida por Pindyck e Rubinfeld (2006). A ideia central é que,
para maximizar seu lucro, a empresa precisa igualar o custo marginal a sua receita
marginal. Ao se deparar com dois segmentos de mercado com consumidores com
diferentes elasticidades, a empresa ira dividir a quantidade produzida entre os
grupos de tal modo que as receitas marginais para cada grupo sejam iguais entre si
e iguais ao custo marginal de produ¢dao. Como o0s grupos de consumidores possuem
diferentes curvas de demanda pelo produto, a empresa utilizara a diferenciagdo de
preco para alcancar este nivel 6timo (PINDYCK, 2006).

Um ponto importante a ser considerado € que os consumidores, ao
utilizarem um intermediario para encontrar os produtos que desejam consumir,

muitas vezes estdo procurando ndao somente um Unico produto, mas uma cesta de
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consumo que maximize sua fun¢do de utilidade. A fungédo de utilidade é um modo de
atribuir um numero a cada possivel cesta de consumo, de modo que atribuam as
cestas mais preferidas nimeros maiores do que se atribuam as menos preferidas.
Isso implica que uma cesta de consumo indicada por (x, Xz, ...x,) Sera preferida a
(Y1, Y2, -.. ¥n) S€ € Somente se a utilidade de (x1, X2, ... X») for maior que a utilidade de
(Y1, Y2, -.. Yn) (VARIAN, 2003).

A implicagdo da maximizagdo da utilidade na estratégia das empresas é o
fato de que os produtos produzidos por ela estdo sendo comercializados em um
local multiproduto, cuja fung@o é fornecer ao consumidor uma cesta de consumo
com os itens que maximizem sua utilidade. Desta forma, destaca-se a importancia

de considerar, também, a estratégia de marketing de outros segmentos de produtos.

2.5 MODELO TEORICO

Com base nos fundamentos tedricos apresentados nas secdes 2.1 a 2.4,
define-se 0 modelo tedrico do efeito de agées de marketing e propaganda sobre a

receita de venda das empresas como a fungdo a seguir:
R=f(A,C)+¢ (1)

Onde R é a receita das empresas, A é o volume de agoes de marketing
realizadas, C €é um vetor de outras varidveis explicativas que afetam
sistematicamente a receita de venda e € € o termo de erro estocastico.

O vetor C pode ser definido como o conjunto de variaveis a sequir:
C =[cy, €2, C3] (2)

Onde ¢, sdo os diferentes canais de distribuigao utilizados, ¢, séo os efeitos
da marca e c3 sao os efeitos dos periodos (sazonalidade).

Conforme apresentado nas seg¢des anteriores, na presencga de informagdes
imperfeitas e racionalidade limitada, o aumento no volume de informagdes sobre
determinado produto tende a alterar a preferéncia dos consumidores e deslocar a

curva da demanda para cima. Este deslocamento faz com que a empresa obtenha
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lucros extraordinarios por meio de ajustes de pregos e quantidades. Logo, tem-se
que o efeito esperado da varidvel A sobre a receita das empresas é positivo, ou seja,
quanto maior o volume de ag¢des de marketing realizadas, maior a receita das
empresas.

Hipoteses alternativas com relagdo ao modelo teérico podem ser levantadas
com base no referencial tedérico apresentado. A primeira delas é a existéncia de
complementaridade entre as agdes de marketing. Esta hipbtese supbde que a
combinagado de diferentes acdes de marketing pode provocar um efeito maior do que
a soma dos impactos da realizagao de cada uma das agdes separadamente.

Outra hipétese a ser testada diz respeito a presenga de externalidades no
efeito das agdes de marketing. Na presencga de externalidades positivas, a agao de
marketing realizada por um estabelecimento comercial provoca beneficios aos
estabelecimentos que ndo estdo realizando a agédo. Neste contexto, a relacao entre
o numero de estabelecimentos realizando a¢des promocionais e a receita de vendas
do fabricante da marca pode ndo ser linear, mas encontrar um ponto maximo. lsto
indicaria que, alcangado este ponto maximo, o retorno marginal de realizar agbes
promocionais em um estabelecimento adicional tende a zero.

Dadas as hipdteses tedricas apresentadas acima, a proxima segao tem

como objetivo a aplicagdo do modelo.

3 APLICACAO

3.1 DADOS

O mercado base da andlise empirica sera o de biscoitos recheados. O Brasil
ocupa a posi¢ao de segundo maior produtor mundial de biscoitos, tendo produzido
1.206 milhdes de toneladas em 2009 (ANIB®, 2010), e o segmento de biscoitos

recheados representa 30% do total desta produgao, conforme reportado na Figura 3.

6Associacdo Nacional das Industrias de Biscoitos.
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FIGURA 3 - DISTRIBUICAO DA PRODUGAO DE BISCOITOS NO BRASIL, POR SEGMENTO
FONTE: ANIB, 2010.

Os dados utilizados para os testes empiricos deste trabalho sdo da Nielsen
Company, empresa global de pesquisa de mercado. As informagdes divulgadas pela
empresa sdo obtidas por meio de pesquisa quantitativa continua baseada em dois
modelos: inventario de loja (storeaudit) e census data (scanning). O levantamento de
dados via inventario de loja é realizado por meio de auditoria de lojas feita por
pesquisadores, enquanto o levantamento via census data é feito através do envio de
dados pelas cadeias de auto-servigos, feito de maneira eletronica.

A base de dados é composta de 4 amostras, contendo 200 observagdes
cada, e dispde de informagdes individuais e mensais de vendas em volume, preco e
acdes de marketing de 8 marcas de biscoitos recheados para 25 meses. Cada uma
das amostras contém informagdées de um perfil diferente de estabelecimento de
vendas, classificados pelo tamanho da loja (em numero de checkouts’). As
informagdes da base compreendem o periodo de margo de 2010 a margo de 2011.

A classificagdo dos dados pelo perfil do estabelecimento de vendas em
nimero de caixas registradoras permite uma analise com base nos canais de
distribuicao. As informagdes estdo divididas em 4 amostras: 1 a 4 checkouts, 5 a 9
checkouts, 20 a 49 checkouts e mais de 50 checkouts. Os dois primeiros grupos, 1 a
4 checkouts e 5 a 9 checkouts, sao pequenos estabelecimentos atendidos pelo
canal indireto de distribuicao (atacado), e os grupos de 20 a 49 checkouts e mais de

" Em portugués, caixas registradoras.
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50 checkouts s&o grandes estabelecimentos atendidos via canal direto de
distribuigao (varejo).

Os dados de venda sdo apresentados em toneladas e dispdem de
informagbes de vendas ocorridas nos auto-servigos, ou seja, lojas onde o
consumidor escolhe os produtos diretamente, sem intermediacdo de um vendedor.
Estao desconsideradas da analise as pequenas padarias, mercearias ou outras lojas
onde o atendimento seja feito por um vendedor ou balconista.

A informagao de prego contida na base refere-se ao preco médio, em reais,
pago pelo consumidor final, por quilo de produto.

As acbes de marketing promocional presentes na base de dados estdo
divididas em trés tipos:

a) Acbes de divulgagao: qualquer material promocional ou publicitario
colocado no estabelecimento de vendas com o objetivo de divulgacdo da marca.
Incluem-se nesta categoria displays, materiais graficos, tabléides e encartes.

b) Ponto Extra: qualquer ponto adicional de venda, localizado fora do local
original de venda do produto. Incluem-se nesta categoria as pontas de géndola, ilhas
e pontos de degustacado de produto.

c) Ofertas: qualquer esfor¢co adicional do fabricante ou do varejista para
promover as vendas do produto. Estdo inclusos nesta categoria brindes, redugdes
pontuais de preco (descontos), prémios, quantidade extra de produto (“leve 3, pague
2”) e vendas em pacotes.

A medida das agdes promocionais de marketing é apresentada como 0o
percentual de lojas negociantes da marca que realizavam a agdao em questdo no
momento do inventario mensal realizado.

Para a analise empirica deste trabalho foi obtida a variavel receita total,
multiplicando-se o volume de vendas pelo prego médio para cada uma das
observagoes.

3.2 ESTATISTICAS DESCRITIVAS
As estatisticas descritivas das variaveis utilizadas para o teste empirico

estdao apresentadas na Tabela 1. As estatisticas estao reportadas separadamente

para cada um dos 4 canais analisados.
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TABELA 1 - ESTATISTICAS DESCRITIVAS, MEDIA E (DESVIO PADRAO)

VARIAVEL | 1a4CK | 5a9CK | 20249 CK | 50+ CK
Receita 249086  1721,89 1371,84 480,34
(1937,14) (1192,03)  (875,08)  (348,59)
Acbes de divulgacao 5,47 18,33 8,77 8,19
(2,85) (7.92) (4,61) (8,17)
Ponto Extra 2,45 5,49 12,19 18,50
(1,06) (3,79) (7,74) (14,91)
Ofertas 0,93 6,76 9,09 18,91
(0,87) (5,45) (5,80) (15,18)
Observagdes 200 200 200 200

FONTE: Nielsen (2011). Elaboragao da autora.

Conforme mostra a Tabela 1, é possivel verificar que o numero de agdes de
marketing apresenta comportamento crescente conforme aumenta-se o tamanho
das lojas, sendo que a uUnica descontinuidade é observada para a média das agdes
de divulgagao, que tem seu valor maximo verificado nos estabelecimentos de 5 a 9
checkouts (18,33).

O comportamento crescente do volume de agdes de marketing conforme
aumenta-se o tamanho dos estabelecimentos pode ser explicado pela diferenga nas
variedades de produtos ofertadas por estes estabelecimentos. Espera-se que as
empresas que comercializam seus produtos em grandes lojas desejem fazer um
nimero maior de acdes de marketing promocional, uma vez que estes
estabelecimentos apresentam uma variedade maior de marcas e tipos de produto
gue concorrem com o que a empresa esta ofertando.

O valor médio da receita, por sua vez, decresce conforme aumenta o
tamanho das lojas, variando de 480,34 (50+ checkouts) a 2490,86 (1 a 4 checkouts).
Ao analisar melhor a composi¢do da receita, verifica-se a presenca de diferentes

precos e volumes vendidos para cada um dos canais analisados, conforme
reportado na Tabela 2.
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TABELA 2 - MEDIA DOS PRECOS E QUANTIDADES VENDIDA POR CANAL

VARIAVEL | 1a4CK | 5a9CK | 20a49CK | 50+ CK
Preco 12,7 12,0 11,6 11.8
Quantidade 233,2 166,4 135,8 46,6

FONTE: Nielsen (2011). Elaborag&o da autora.
NOTAS: (a) Média dos pregos em reais por kg de produto
(b} média da quantidade em mil kilos.

As informagles apresentadas na tabela acima reforcam os argumentos
tedricos apresentados na se¢do 2.4 com relagao a discriminacdo de pregos. A média
dos pregos por kilo de produto varia entre os diferentes canais, tendo seu valor
minimo para 0s estabelecimentos de 20 a 49 checkouts (R$ 11,6) e o valor maximo
para os estabelecimentos de 1 a 4 checkouts (R$ 12,7). Por sua vez, a média da
quantidade vendida por periodo e por marca apresenta valor decrescente conforme
aumenta o tamanho dos estabelecimentos.

Conforme ja apresentado na secao 2.4, a segmentagdo de mercado em
diferentes canais agrupa os usuarios finais de acordo com as suas demandas por
servigos de canal, como conveniéncia espacial e tempo de espera oferecidos pelo
intermediario. A presenga de um maior volume vendido no canal de pequenos
estabelecimentos (1 a 4 checkouts) indica uma presenca mais agressiva deste perfil
de estabelecimento no universo de ofertantes e, consequentemente, uma maior
oferta de servicos de canal, possibilitando a pratica de precos mais altos. De
maneira oposta, o volume comercializado pelo canal de grandes estabelecimentos
(mais de 50 checkouts) é significativamente menor, indicando um pequeno numero
de lojas deste tipo. Para este perfil de estabelecimento, o beneficio ndo esta na
prestacdo de servicos de conveniéncia espacial e tempo, mas na variedade de
marcas e produtos ofertados.

Para aumentar a normalidade da distribuicao da varidvel explicada, foi obtido
o logaritmo natural da receita. O grafico da distribuicdo da variavel de receita e da

variavel logaritmo natural da receita estdo representados nas figuras abaixo.
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FIGURA 5 - DISTRIBUIGAO DA VARIAVEL LOGARITMO NATURAL DA RECEITA.

Conforme graficamente representado na Figura 4, a distribuicao da variavel
receita & assimétrica. Os valores minimo e maximo sao, respectivamente, 57 e 8344
(valores em mil R$), média de 1516 e desvio padrao de 1425. Ja o logaritmo natural
da receita, representado na Figura 5, apresenta distribuicdo com valor médio de
13,8, minimo de 11 e maximo de 15,9 e desvio padrao de 1.

A base de dados a ser utilizada é composta de oito marcas de biscoitos
recheados com diferentes perfis de pregco e volume. A Tabela 3 apresenta o
fabricante de cada marca, o pregco médio praticado no periodo analisado
(apresentado com base no valor da marca 1) e a receita média de cada marca em

milhares de reais.
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TABELA 3 - FABRICANTES, PREGOS E RECEITAS POR MARCA

Marca Fabricante [ indice de precos Receita média
Marca 1 Industria 1 1,0 3.879
Marca 2 Industria 2 0,9 2.146
Marca 3 IndUstria 1 0,9 1.642
Marca 4 Industria 3 0,7 1.155
Marca 5 IndUstria 4 1,0 1.208
Marca 6 Industria 5 0.6 687
Marca 7 Industria 2 2,2 1.134
Marca 8 Inddstria 3 1,5 279

FONTE: Nielsen (2011). Elaboracao da autora.

Por meio da Tabela 3, é possivel fazer algumas observagbes sobre as
marcas analisadas. A primeira delas € com relacdo aos diferentes perfis de precos.
Tomando-se como base o prego da marca 1, observa-se que o indice de precos
varia de 0,6 (marca 6) a 2,2 (marca 7). As marcas com os maiores indices de prego
sao as 7 e 8. Com relagao a receita, observa-se que as marcas 1 e 2, apesar de
terem praticado um prego abaixo da média, geraram as maiores receitas meédias no
periodo analisado (3879 e 2146, respectivamente). A menor receita € a gerada pela
marca 8, 279.

Outra caracteristica que pode ser identificada com base na Tabela 3 € a
presenca de diversificagdo entre os diferentes fabricantes deste mercado. Esta
presenga pode ser percebida observando-se as Industrias 1, 2 e 3, que fabricam
mais de uma marca. As marcas 1 e 3, fabricadas pela Industria 1, apresentam perfis
similares de prego (1 e 0,9, respectivamente) e ambos apresentam um volume de
receita acima da média (3879 e 1642, respectivamente). Porém, com relacdo as
Industrias 2 e 3, & possivel observar mais claramente estratégias de diferenciagao,
pois fabricam marcas com perfis diferenciados de prec¢o. A Industria 2 fabrica uma
marca com baixo indice de pre¢o (marca 2; pre¢o 0,9) e uma marca com alto indice
de preco (marca 7; prego 2,2), ambas com um alto volume de receita média. Da
mesma forma, a Industria 3 fabrica as marcas 4, com indice de preco abaixo da
média (0,7), e a marca 8, com indice de preco acima da média (1,5).

A Figura 6 reporta a distribuicdo da receita gerada por marca entre os 4
canais de marketing, classificados pelo tamanho das lojas. Com base nesta figura,

nota-se que o canal de pequenos estabelecimentos comerciais (1 a 4 checkouts)
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possui grande representatividade na distribuicdo da receita, sendo responsavel por
41% do total da receita gerada. O grau de representatividade decresce a medida
que aumenta o tamanho das lojas, sendo que em média 28% da receita vem do
canal de 5 a 9 checkouts, 23% do canal de 20 a 49 checkouts, seguido de 8% do
canal de grandes estabelecimentos, acima de 50 checkouts.

Distribuicao da Receita entre os Canais

100%

90%-»—. 2 & =

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -
20% -

10% -

0% -

T T T

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4 Marca 5 Marca 6 Marca 7 Marca 8 TOTAL

m1a4CK ®™5a3a9CK = 20a49CK =50+CK

FIGURA 6 - DISTRIBUIGAO DA RECEITA ENTRE OS CANAIS, POR MARCA.

Apds analisado o perfil de pregos e distribuicdo, a Tabela 4 apresenta as
informagdes sobre a realizagao de agdes de marketing para cada marca, medido em

percentual de estabelecimentos realizantes da agao.
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TABELA 4 — AGOES DE MARKETING POR MARCA (MEDIA DOS CANAIS) — EM % DE LOJAS
REALIZANTES DA ACAO

Acdes de
Marca Fabricante | Divulgacdo | Ponto Extra Oferta

Marca 1 Industria 1 15,7 9.8 11,0
Marca 2 Industria 2 12,0 15,2 10,8
Marca 3 Industria 1 15,3 8,2 11,4
Marca 4 Industria 3 10,9 6,7 8,6
Marca 5 Industria 4 8,8 13,7 5,1

Marca 6 Inddstria 5 4,6 3,5 1,5
Marca 7 Inddstria 2 8,0 13,8 9,5
Marca 8 Industria 3 6,2 6,2 13,4

FONTE: Nielsen (2011). Elaboragao da autora.

As informagdes ilustradas na Tabela 4 permitem uma visualizag¢ao inicial
sobre as estratégias adotadas por cada industria com relagdo as agbes de
marketing. Com relagado a divulgagao, as marcas que mais realizaram este tipo de
acao foram as marcas 1 e 3, ambas pertencentes ao mesmo fabricante (Industria 1).
Por outro lado, para as a¢des de ponto extra, as marcas pertencentes a industria 2
(marcas 2 e 7) apresentam o maior volume deste tipo de agdo. Estas informagbes
indicam um foco diferenciado de agbes de marketing promocional para cada uma
das duas empresas, sendo que a primeira delas realiza um maior volume de agdes
de divulgagdo, enquanto a segunda apresenta maior presenca nas ag¢des de ponto
extra.

Ainda com relacado a Tabela 4, observa-se que as marcas pertencentes as
Industrias 1 e 2 realizaram ag¢des de oferta em volume acima da média, variando de
9,5% a 11,4%. Porém, a marca que apresentou o maior volume de agdes deste tipo
foi a marca 8, fabricada pela Industria 3, com um volume de 13,4%.

3.3 MODELO ECONOMETRICO

Com base na literatura econémica apresentada na segao 2, esta se¢ao visa
obter estimativas da relagdo entre a receita das empresas e as agdes de marketing
promocional (agbes de divulgagdao, ponto exitra e oferta). Para tal, foram
especificados seis diferentes modelos, que sdo apresentados a seguir.

O primeiro modelo empirico a ser estimado é o modelo econométrico
padréo, que consiste na seguinte especificacao:



24

|nRTm = Bo + B1diVijt + ngextram + Bgofertaijt + B4I + st +[35t+ it (3)

Onde InRTj# o logaritmo natural da receita da marca i, no canal j e no
periodo t; div;, pextraj; e ofertaj; representam o percentual de lojas que realizavam,
respectivamente, acdes de divulgacdo, de ponto extra e de oferta da marca /i, no
canal j, no periodo t, as letras gregas sao coeficientes a serem estimados e €j; é 0
erro aleatorio. As variaveis explicativas i, j e t sdo vetores, onde o vetor i é composto
por 8 marcas diferentes, o vetor j € composto de 4 canais e o vetor t é composto por
25 periodos. Desta forma, o modelo especificado na equacédo 3 trata-se de um
painel com controle para efeitos fixos de marcas, canais e tempo.

Conforme visto na segdo 2.3, a complementaridade estratégica pode afetar a
receita das empresas através da combinacdo de diferentes agdes de marketing.
Para que seja possivel estimar estes efeitos, adiciona-se aoc modelo padréo
especificado na equagao 3, variaveis de interacao entre as diferentes acdes de
marketing promocional. Com isso, definem-se os Modelos 2 a 5, conforme as
especificagdes abaixo:

InRTm = Bo + B1diVijt + ngextram + Bgofertam + B4int1m + B5I + Bs] +B7t+ Eijt (4)

A equagdo 4 apresenta o Modelo 2, onde a variavel de interacdo int1;; é
calculada multiplicando-se as variaveis de ac¢des de divulgagao (divj:), ponto extra
(pextraj;) e oferta (ofertajy) da marca i, no canal j, no periodo t Desta forma, é
possivel estimar os efeitos da interagao entre as trés formas de acdo de marketing
na receita das empresas.

Os Modelos 3, 4 e 5, representado respectivamente pelas equagbes 5,6 e 7

a seguir, adicionam as variaveis de interagdo somente entre duas agoes:
InRTm = Bo + B1diVijt + ngextram + Bgofertam + B4int2m + le + Bs] +B7t+ Eijt (5)
Onde a variavel de interagao int2; é calculada multiplicando-se as variaveis

de agdes de divulgagao (divij;) e ponto extra (pextray) da marca /i, no canal j, no
periodo t.
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InRTm = Bo + B1diVijt + ngextram + Bgofertam + B4int3m + le + Bs] +B7t+ Eijt (6)

Onde a varidvel de interagao int3;; é calculada multiplicando-se as variaveis

de acbes de divulgagéo (divy) e oferta (ofertaj;) da marca i, no canal j, no periodo t.
InRTijt = Bo + B1diVij1 + ngextram + Bgofertam + B4int4ijt + le + Bs] +B7t+ Eijt (7)

Onde a varidvel de interagao int4;; é calculada multiplicando-se as variaveis
de ponto extra (pextray) e oferta (ofertay;) da marca /, no canal j, no periodo t.

O sexto e Ultimo modelo a ser estimado considera a possibilidade,
apresentada no modelo tedrico, de que a relagdo entre as agbes de marketing e a
receita das empresas nao seja linear, apresentando um ponto maximo e
corroborando a hipotese de que exista um efeito de externalidade na realizagao de
acdes de marketing. Para testar tal hipotese, define-se o Modelo 6, representado na

equacao abaixo, que inclui um termo quadratico para cada uma das acdes de
marketing realizadas:

|nRTm = Bo + 51diVijt + Bgdivmz+ B3pextram+ B4pextraijt2+ Bsoferta;,-t (8)
+Beofertay” + Bri + g +Bot+ €y

A préxima secdo sera dedicada a apresentar os resultados da regressao
econométrica de cada um dos 6 modelos propostos acima.

3.4 REGRESSAO

As hipéteses levantadas na segdo 2.5, com base no referencial tedrico
apresentado, podem ser sintetizadas da seguinte maneira:

a) O efeito esperado de agdes de marketing promocional sobre a receita
das empresas é positivo;

b) O efeito da combinagao de diferentes a¢cdes de marketing promocional
sobre a receita das empresas é maior do que a soma dos efeitos das agdes
isoladamente;



c) A relacdo entre as acgdes de marketing e a receita de venda das
empresas nao € linear, indicando que o retorno marginal das acdes de marketing

decresce conforme aumenta-se o numero de estabelecimentos que realizam agdes

de marketing.

Os resultados das estimativas considerando os 6 modelos apresentados na
secao anterior estao reportados na Tabela 5. A primeira coluna de resultados refere-
se a0 modelo padrao (modelo 1), as 4 colunas seguintes (modelos 2 a 5), referem-
se aos modelos com variaveis de interacdo enire as diversas formas de agdes de

marketing promocional, e a ultima coluna apresenta os resultados do modelo nao-

linear (modelo 6).

TABELA 5 — ESTIMAGAO DOS MODELOS (Variavel dependente = InReceita)

Variavel | Modelo1 | Modelo2 | Modelo3 | Modelo4 | Modelo5 | Modelo6
Divulgag&o 0,005 0,009 0,009 0,014 0,005 0,020
(0,002)**  (0,002)*** (0,003)*** (0,003)*** (0,002)** (0,005)***
Ponto Extra 0,009 0,012 0,012 0,009 0,014 0,019
(0,002)***  (0,002)*** (0,003)*** (0,002)*** (0,002)*** (0,004)"**
Oferta 0,012 0,015 0,012 0,017 0,017 0,028
(0,001)***  (0,002)*** (0,001)*** (0,002)*** (0,002)*** (0,004)"**
Interacdo 1 - 0,000 -
(0,000)***
Interagao 2 - 0,000 - -
(0,000)*
Interagao 3 - 0,000 -
(0,000)***
Interagao 4 0,000
(0,000)***
Divulgagao® - - - -0,0004
(0,000)**
Ponto Extra® - - - -0,0002
(0,000)***
Oferta® - -0,0003
(0,000)***
R? 0,92 0,92 0,92 0,92 0,92 0,93
F 245 243 240 243 242 241

NOTAS: (1) Nivel de significancia: 0,01 (***); 0,05(**); 0,10 ().
(2) Erro padrao entre parénteses.
(3) Coeficientes dos efeitos fixos nao reportados.
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Os resultados obtidos a partir do primeiro modelo especificado (Equagéo 3)
corroboram a hipétese de que os efeitos de agbes de marketing promocional sobre a
receita das empresas ¢ positivo. Os resultados obtidos para os parametros B, B; e
B; foram positivos e significativos, 0,005, 0,009 e 0,012, respectivamente. Estes
valores indicam que efeito esperado sobre a receita € maior para as agdes de oferta,
seguido pelas a¢des de ponto extra e agdes de divulgagao.

Os modelos 2 a 5 adicionam ao modelo padrao as variaveis de interagao
entre as diferentes formas de ag¢bes de marketing promocional. Os resultados
obtidos para os coeficientes de agdes de marketing (B1, Bz € Bs) foram positivos e
significativos para os 4 modelos sugeridos. O coeficiente Ba, por sua vez, nado
apresentou resultado estatisticamente significativo em nenhum dos 4 modelos, nao
indicando efeito positivo entre as variaveis de interacdo e a receita das empresas,
rejeitando a hipotese de complementaridade entre as agbes de marketing
promocional.

Os resultados obtidos a partir da especificagdo do modelo 6 (Equagéo 8) sao
reportados na ultima coluna da Tabela 4. Este modelo adicionou um termo
quadratico para cada uma das 3 a¢des de marketing analisadas. Os valores obtidos
para os coeficientes B1 e P, referente as agdes de divuigacao, foram,
respectivamente, 0,020 e -0,0004. Para as a¢des de ponto extra, os valores dos
parametros B; e B4 foram de 0,019 e -0,0002. Com relagdo as agOes de oferta
(parametros Bs e Bs), 0s resultados obtidos foram, respectivamente, 0,028 e -0,0003.
Em todos os casos os parametros foram estatisticamente significativos,
corroborando a hipétese de néo linearidade nos resultados.

Os resultados obtidos no modelo 6 indicam que a relagdo entre a receita das
empresas e as agdes de marketing ndo € linear, podendo ser descrita conforme a
equacao abaixo:

IR = B1A — BoA? (9)
Onde R é a receita das empresas, A é a agao a ser analisada e B e B, sao

os valores obtidos na regressao para os parametros referentes ao volume da acao

de marketing e seu respectivo termo ao quadrado.
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Derivando parcialmente a equacao 9 em relagcdo a acao de marketing e
igualando-se o resultado a zero, tem-se que:

méx__B_l (10)
A =78

A equagado 10 indica o volume de agdes de marketing, medido em numero
de estabelecimentos realizantes da agdo, que maximizaria a receita das empresas.
O resultado da equacao para cada uma das agdes esta reportado na Tabela 6.

TABELA 6 - VOLUME MAXIMO DE AGOES

Agdo B 2B, SR/BA = 0
Divulgacéo 0,020 0,0009 22,7
Ponto Extra 0,019 0,0004 45,7
Oferta 0,028 0,0007 40,2

NOTA: Elaboragdo da autora.

Os resultados obtidos pela derivagdo da equacdo 9 indicam que 0 numero
maximo de estabelecimentos comerciais realizando ac¢des de divulgacdo de forma a
maximizar a receita das empresas € 22,7%, seguido de 40,2% para a¢des de oferta
e 45,7% para acdes de ponto extra. Logo, nao € necessario que a empresa realize
mais do que este numero de agdes para maximizar a sua receita.

Esta nao-linearidade identificada na relacao entre agdes de marketing e
receita de vendas sugere a existéncia de externalidades nas agdes de marketing
promocional. Conforme apresentado na se¢do 2.3, na presenca de externalidades
positivas a agdo de um consumidor ou produtor beneficia a outra. A realizagéo de
acdes de marketing promocional por um dado numero de estabelecimentos é capaz
de gerar um efeito de transbordamento e afetar a decisdo de compra de
consumidores de outros estabelecimentos, fazendo com que, acima deste ponto
maximo, um incremento no numero de estabelecimentos realizando a agao nao
implique em um aumento na receita.

Dois fatores relevantes para explicar este comportamento sdo o papel da
marca como meio de associar uma imagem ao produto e a recorréncia do ato de
compra. Conforme visto, a propaganda tem a fungédo de reforgar a difusdo de uma

marca por meio da divulgacdo de informagdes sobre o produto. Frente a uma agao
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promocional, espera-se que o consumidor tenha sua decisdo de compra
influenciada, estimulando a experimentacao.

Dada a recorréncia do ato de compra, um mesmo consumidor pode ter
acesso a uma mesma agao em diferentes momentos e diferentes estabelecimentos.
No caso do primeiro contato com a acgao ter resuitado na compra do produto, a
experiéncia de consumo poderd influenciar a compra no segundo momento.
Denominando my o primeiro momento de compra e m, o0 segundo momento de
compra, pode-se dizer que no caso de uma experiéncia positiva em my, 0
consumidor podera optar por adquirir o produto em m, sem que haja necessidade de
se aumentar o numero de estabelecimentos realizando agao, ou seja, resultando em
externalidades positivas. De maneira contraria, uma experiéncia de consumo ruim
ou indiferente no my podera fazer com que um estabelecimento adicional realizando
a acao nao resulte em uma compra adicional.

Um importante ponto a ser considerado é que a derivacao da equagao 9
fornece o percentual de lojas realizando a¢gdes de modo a maximizar a receita das
empresas, mas nao € possivel fazer inferéncias sobre a aleatoriedade deste
percentual de estabelecimentos. Em outras palavras, embora os testes tenham
indicado a existéncia de um nivel 6timo para cada agado estudada, a empresa
encontrara dificuldades em determinar, no universo de lojas possiveis de realiza¢ao
de agbes, quais sao as lojas em que a agao devera ser realizada para que a sua
receita seja maximizada.

4 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo fornecer evidéncia empirica da relagdo
entre as agdes de marketing promocional e a receita de vendas das empresas
utiizando informagdes de volume de vendas, precos e acOes de marketing
(divulgacao, oferta e ponto extra) para o mercado de biscoitos recheados.

Seis modelos econométricos foram especificados levando em conta trés
hipdteses basicas, com base na literatura econdmica apresentada: (1) efeito positivo
das agbes de marketing promocional sobre a receita das empresas; (2) efeito da
combinacdao de diferentes acdes de marketing promocional sobre a receita das

empresas € maior do que a soma dos efeitos das acdes isoladamente; e (3) a
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possibilidade de ndo-linearidade da relagao entre as acdes de marketing e a receita
de vendas das empresas.

Com relaga@o a primeira hipdtese, os resultados encontrados nas regressoes
foram significativos e coerentes com a teoria econdmica para todos os modelos
testados. Os resultados indicaram, além disso, que as acgbes de marketing
promocional com o maior efeito sdo as a¢des de Oferta. A segunda hipotese testada
foi a existéncia de complementaridade entre as ag¢des de marketing. Os quatro
modelos testados rejeitaram a hipotese de complementaridade para as combinagdes
possiveis de agbes, uma vez que o0s coeficientes estimados nao foram
estatisticamente significativos. Este resultado indica que a combinagdo entre as
diferentes possibilidades ag¢des de marketing promocional ndo provoca um efeito
maior do que a soma dos impactos da realizagdo de cada uma das acgdes
separadamente.

O modelo especificado para a terceira hipétese identificou a nao-linearidade
da relagao entre as acgdes de marketing e a receita de vendas, confirmando a
existéncia de um ponto maximo para das uma das trés acdes de marketing
analisadas.

Todos os resultados obtidos neste trabalho fornecem evidéncias de que ha
uma relagdo positiva entre as acbes de marketing e a receita das empresas,
confirmando os fundamentos tedricos apresentados. Esta relagdo, porém, néo é
linear, sendo possivel determinar um ponto maximo para cada uma das agoes
apresentadas. Além disso, para a amostra analisada nao foi confirmado o efeito
positivo da utilizagdo combinada de diferentes agdes, rejeitando a hipdtese de
ganhos extras pela complementaridade estratégica.
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