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Resumo

A intensidade de propaganda e as estratégias déigaedo podem impactar a participacao
de mercado e a margem de lucro de marcas comeaciai no varejo. Entretanto, gestores de
marketing levantam ddvidas se ambas as estratg§giasn impactos similares e positivos
nesses indicadores de desempenho para todas asnizssa situacao induz a testar conflitos
entre eles sugerindo haver acréscimos em um e steo@s em outro indicador de
desempenho, a depender do grupo de marcas pegalds consumidores que competem
entre si. O trabalho investigou o impacto da intlEade de veiculagdo de propaganda e de
precificacdo sobre a participagcdo de mercado e enarfjquida lucrativa, considerando
grupos de marcas percebidas pelos consumidoreg, lagixo versus as de alto valor. Visou-
se comparar se ha conflito nos indicadores de demsmo. A amostra foi composta por 24
marcas de compra rotineira observadas ao long@@elihs de comercializacéo, totalizando
2.880 casos. Para o delineamemrto post factoregistraram-se dados de veiculacdo de
propaganda, precificacdo premium, preco médio, emargnédia unitaria, coeficiente de
variagcdo de desconto, valor da marca baseada ogpgéo dos consumidores, participacao de
mercado e margem liquida de lucro. Por meio deessges com dados aninhados, os
resultados demonstram que: (1) a mesma estratagianparcas igualmente valorizadas pode
gerar resultados conflitantes entre os indicaddeeparticipacdo de mercado e margem de

lucro; (2) a mesma estratégia, mas para marcastdisente valorizadas, pode gerar conflitos
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ou atenuacdes no mesmo indicador (ou participagdmelcado ou margem de lucro); (3)
aumento da margem liguida de marcas pouco val@szpdlos consumidores gera aumento
na participacdo de mercado dessas marcas; e (dnémrda participacdo de mercado de
marcas muito valorizadas pelos consumidores germaemi®d na margem liquida dessas
marcas. A pesquisa revela o grau do valor da nfmsaada em métricas do consumidor que
evidencia os conflitos dessas estratégias no desgrmaple marcas. Teorias sobre efetividade
do mix de marketing em indicadores de desempenho de snpotkem ser construidas tendo
como base as diferencas entre valorizacdes de snarca
Palavras-chave:desempenho de marca; valor da marca; participag@oedcado; margem de
lucro; precificagcéo; propaganda.

Abstract

The intensity of advertising and pricing strategias impact market share and profit margin
of brands sold at retail. However, marketing mamagaise doubts if both strategies generate
similar and positive influences on these perforneametrics for all brands. This situation
leads to test the conflicts between them, sugggdtwere are increases in a metric and
decreases in another, depending on the consumed-lbaand equity. The study investigated
the impact of the intensity of advertising and pigcon market share and profit net margin,
considering groups of brands perceived by consun@ssversus high equity. We aimed to
compare if there are conflicts among the perforreandicators. The sample consisted of 24
routinely purchased brands observed over 120 dakading 2,880 cases. By means of an ex
post facto design, we registered advertising plardgrdata, premium pricing, average price,
average unit margin, discount variation coeficienpjsumer-based brand equity, market share
and net profit margin. Through regressions withtedslata, the results show that: (1) the
same strategy for equally equity brands can gemeatflicting results between market share
and profit margin; (2) the same strategy, but fastiklctly equity brands, can generate
conflicts or attenuation on the same indicatornf@rket share or profit margin); (3) increase
in low equity brands net margins leads to an irsea market share of these brands; and (4)
increase in high equity brands market share leads increase in net margin of these brands.
The research reveals the degree of consumer-baaed bquity that highlights the conflicts
of these strategies on brand performance. Theabhest the effectiveness of the marketing

mix on brand performance can be built based owlifferences between valuations of brands.
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1 Introducéo

As veiculacbes de propaganda (ATAMAN; VAN HEERDEEMA, 2010; TULI;
MUKHERJEE; DEKIMPE, 2012) e as estratégias de pmeaada marca (TELLIS, 1986;
ALPERT; WILSON; ELLIOTT, 1993; ATAMAN et al., 2010HINTERHUBER; LIOZU,
2015; OLIVEIRA-CASTRO; FOXALL, 2015) geralmente etivam o volume de venda e a
capacidade dos consumidores pagarem pela mercaé@ties refletem os indicadores de
participacdo de mercado e de margem de lucro (PORIYA, 2014).

A marca mais atrativa seja pela maior exposi¢caprdpaganda ou por uma estratégia
de preco reduzidaEDIDI; MELA; GUPTA, 1999)pode alterar as participacdes de mercado.
Em compensacéo, pelo fato de ter reduzido seus 8RINIVASAN; LESZCZYC; BASS,
2000) e ter aumentado seu custo de veiculacao (IMNTHU, 2005) pode gerar margem
de lucro menor. Logo, gera-se conflito de efetidel@ntre as estratégias marketingse o
gestor quiser incentivar ou um ou outro indicadomddsempenho de marca.

Um dos problemas na identificacdo das causas dessdlito se refere ao
desmembramento das marcas em dimensdes da vaaridagnarca por parte daqueles que
compram. As marcas nao sao igualmente valorizaglas ponsumidores, logo, os efeitos dos
condutores do desempenho (propaganda e precificap@@ando se comparam marcas
igualmente valorizadas versus marcas distintameaterizadas da mesma categoria de
produto ficam mais patente.

Dentro de uma mesma categoria de produto, comaonhi@pertorio pequeno de marcas
substitutas compradas (EHRENBERG; UNCLES; GOODHARRU04), abre-se espaco
para que se evidencie se o conflito de efetividiabeestratégias aearketingimplementadas
(intensidade de veiculacdo de propaganda e pracéa) sobre o desempenho de marcas
ocorre quando as marcas oferecem o mesmo tipolde #ste trabalho propde investigar,
portanto, o impacto da intensidade de veiculacaprdpaganda e de precificacdo sobre a

participagcdo de mercado e margem liquida lucrata@psiderando grupos de marcas
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percebidas pelos consumidores, as de baixo vessdg alto valor. Adicionalmente, como
objetivo secundario averiguou-se a existéncia ldgde preditiva recursiva da participacao de
mercado sobre a margem liquida lucrativa, comparamdpos de marcas percebidas pelos
consumidores. Com o conhecimento gerado, gestaesacketingpodem identificar para
quais marca se deve intensificar o uso de propaganal uso de estratégia de precificacao
para evitar conflitos entre participagcdo de mercadonargem de lucro e dar base de

sustentacao de teorias sobre efeitonibode marketing.

2 Desempenho de marca agrupada pela valorizagdo dosnsumidores

A participacdo de mercado e a margem lucrativabesifre as cinco principais métricas
que executivos seniores dearketinge de financas utilizam no Reino Unido (AMBLER,;
KOKKINAKI; PUNTONI, 2004). Executivos financeiros ee marketing em empresas
brasileiras atribuem importancia similar a elasidsea participacdo de mercado a principal
métrica de competitividade de mercado, e a margenuckro das marcas a quinta mais
utilizada como métrica financeira emarketing(QUEIROZ, 2008). A juncdo dessas duas
métricas para descrever o desempenho de marcasrg@gelar quando uma marca domina
mais o mercado (COOPER; NAKANISHI, 1988), sendbpara os fabricantes,quando ela
gera maior retorno financeiro para o varejistaus ggestores (LASSAR, 1998).

No entanto, algumas vezes a mesma estratégiaguatigara uma marca pode gerar
melhores desempenhos nos indicadores de partiopdgdmercado e margem de lucro
(COOPER; NAKANISHI, 1988¥o que se fosse implementada para outra (PAUWELS,
2007). Isto ocorre porque as marcas nao sao igansmelorizadas pelos consumidores
(AAKER, 2009), ainda que pertencam a mesma cai@gohissim, uma estratégia
implementada para uma marca de valor X pelos codsues pode ndo gerar oS mesmos
efeitos para outra marca de valor Y, provocandosgincrasias nas medidas de desempenho
de resultados.

Se a marca é bastante valorizada pelos consumjat@gsode obter maior participacdo
de mercado (AGARWAL; RAO, 1996; SRINIVASAN; VANHUHE; PAUWELS, 2010) por
ter mais pessoas a comprando e porque cada comsuanidompra em maior quantidade
(EHRENBERGeEet al, 2004). Isso se deve, em especial, porque aslaties deoranding
realizadas pelos gestores podem dar sinal de nemialidade & marca versus as outras
(OLIVEIRA-CASTRO et al, 2008), diminuir a percepcdo de risco ao consumido
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(MITCHELL, 1999), gerar insensibilidade as variag@e preco da prépria mar(@RDEM,;
SWAIT; LOUVIERE, 2002) e atrair consumidores que dizem pagar pogoppeemium
(ANSELMSSON; JOHANSSON; PERSSON, 2007). Simultanedmeno agregado, esta
marca gera maior margem lucrativa ao varejistaymgya receita vinda das vendas é maior
do que das marcas pouco valorizadas (AILAWADI; LEMNN; NESLIN, 2003)e seu custo
pode ndo ser tdo mais alto do que as outras m@dicdéderes (AILAWADI, 2001).

No Brasil, as pesquisas sobre o valor da marcansfimentes em termos empiricos,
mas sao crescentes (OLIVEIRA; LUCE, 2011). As moagtiindiretas de valor da marca que
captam experiéncias percebidas dos consumidoresitinas mais aceitas por pesquisadores
estrangeiros emarketinge consumo (CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010).
Geralmente sdo medidas por meio de perguntas & éenquestionario sobre as marcas.
Entretanto,0 formato de sua medida (ex: os itens que compdendimensdes) ndo é
consensual, mas tende a versar sobre as dimerfsdefiaridade, qualidade percebida,
lealdade e associacfes da marca (PAPPU; QUESTERKSAY, 2005; AAKER, 2009). Ha
relagcdes entre essas dimensdes sendo que a fatadiae percepcéo de qualidade estdo mais
positivamente relacionadas entre si e as dimeras3exiacao e lealdade (atitudinal) da marca
estdo mais positivamente relacionadas entre ela8L(BCHERNATONY; MARTINEZ,
2013). Logo, faz-se sentido unir essas métricas firzg de parcimonia.

Oliveira-Castroet al. (2008) ja haviam unido as métricas de familiareladpercepcao
de qualidade e encontraram que ambas, numa Unit&can@epresentam a dimensao de
Foxall, Oliveira-Castro e Wells (2013) de reforgdormativo (simbdlico) que as marcas
oferecem aos consumidores e que tem uma relagdiiv@asom participagdo de mercado.
Assim, a dimensé&o, valor da marca baseada em pgéaegos consumidores unindo
familiaridade e percepcéo de qualidade, represengdor de troca da marca pelo consumidor
(OLIVEIRA-CASTROet al, 2011)

Contudo, uma marca de 6timo desempenho (que skja di ao mesmo tempo gere
maior lucro ao varejista) parece ser excecdo. Aongrte das marcas pode variar ao redor da
média da geracdo de lucro e de vendas da categooeasionalmente, alguma aumenta ou
diminui seu desempenho em alguma das dimensdessgongenho da marca para o varejista
e/ou fabricante. Esta situacdo remete, pelo memopagte, ao que o varejista fez para que
essas marcas alcancassem esses desempenhos.idelasivealizadas no nivel da marca
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podem ser chamadas de estratégias das marcas, aendais utilizadas pelos varejistas
precificacao e veiculagbes de propaganda (LOW; MORIRO).

A intensidade de veiculacbes de anuncios é umapdasipais variaveis de efeitos
positivos sobre as vendas (TELLIS, 2009), criangaomvalor percebido da marca para os
consumidores (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Contudo, sfeito ndo € similar entre as
marcas (SETHURAMAN; TELLIS; BRIESCH, 2011). Logo:

Hi: os efeitos positivos da intensidade de propaganbee a participacdo de mercado
em marcas muito valorizadas sdo mais acentuadgselgquando sao praticadas para marcas
menos valorizadas.

Apesar de no longo prazo a intensidade de propagageihr efeitos positivos no lucro
(JEDIDI et al., 1999, ela € uma das principais atenuadoras do lucrude prazo, por seus
custos elevados e € mais onerosa para as marcasaipiatilizam esta estratégia (ATAMAN
et al, 2010; TULIet al.,2012). Marcas pouco conhecidas e percebidas com taalidade -
baixo valor - ocasionalmente sdo divulgadas (LU@NIHU, 2005), mas pelo fato de
utilizarem essa divulgagdo com menor frequéncieepodéo sofrer tanto impacto em seus
custos para o varejista. Entao:

H.: a intensidade de propaganda (de curto prazo)edjeitows negativos na margem de
lucro para marcas muito valorizadas, mas nado gEigo® negativos para marcas menos
valorizadas.

Ja a precificacdo é multidimensional. Existem diser acbes das marcas que
evidenciam esta estratégia. A margem meédia unitarigariacdo do preco de descontos,
estabelecimento de prepeemiume o proprio preco médio de venda séo estratéggtintds
de precificacdo. A primeira € usada para maximizalucro de varejistas (WERNKE;
LEMBECK, 2004), ja que quanto mais unidades verglidas que geram maior margem
unitaria, maior seria o teto maximo de lucro deejista na categoria (GONZALEZ-BENITO;
MARTINEZ-RUIZ; MOLLA-DESCALS, 2010). Mas ela podert efeitos distintos sobre o
desempenho de marca, em especial quando as méamncaglores diferentes baseados em
percepcéao dos consumidores (OLIVEIRA-CASTRGl, 2008).

Quando a marca esta em promocao de preco, a madegeantribuicdo unitaria € baixa,
mas induz maiores vendas (SRINIVASAN; PAUWELS; HAENS; DEKIMPE, 2004). Ao
varejista, compensa aumentar a margem unitariadguesnsumidores mantém suas taxas de
compra (WERNKE; LEMBECK, 2004). Como marcas com snaescontos geram menor
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margem unitaria (SRINIVASANet al, 2004) e geralmente as de alto valor (pela pe&mepc
do consumidor) ndo necessitam baixarem seus ppagasserem mais vendidas, mas sim as
de menor valor (VILLAREJO-RAMOS; SANCHEZ-FRANCO, @), espera-se que:

Hs: quanto maior a margem meédia unitaria para madsadaixo valor, menor a
participacdo de mercado.

Hs: quanto maior a margem média unitaria para madmsalto valor, maior a
participacdo de mercado.

No entanto, a margem meédia unitaria pode ter umoedelverso na margem lucrativa
total de marcas muito valorizadas pelo consumiiemes (1992) apresenta que marcas que
tém alta margem média unitaria com custo baixo rearketing tém alto lucro. Em
compensac¢ado, margens médias unitarias altas coim &ibs emmarketingtém baixo lucro
(ou apresenta prejuizo). Isto ocorre porque o ctegtd pode ser elevado para manter uma
marca com grande notoriedade e com maior qualigadecbida pelo consumidor, sendo
utilizada como principal estratégia, a propagaROEM; SWAIT, 1998). Como atividades
de divulgacdo geralmente sdo caras (SRIRAM; KALWARDO7)e sédo feitas mais para
marcas de alto valor (MILGROM; ROBERTS, 1986), teenque:

Hs: quanto maior a margem média unitaria para mateasto valor, menor a margem
lucrativa total da marca.

O precopremiumé uma estratégia de preco utilizada devido a tgeeeidade da
demanda (TELLIS, 1986) com intuito de atrair conglores informados sobre maior
qualidade e/ou marcas que ofertam aspectos coffma@stsingularidade. Contudo, varejistas
podem sinalizar uma precificag@cemium sem necessariamente as marcas ofertarem maior
qualidade ou diferenciais - também chamaderitee signalling(ALPERT et al, 1993). Um
dos possiveis impactos desta situacao € a redagamatrgens lucrativas, em especial, quando
as marcas sao percebidas com menor qualidade (KNRMRAO, 2000).

Em oposi¢cdo, a precificacgoremium pode atrair mais consumidores por estarem
cientes de maior qualidade da marca em relacaotéesccompetidoras, mas, mesmo assim,
podem reduzir a margem lucrativa da marca por erigior custo devido a maior qualidade
ou poder de barganha do fabricante (RAO; MONROBGL9As marcas mais valorizadas
com precopremiumvendem mais porque 0s consumidores percebem qugudldade
(KIRMANI; RAO, 2000). No entanto, estas marcas {wemte pertencem a grandes

fabricantes multinacionais ou nacionais, fazendo goe tenham maior poder de barganha e
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diminuindo a margem lucrativa total que fica paraavejista (PADMANABHAN; PNG,
1997). Assim:

He: 0s efeitos positivos da precificacgeemiumsobre a participacdo de mercado em
marcas muito valorizadas sdo mais acentuadas dqugunelo sdo implementadas para marcas
menos valorizadas.

H7: os efeitos da precificacgmyemiumsobre a margem lucrativa é negativa tanto para
marcas de alto quanto de baixo valor.

Por sua vez, a variacdo do preco de desconto pdtiirr os precos diferentes da
mesma marca em periodos ou lugares distintos, g @uvolume de consumidores
compradores de determinada marca varia ao longrdpo / local e os varejistas tentam
desequilibrar esse volume de compra a seu favor ysg de reducdo do pre¢o (STIGLER,
1961). Como um determinado consumidor ndo tem nioitamacao sobre todos os locais
possiveis de oferta da marca e ndo tem previs&a egatempo que a marca estara com o
preco mais baixo possivel (DICKSON; SAWYER, 1996)mina pagando um preco possivel
dentro de seu limite de conhecimento (HINTERHUBER)ZU, 2015).

Marcas menos valorizadas pelos consumidores gemtgnusam com maior frequéncia
os descontos (VILLAREJO-RAMOS; SANCHEZ-FRANCO, 200& variam mais seus
precos (BOLTON; SHANKAR, 2003pa tentativa de serem mais vendidas, mas podem
onerar a margem de lucro por diminuir o preco p&gametralmente opostas, as marcas mais
valorizadas usam menos descontos na geracao deiawwé de vendas e, assim, aumentam
ou mantém o preco pago, podendo aumentar a matgeatiVa. Portanto:

Hs: quanto maior a "variagdo de desconto" para madeadaixo valor, maior a
participacdo de mercado e menor a margem de lucro.

Ho: quanto maior a "variacdo de desconto" para madsasalto valor, menor a
participacdo de mercado e maior a margem de lucro.

A estratégia de precificacdo chamada, preco méeligethida da marca, tem sido um
indicador Gtil em analises de estimativa de el@tde preco-demanda na &rea de economia
comportamental operante das escolhas de marcasVEIRA-CASTRO et al, 2011).
Geralmente, o preco médio da marca por embalagepoiouma unidade de medida padréo
da marca é utilizada para célculo da relacdo dmqé&y de preco intramarca, sendo seu
denominador nas férmulas (OLIVEIRA-CASTRO; FOXALRQ15). Ela indica o preco

meédio da marca ao longo de um determinado perioderdpo. O efeito do aumento do preco
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médio de venda sobre a participacdo de mercadpegag® que seja negativo para diferentes
valorizagbes de marcas pelos consumidores (OLIVEESTRO et al, 2008), mas com
efeito oposto (positivo) na margem de lucro, ja ge& é uma reforcadora para o varejista
(VELLA; FOXALL, 2011). Dessa maneira:

Hi0: quanto maior o preco médio da marca, menor é&jpatdo de mercado, tanto para
marcas de alto quanto para de baixo valor.

Hi1: os efeitos do preco médio da marca sobre a malg@ativa € positiva, tanto para
marcas de alto quanto de baixo valor.

Ocasionalmente, uma marca consegue alto desempeonagjliando métrica de
competitividade, como a alta participacdo de mercadm métrica de lucratividade, como a
alta margem lucrativa. Ha relacdes de antecedénciansequéncia entre a participacdo de
mercado e margem de lucro (COOPER; NAKANISHI, 1988s tem sido dificil identificar
quais situacfbes fazem com que uma seja anteceglentritra consequente, e se iSso ocorre
para qualquer marca. A literatura de valor da mé@seada em meétricas do consumidor
(AAKER, 2009; TOLBA; HASSAN, 2009; CHRISTODOULIDES)E CHERNATONY,
2010) pode responder em parte isso, por demormgieanem todas as marcas sao valorizadas
pelos consumidores. Logo, nédo € esperado que tedham 6timo desempenho no mercado
de consumo (QUEIROZ, 2008; GOLDFARB; LU; MOORTHYJ(D).

Quando se controlam efeitos de intensidade de gampia e das estratégias de preco no
curto prazo, a maior participacdo de mercado podeuzir a maior margem lucrativa para
marcas mais valorizadas porque, dentre outroscalasgam efeitos duraveis para a margem
de lucro, sendo classificados como histerese (DEMEM: HANSSENS, 1999; HEERDE,
GIJSENBERG, DEKIMPE, & STEENKAMP, 2013). Ademaigna alta margem lucrativa
pode também conduzir a alta participacdo para mancenos Vvalorizadas pelos
consumidores, independente dos efeitos de intedesida propaganda e precificacdo, porque
0 varejista pode expor mais essa marca nas pratelei torna-la mais visivel e, como nao
sado marcas previamente muito conhecidas ou expaiacs, elas podem ser atrativas nestas
ocasifes (ANDERSON, 1979). Portanto:

Hi2: a alta margem de lucro de marcas menos valoszaelas consumidores conduz a
alta participacdo de mercado.

H.s a alta participacdo de mercado de marcas maisizadlas conduz a alta margem

de lucro.
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Para evidenciar se todas essas hipéteses correspauan a realidade de desempenho

das marcas, buscou-se realizar uma pesquisa emmigscrita a seguir.

3 Método

A pesquisa utiliza delineamengx post factocom dados agrupados de marca para fins
de comparacédo entre as estratégias de marcas rque foaticadas pelos gestores. O modelo
testado pode ser visto na Figura 1. Nele, as égteat implementadas de precificacdo e de
intensidade de propaganda de marcas de baixo&tiopodem influenciar o desempenho em
termos de participacdo de mercado e de margend#qlg lucro, também de baixo/alto valor.

Estas, por sua vez, podem ter relagdes entre si.

/ Estratégia implementada de marm / Desempenho de marca \
/ Baixo valor de marca \ / Baixo valor de marca \

e 1

Participacdo de mercado (vol

Precificagdo Pag (voh
| | 4 J
/ ( )

propaganda Margem liquida de lucro ($)

/ Alto valor de marca \ ( Alto valor de marca \

N

Precificacdo \ [ Participagdo de mercado (vol)
| \ J

~

=~/

Intensidade de

Intensidade de
propaganda Margem liquida de lucro ($)

K\

Figura 1: Modelo do Trabalho

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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3.1 Amostra, coleta e métrica dos dados

As marcas da amostra sdo comercializadas em sugadnee pertencem a produtos
alimenticios de compra rotineira. O supermercadodjsponibilizou os dados caracteriza-se
pela venda de alimentos frescos, mercearias esirtig higiene e limpeza, apresentam altos
giros e trabalham com o conceito de autosservilgpfez parte de uma rede que possui mais
de 15 supermercados e, em média, passam diariamaigele 40 mil clientes.

Os dados secundarios das marcas foram retiradosel#drios de movimentacao de
produtos, ao longo de 120 dias corridos de funcmemdo do supermercado na cidade de
Brasilia. Foram coletados dados referentes a tasl@l marcas de quatro produtos, a saber:
arroz, feijdo, iogurte e sorvete. A escolha degseslutos ocorreu devido ao fato de
apresentarem marcas que alteraram estratégiasogaganda e de precificacdo ao longo
desse periodo para fins de teste desta pesquisa dikso, esse periodo foi necessario para
que houvesse variacdo de desempenho em termostagpedo de mercado e margem de
lucro para todas as marcas analisadas. Os dadsmssdearcas compuseram uma planilha com
2.880 casos, que foram agregados para cada marca.

Para cada uma delas, os pesquisadores formataraaniageis utilizadas na pesquisa:
intensidade de propaganda (frequéncia de veiculdgdmarca em midia televisiva dividido
pela média de veiculagdo de todas as marcas doorm@saiuto na midia televisiva feita pelo
supermercado), preco médio da marca, coeficienieadacdo do preco de desconto (desvio
padrdo sobre o preco médio de desconto), preditcpgemium (preco medio da marca
menos o0 preco meédio do produto dividido pelo pregmio do produto), margem média
unitaria (receita média de uma unidade vendida decanmenos o custo médio unitario da
marca dividido pela receita média de uma unidachelida), margem liquida lucrativa total
(receita total das vendas de uma marca menos o tatal da marca dividido pela receita
total das vendas da marca), participacdo de mercpadmtidade vezes o peso de cada marca
vendida dividido pela quantidade vezes o pesodi#stas marcas do mesmo produto).

Para os dados priméarios que visavam identificaalorvda marca pela percepcdo do
consumidor[consumer based brand equity validado porOliveira-Castroet al. (2008)]
foram aplicados questionarios estruturados, medan@oniliaridade (escala tigikert — 0 a 3
— 0 quanto a marca era conhecida) e a percepc¢goatidade (escala tipiikert -0 a3 -0
guanto a marca era percebida pela sua qualidadendie marca analisada. Foi gerado o

indicador MCQ que é a medida de conhecimento edad percebida de cada marca. Foram
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calculadas as médias dessas duas medidas e agrqgadearca, sendo que nao foram
consideradas pessoas que ndo compram os prodmtoslgoma regularidade. A amostra foi
composta por 200 consumidores (95% de intervaleaatgianca com margem de erro de
6,93%). A coleta dos dados primarios foi feita pmio da internet junto a consumidores que
compravam os produtos analisados nesta pesquizangelos uma vez ao més. Apds isso, 0
valor percebido de cada marca foi dicotomizado (@arcas com baixo valor; 1 = marcas de
alto valor) e inserido na planilha dos dados dgde movimentacdo, compondo todas as
variaveis da pesquisa.

O poder do teste amostral para regressdao com sstfiéopes (uma de propaganda,
quatro de precificacdo, uma de métrica de valandeca e uma das medidas de desempenho
como antecedente) com tamanho do efeito de @15 @,05), foi na ordem de 0,87. Isto
significa que ha chance suficiente para evitar  Hiipo Il dos resultados das analises
(COHEN, 1992).

3.2 Procedimento de andlise e descri¢do dos dados

O desempenho de marca € composto por medidas deetitwidade (participacdo de
mercado) e de lucratividade (margem liquida deoludda Figura 2 € possivel ver os gréaficos
dessas duas variaveis, subdivididas em marcas ltom laixo valor.

Nela, percebe-se que geralmente as marcas marizadis tem maior participagdo de
mercado - Grafico A. No Grafico B, percebe-se qaecas de baixo valor geralmente trazem

maiores margens de lucro, mas que algumas trazegensanegativas.
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Figura 2. Graficos Descritivos da Participacdo derdddo (Grafico A) e da Margem de Lucro (GraficocBin
Marcas Muito e Pouco Valorizadas.

Fonte: Elaborados pelos autores deste artigo

Ja as descricbes das variaveis independentes eddepes podem ser vistas na Tabela
1. Percebe-se que a participacdo de mercado tewe dispersdo entre as marcas do que a
margem liquida de lucro. Entre as estratégias im@itadas, o preco médio da marca
apresentou maior média, com maior desvio padréapreximadamente 43,5% das marcas
(total de 24) foram classificadas como alto valkencgbido pelos consumidores. A maior parte

das marcas era dos produtos arroz e feijao.

Tabela 1. Descricdo estatistica das variaveis tdles

Tipo Variaveis Média Desvio Padrdo Percentual
Desempenho de Participacdo de mercado 1,00 0,89
Marca Margem liquida de lucro 1,00 0,29
Intensidade de propaganda 1,00 0,59
Coef. de variagdo de desconto 1,00 0,33
Estratégias o
_ Pregco médio 6,51 4,19
implementadas N )
PrecificacAgpremium 0,00 0,13
de Marcas
Margem média unitaria 1,00 0,21
Alto valor de marca 43,5%
Arroz 34,8%
Marcas dos -
Feijao 30,4%
produtos
) logurte 13,0%
analisados
Sorvete 21,7%

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Nas equacdes, as variaveis meétricas precisaramlagvizadas para que houvesse uma
comparacdao entre marcas de produtos diferentessaDesmneira, pegou-se o valor da
participacdo e margem de lucro de cada marca didipela média da participacdo e de
margem de lucro de cada produto, respectivamerteddSassim, se uma observagao estiver
sobre o valor 1 significa que a marca tem a médiaalor de todas as marcas. Se estiver

acima (abaixo) de 1, ela estara acima (abaixo)é&t#ian
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As duas varidveis dependentes ndo tinham distébuiprmal (Kolmogorov-Smirnov p
< 0,05). Optou-se transformar as varidveis depeedemim logaritmo natural. Foram
realizadas regressdes apenas com intercepto patsatda como modelo de referéncia e
outras com todas as variaveis (para cada mediddesempenho). Nao houve indicio de
multicolinearidade entre as independentes (MF2 para ambas regressdes com o0s
regressores) e ndo houve problemas com auto agicetle cada dependeniBa(bin-Watson

= 2,2 para ambas regressdes com os regressores).

4 Resultados

Os resultados para cada hip6tese podem ser viagtdabela 2. Observa-se que quanto
maior a intensidade de propaganda para marcas eot lalor, maior a participagéo de
mercado, mas para as marcas de alto valor, a idéelessde propaganda gera ainda maior
impacto na participacdo de mercado. A intensidadeptbpaganda de marcas pouco
valorizadas nao gera impacto significativo na marge lucro, mas gera impacto negativo na
margem de lucro para marcas mais valorizadas.

Por sua vez, a margem meédia unitaria de marcaseota valor gera impacto negativo
na participacdo de mercado e impacto positivo gsu@e alto valor. A margem média unitaria
de marcas pouco valorizadas ndo tem impacto stgtifb na margem de lucro, mas ja para
marcas de alto valor, exerce influéncia negativenaegem de lucro. A precificagimemium
de marcas de baixo valor gera impacto positivo aréigipacdo de mercado, mas tem efeito
mais forte ainda para as marcas de alto valor.e&ificacdopremiumgera efeitos negativos

na margem de lucro tanto para marcas pouco vattaszquanto para muito valorizadas.

Tabela 2. Impacto da propaganda e da precificaa@iohadas pelo valor da marca, sobre o desempimho
marca.
VD: Participacdg VD: Margem
de mercado | liquida de lucro
Hipoteses Variaveis independentes (aninhadas pelo valor daapa
Erro Erro
Padrag Padréo
Intercepto -51,89* 9,14 | 14,39* 3,77
H; e H | Intensidade de propaganda (baixo valor de marca) 461 0,22 0,68 0,43
H, e H | Intensidade de propaganda (alto valor de marca) 23*2, 0,23 | -3,11* 1,00
Hs Margem média unitaria (baixo valor de marca) -1,640,41 | -0,33 0,39
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Hs e H | Margem média unitaria (alto valor de marca) 2,27**1,04 | -2,52* 0,83
Hs e H; | Precificacdgremium(baixo valor de marca) 11,07 2,4 -2,96* 1,13
Hse H; | Precificacdgremium(alto valor de marca) 17,20 2,9 -16,79%,56
Hg Coef. de variacdo de desconto (baixo valor de aarc 1,20* 0,47| -0,97* 0,22
Ho Coef. de variacdo de desconto (alto valor de marca -3,24* 0,71 | 3,29* 1,08
Hio e Hi; | Preco médio (baixo valor de marca) -1,32* 0, 9,350,12
Hioe Hy; | Preco médio (alto valor de marca) -1,21* 0, 9,450,10
Hi, Margem liquida de lucro relativa (baixo valor daroa) 0,91 0,47 -
- Margem liquida de lucro relativa (alto valor daraa) 0,42 0,33 -
- Participacdo de mercado relativa (baixo valomdeca) - -0,20 0,23
His Participacéo de mercado relativa (alto valor decaja - 1,44* 0,49
Variancia explicada (baixo valor de marca) “eRp = 89,5 %| Rexp=87,4%
Variancia explicada (alto valor de marca) 2eRp = 97,1 %| Rexp=98,9 %
- _ AIC=17,2 AIC=13,9
Critério de informacéo Akaike (AIC)
(ref: 50,9) (ref: 24,5)

*p <0,01; *p< 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Ainda na Tabela 2, o coeficiente de variacdo deat#s em preco de marcas de baixo
valor gera impacto positivo na participacdo de mdoce impacto negativo nha margem de
lucro. Para as marcas com alto valor, ele geradgtopagativo na participacao de mercado e
positivo na margem de lucro. Quanto maior o preédicndas marcas, menor a participacdo
de mercado com baixo valor e de alto valor. Quard@mr 0 preco médio, maior a margem de
lucro para as marcas de baixo valor e para adaeador.

Também houve preocupacédo em relacionar as medaaesempenho entre elas de
acordo com os valores das marcas. Neste sentidmtajunaior a margem de lucro para
marcas com baixo valor, maior a participacado decatkr, mas sem impacto significativo para
marcas de alto valor. Quando se testou o impacfad&ipacdo de mercado na margem de
lucro para marcas de baixo valor, encontrou-s€delado significativa e para marcas de alto
valor, relagéo positiva significativa.

As variancias explicadas exponenciais das indepgeslesobre as dependentes,
participacdo de mercado e margem liquida lucratarggp para marcas de baixo valor quanto
para marcas de alto valor, apresentaram-se conpaltentual (acima de 87,4%). O critério

de informacad\kaiketambém se mostrou bem ajustado em relacdo aodonattereferéncia
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(apenas intercepto). Para melhor ilustrar, vejdigara 3 (efeitos sobre a participacdo de

mercado) e Figura 4 (efeitos sobre a margem liduictativa).

3,07
8 Valor de Marca

* Baixo valor de marca
O Alto valor de marca

N N
o wn
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Figura 3: Efeito das Estratégias de Maiéprédicted sobre a Participacdo de Mercado (Relativa).

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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Figura 4: Efeito das Estratégias de Maréprédicted sobre a Margem Liquida de Lucro (Relativa).

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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5 Discusséo

Os achados permitiram corroborar todas as hipotdeesrabalho (ver Quadro 1).
Evidenciou-se que quando comparadas as mesmat@stsaimplementadas, mas para 0s
grupos de valor de marca distintos, os resultadbsesos indicadores de participacdo de
mercado e margem de lucro sofrem influéncias difese Assim, ha conflito de efetividade
das estratégias de marca, sugerindo para um gpst®e deve praticar estratégias diferentes
para valores de marcas diferentes. Sobre a pag&ipde mercado, quando comparados 0s
grupos de marcas, obtiveram-se dois efeitos opestt@s efeitos no mesmo sentido, mas com
magnitudes diferentes. Resultados, esses ja esger®OLTON; SHANKAR, 2003;
VILLAREJO-RAMOS; SANCHEZ-FRANCO, 2005). Sobre a mam lucrativa, obtiveram-
se apenas um efeito oposto (LUO; DONTHU, 2005; ATRWMET AL.,2010; TULI et al.,
2012), dois efeitos no mesmo sentido com magnitddesentes e dois sem efeitos (apenas

para marcas com baixo valor de marca).

Quadro 1. Corroboracéo das hipoteses.

H,: os efeitos positivos da intensidade de propagaoldee a participagdo de mercado em mafcas

muito valorizadas sdo mais acentuadas do que qusiadpraticadas para marcas menos Corroborada
valorizadas.
H,: a intensidade de propaganda gera efeitos negdtieocurto prazo) na margem de lucro P&, oborada
marcas muito valorizadas, mas ndo gera efeitogimeggara marcas menos valorizadas.
Hs: quanto maior a margem média unitéria para matedsmixo valor, menor a participacéo de

Corroborada
mercado.
H,: quanto maior a margem média unitaria para mateasto valor, maior a participacao de

Corroborada
mercado.
Hs: quanto maior a margem média unitaria para mateasto valor, menor a margem IucrativaC

orroborada

total da marca.

Hg: os efeitos positivos da precificagdi@miumsobre a participacdo de mercado em marcas
muito valorizadas sdo mais acentuadas do que qusiadionplementadas para marcas menos| Corroborada
valorizadas.

H;: os efeitos da precificaggmemiumsobre a margem lucrativa é negativa tanto paraasafte

X Corroborada
alto quanto de baixo valor.
Hs: quanto maior a "variacdo de desconto” para matedmixo valor, maior a participacéo de Corroborada
mercado e menor a margem de lucro.
Ho: quanto maior a "variacdo de desconto” para maleadto valor, menor a participacédo de Corroborada
mercado e maior a margem de lucro.
H.o: quanto maior o preco médio da marca, menor égmtédo de mercado, tanto para marcag.
. orroborada
de alto quanto para de baixo valor.
H,1: os efeitos do preco médio da marca sobre a maliggrativa é positiva, tanto para marcas ge
A orroborada
alto quanto de baixo valor.
Hi,: a alta margem de lucro de marcas menos valoszaelas consumidores conduz a alta
12 g Corroborada

participacdo de mercado.
H.s: a alta participacdo de mercado de marcas massizadlas conduz a alta margem de lucra. Corroborada

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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Fazendo uma descricdo minuciosa, a influénciaipasia intensidade de propaganda e
precificacdopremiumsobre a participacdo de mercado é mais alta pareaside alto valor
do que para marcas de baixo valor, comprovangoe H¥, respectivamente. Assim, a
propaganda parece ser uma boa ferramenta paranggi@rvalor para as marcas (Y@®Oal.,
2000) e vendas simultaneamente (ATAMANal.,2010; TULIet al.,2012) e a precificacao
premium parece atrair mais consumidores cientes de maialidgde das marcas muito
valorizadas (KIRMANI; RAO, 2000).

A intensidade de propaganda gerou efeitos negatimamnargem de lucro para marcas
muito valorizadas e ndo gerou efeitos negativos percas menos valorizadas, corroborando
H,. A intensidade de propaganda, desta maneira, 6 pr@rosa para as marcas mais
valorizadas (ATAMANet al.,2010) e para marcas menos valorizadas, ndo onerasto e,
por consequéncia, a margem de lucro (LUO; DONTHWS2.

Ja o aumento da margem meédia unitaria para mareabatko valor diminui a
participacdo de mercado, mas seu aumento parasra@ggcato valor a aumenta, confirmando
Hs; e H; respectivamente. As marcas muito valorizadas pgdasumidores nao necessitam
baixar suas margens meédias unitarias (VILLAREJO-R¥ SANCHEZ-FRANCO, 2005),
mas as de menor valor necessitam adotar essaegsirpara gerar impactos na participacao
de mercado. Isso evidencia que as de alto valotémasuas taxas de compra, mesmo com
aumento da margem meédia unitaria, reforcando auefecda estratégia de aumento na
margem deste tipo de marca (WERNKE; LEMBECK, 2004).

Entretanto, quando as marcas muito valorizadas @iame suas margens medias
unitarias, a margem lucrativa total da marca fiemaon, corroborando 41Esse tipo de marca
parece ter custos elevados para manter essa @strptissivelmente devido a propaganda
(MILGROM; ROBERTS, 1986; ERDEM; SWAIT, 1998; SRIRAMALWANI, 2007).

Um efeito negativo mais notorio foi o da precifigagoremium sobre a margem
lucrativa tanto para marcas de alto quanto de baakar, confirmando K A implementacéo
deste tipo de precificacdo exige maior custo degidoalidade necesséria para sua efetivacédo
e poder de barganha do fabricante (RAO; MONROEG1IBADMANABHAN; PNG, 1997),

o0 que faz com que todas as marcas de fabricantesrcializadas em supermercado talvez
tenham dificuldade de gerar retorno, apesar der gm@ores participacdes. Varejistas
precisam estar em alerta ao implementar essaégrandiscriminadamente.
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O aumento da variacdo de desconto para marcasx@evador aumenta a participacéo e
diminui a margem lucrativa, assim como, 0 aumerteatiacdo de desconto para marcas de
alto valor diminui a participacdo de mercado e auten@ margem de lucro. Esses resultados
comprovam H e H, respectivamente. Deste modo, este trabalho evi@@ue as marcas
menos valorizadas pelos consumidores usam com maemuéncia os descontos
(VILLAREJO-RAMOS; SANCHEZ-FRANCO, 2005) e variam emaior magnitude seus
precos (BOLTON; SHANKAR, 2003) na tentativa de sermais vendidas, mas podem
onerar a margem de lucro por diminuir o preco pdgoas marcas mais valorizadas, variam
em menor magnitude na geracdo de acréscimos dasjelietando ao aumento da margem
lucrativa. Isso reforca a tese de que tornar a anben conhecida e percebida com alta
qualidade - dimensdes do valor da marca - tornamoosumidores menos sensiveis aos
precos da marc&RDEM et al.,2002 e varejistas obtém retorno lucrativo maior.

O preco médio alto da marca provoca baixa parigéipale mercado, tanto para marcas
de alto quanto para de baixo valor, corroborangg KHto vai ao encontro dos achados de
Oliveira-Castroet al. (2008) para diferentes valorizagbes de marcass plasumidores. O
aumento dos precos medios da marca parece tercacfushe punicdo para produtos de
compras rotineiras, que refletem na diminuicdo dantjdade comprada total da marca
(FOXALL et al, 2013). Mas o aumento do preco médio da marcaopeo\aumento na
margem lucrativa, tanto para marcas de alto quaatbaixo valor, corroborando;H Logo,
pode ter uma funcéo reforcadora ao varejista (VELE®XALL, 2011). Aceitando khe H;,
em conjunto, evidencia-se um conflito entre vende(fabricante e varejista) versus
consumidores, com uso dessa estratégia de preéifica

Além disso, a alta margem de lucro de marcas mealosizadas pelos consumidores
conduziu a alta participacdo de mercado (o cootrd@b € verdadeiro), enquanto que a alta
participacdo de mercado de marcas mais valorizeoaduziu a alta margem de lucro (e o
contrario nao é verdadeiro de forma significativstp da robustez a;blcH;3 Dessa maneira,
h& relacdo preditiva entre indicadores de desengpdehmarca no sentido participacdo de
mercado— margem de lucro para marcas de alto valor e tamipémgem de lucre—
participacdo de mercado para marcas de baixo valprimeira demonstra que, independente
da intensidade de propaganda e das estratégiasafcpcao, ha indicios das marcas de alto
valor carregar efeitos duraveis para a margem d® I(HEERDEet al., 2013). A segunda

demonstra que, também independente da intensidaderappaganda e das estratégias de
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precificagdo, quando o varejista foca nas marcasoferecem maior lucro, podem elaborar
outras estratégias como de exposi¢cdo dessas mi@zascdo com que aumente também suas
participacfes de mercado (ANDERSON, 1979).

Em termos gerais, os resultados demonstram gquerssidade de propaganda e todas as
estratégias de precificacdo investigadas geramasfampactos conflitantes (e exponenciais)
entre os dois indicadores de desempenho, quandcasies por grupos de marcas com ofertas
de valor distintas. Essa situacdo ja havia sidersdg porPorto e da Rocha Lima (201%s
estratégias praticadas das marcas apresentaramelaifdées conflitantes entre os indicadores
de participagdo de mercado e margem de lucro e dklagdes com efeitos apenas na
participacdo de mercado (sem efeito na margemdiqliicrativa). Assim, gestores que
intensificam o uso de propagandas e as estratégagrecos, obtém maior impacto na
participacdo de mercado (COOPER; NAKANISHI, 198R&IIVASAN ET AL.,2000) e,
geralmente, maior impacto na margem lucrativa, rpoe®m sinal oposto (DEKIMPE;
HANSSENS, 1999; LUO; DONTHU, 2005).

6 Consideracdes finais

Este trabalho propss investigar o impacto da intkawle de veiculacdo de propaganda e
de precificacdo sobre a participacdo de mercadargem liquida lucrativa, considerando
grupos de marcas percebidas pelos consumidoredge dsaixo versus as de alto valor.
Revelaram-se ocorréncias de conflitos entre asatégtas demarketing executadas
(intensidade de veiculacédo de propaganda e prac#a) e o desempenho de marcas.

Gestores de marca e do varejo podem ter duvidase sple métricas devem ser
priorizadas (participacdo de mercado ou margemudm), porém os estudos, até entdo,
raramente qualificaram os efeitos das estratégmpéementadas divididas pelas dimensdes
das marcas, com excecdo da presente pesquisgal&oe ser importante para clarear os
efeitos conflitantes. Com isso, teorias sobre wati#de domix de marketing em indicadores
de desempenho de marcas podem comecar a ser @esttendo como base as diferencas
entre valorizacdes de marcas. Este trabalho é nweatida inicial nessa direcao.

Algumas limitacdes da pesquisa realizada restrinfga®r generalizacdes para todo e
gualquer tipo de produto comercializado em superadkr. Utilizaram-se apenas marcas de
produtos de compra rotineira (alimenticio), pomardugere-se que futuras pesquisas

abarquem mais marcas de outros produtos (ex: mediuraveis), o que pode dar resultados
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diferentes dos encontrados aqui. Outra limitac&efeee as outras estratégias das marcas (ex:
espaco na prateleira, tipos diferentes de varefiesade comunicagao online, etc) que podem
ter influenciado os resultados e ndo foram medmdgsa pesquisa. Futuras pesquisas podem
inseri-las nas equacgdes ou controlar seus efeitos.

Por fim, pesquisadores dearketingpodem empreender investigagdes averiguando as
situacdes que estratégias das marcas conduzemulades diferentes (conflitantes),
generalizando os resultados aqui encontrados. &sgetestar por meio de relagbes nao
lineares, ja que os resultados mostram efeitogakximento exponencial das estratégias da
marca sobre esse tipo de desempenho. Espera-sesiyu®s posteriores possam clarificar

esse fendbmeno.
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