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RESUMO

O padrao de impacto que as atividades de marketing exercem nas vendas ndo tem sido
evidenciado na literatura. Muitas pesquisas adotam perspectivas lineares restritas,
desconsiderando as evidéncias empiricas. Este trabalho investigou o impacto ndo linear do
marketing mix no volume em vendas e no volume de consumidores e de compra por
consumidor. Realizou-se um estudo longitudinal em painel de marcas e de consumidores
simultaneos. Analisaram-se 121 marcas durante 13 meses, com 793 compras/més feitas pelos
consumidores por meio de trés equacdes de estimativas generalizadas. Os resultados apontam
que o marketing mix, em especial branding e precificacdo, impacta fortemente todas as
dependentes em formato nao linear, com bons ajustes dos parametros. O efeito conjunto gera
economias de escala para as marcas, enquanto, para cada consumidor, o efeito conjunto
estimula-o a adquirir maiores quantidades gradativamente. A pesquisa demonstra oito padroes
impactantes do marketing mix sobre os indicadores investigados, com alteracdes de sua ordem
e de seu peso para marcas e consumidores.
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1 INTRODUCAO
volume vendido de uma marca ¢ um indicador usado para fazer
previsdes de venda (FRANSES, 2006; NADAR; VIJAYAN, 2012) e
uma das varidveis dependentes mais utilizadas nos modelos de resposta
de mercado (BOWMAN; GATIGNON, 2010). Quando ele ¢
multiplicado pelo preco vendido, ¢ integrado as medidas de desempenho
de empresas (FARRIS et al., 2010), como a receita bruta, um indicador
cuja variacdo percentual representa o crescimento empresarial
(PENROSE, 1959). Denota-se a sua importancia ao identificar-se o que

leva esse componente da receita a crescer ou decair.

Do volume vendido se deriva a medida volume de compradores - numerador do
indicador de desempenho penetracao da marca (FARRIS et al., 2010). Esse volume representa
os consumidores responsaveis por comprar uma determinada quantidade de alguma
embalagem da marca. A partir dai, cada consumidor adquire um volume do produto
(especificamente uma embalagem de uma marca), que serd reposto apenas na proxima ocasiao
de compra. Esse volume por comprador (VAN HEERDE; NELSIN, 2008) reflete o volume
vendido, porém do lado da demanda. Ele propicia, ao consumidor, consumo imediato do item

comprado ou seu estoque para consumo posterior.

Ehrenberg (1995) foi um dos pioneiros a unir essas métricas e demonstrar padrdes de
desempenho em vendas das marcas. Suas descobertas, que datam ha mais de 50 anos com
replicagdes para varios produtos / servicos em diversos contextos e paises do mundo, talvez
sejam uma das maiores generalizagdes empiricas existentes em marketing (MITCHELL,
2011). As pesquisas demonstram os vieses de mercado para favorecer as grandes marcas. O
padrdao mais exaustivamente testado e encontrado, o risco duplo (Double Jeopardy), diz que
as pequenas marcas (as que tém menor participacao de mercado) tém menos compradores e
estes as compram menos frequentemente do que as grandes marcas. Esse padrao demonstra
que as métricas, volume vendido da marca (numerador da participagdo de mercado), volume
de consumidor da marca (numerador da penetragdo de mercado) e frequéncia média de
compra da marca pelo consumidor (numerador da lealdade comportamental) estdo
interligadas (SHARP, 2011) e de alguma forma beneficiam algumas marcas e punem outras.
Uma das conclusodes dos trabalhos € que o crescimento da marca em participagdo de mercado

vem principalmente do aumento da popularidade da marca, adquirida por intermédio de
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ganhos de mais compradores (de todo tipo) e que geralmente sdo desleais no nivel

comportamental, formados por light e heavy buyers.

Porém, apesar de ter sido extensivamente testada, a média de frequéncia de compra ¢
um indice que pode distorcer os resultados do crescimento da marca. Como consumidores
demonstram exibir um padrao de repertério multimarcas entre ocasides (WELLS; FOXALL,
2013) e at¢ mesmo intra ocasides de compra (PORTO; OLIVEIRA-CASTRO; SECO-
FERREIRA, 2011), ndo ¢ esperado que o consumidor seja mais leal a marca, mas sim que
compre muito volume de alguma marca em cada ocasido, mais do que de outras. Assim, a
métrica de demanda da marca pelo consumidor (FOXALL et al., 2011) - volume comprado
por consumidor - pode ser mais fidedigna para capturar o crescimento da marca do que a

medida de lealdade por intermédio da frequéncia de compra.

No entanto o desempenho de marcas ndo ¢ um fendmeno natural e um fato consumado.
Ele ¢ construido geralmente por meio de atividades de marketing, que podem ou ndo ser
eficazes para gerar crescimento. Trés questdes centrais sobre o desempenho de marca nos
quesitos volume de venda, volume de consumidor e volume comprado por consumidor sdo:
(1) quais componentes do mix de marketing geram maiores impactos nesses trés indicadores,
(2) que formato esses impactos tém e (3) se eles acontecem para todas as marcas de compra

rotineira de forma similar.

Esse trabalho visa a dar resposta a essas trés questdes. Elas remetem ao fato que
gestores de marketing no varejo dedicam seus esforgos (elaboram e programam o composto
de marketing) para controlar o volume vendido (geralmente, mas nao necessariamente, com
foco no aumento — FRANSES, 2006). Indo na mesma direcdo, gestores de marketing de
fabricantes (ou gestores de marca) procuram utilizar ferramentas mercadologicas com o fim
de que suas marcas sejam populares (KELLER; LEHMANN, 2006). J& os consumidores
visam, em termos gerais, usufruir dos produtos adquiridos para extrair sua utilidade ou
beneficio simbdlico (FOXALL, 2005). Juntos, os gestores tentam estimular os dois primeiros
indicadores, extraindo lucros ou margem de contribuicdo por unidade, e os consumidores
tentam adquirir mais o que lhes convém, evitando, na medida do possivel, pagamentos

exorbitantes (WELLS; FOXALL, 2013).

Desse conflito de oferta e demanda surgem impactos distintos nos trés indicadores.
Como cada marca utiliza um composto de marketing diferente em cada época, tem-se uma
relacdo dindmica. Assim, cada um de seus componentes pode gerar aumentos ou decréscimos
imediatos e/ou estendidos. Essa extensao ¢ um caminho, que se tracado, pode ou ndo indicar
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um padrdo. Se feitas iniimeras atividades de marketing, incluindo uso de ferramentas on-line,
seus impactos podem ser uma combinagdo de relagdes lineares com nao lineares e esse padrao
pode ser desvendado. Infelizmente, esses padrdes ainda nao foram evidenciados na literatura.
Este trabalho visa a esclarecer todas essas situagdes, por meio de uma pesquisa empirica com
dados de painel de marcas e consumidores.

2 COMPOSICAO DAS VENDAS: INDICADORES DE VOLUME COMO
EVIDENCIA DO CRESCIMENTO DAS MARCAS

Algumas marcas sdo mais vendidas, possuem mais compradores e, ocasionalmente,
consumidores os compram em maior volume do que outras marcas (EHRENBERG;
UNCLES; GOODHARDT, 2004; PORTO; OLIVEIRA-CASTRO; SECO-FERREIRA, 2011;
SHARP, 2011), sinalizando que os efeitos do composto de marketing (BOWMAN;
GATIGNON, 2010) ndo devem ser similares entre marcas. Isso tem sido pouco claro na
literatura de desempenho de marca (KELLER; LEHMANN, 2006; HANSSENS; DEKIMPE,
2012) por ndo demonstrar os efeitos geradores de economia de escala e o grau com que as
estratégias mercadologicas precisam ser implementadas para que gere mudangas de padrao da

quantidade comprada por consumidor.

Van Heerde e Neslin (2008) revelam que as atividades de marketing geram efeitos em
inimeros fenomenos das marcas comercializadas no varejo tais como: aumento nas vendas da
categoria e fora da categoria, desempenho de marcas, canibalizacdo para a mesma marca,
troca de marcas, troca de loja e aceleracdo ou desaceleracdo da compra. Ataman, Van Heerde
e Mela (2010) relatam que o total (curto e longo prazo) da elasticidade de venda sao
respectivamente maiores para gasto com produto, distribuicao, propaganda e desconto em
preco. Relatam ainda que os efeitos de longo prazo dos descontos sdo menores em um ter¢o
dos de curto prazo e que os efeitos de longo prazo dos outros gastos com mix de marketing
sdo quatro vezes maiores do que os de curto prazo. Além disso, Ramanathan e Muyldermans
(2011) encontraram que atividades promocionais das marcas sao mais influentes na venda do
que aspectos sazonais e feriados. Assim, como um todo, ha fortes indicios generalizados de

influéncia do marketing mix no crescimento de marcas.

Franses (2006) expde que apesar de haver muitas pesquisas sobre o volume vendido, ha
lacunas ainda nao resolvidas. Em especial, encontrar relagcdes dinamicas com a¢des de vendas
virtuais, efeito das especificagdes e do conjunto de acdes de marketing feitas para cada marca
e ndo apenas seus gastos, modelos que considerem aprendizado de consumidores como reacao

a essas agoes e, em conjunto, encontrar o formato do impacto das ag¢des de marketing.
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Uma questdo que estd no amago dessas lacunas apontadas por Franses (2006) ¢ a
caracterizacdo da estrutura do aumento de vendas — se aumentou os compradores ou o volume
comprado por comprador. Assim, o volume vendido pode ser decomposto no volume de
consumidores que efetivaram as compras e no volume comprado por eles (SHARP, 2011).
Ehrenberg, Uncles e Goodhardt (2004) e Mitchell (2011) demonstram que quando as vendas
de uma marca aumentam, ha um acompanhamento de crescimento em maior grau da
penetracdo da marca e em menor grau da frequéncia de compra (lealdade comportamental),
mas ambas ocorrem. Corkindale (2011) complementa que os esforcos de marketing
aumentam com maior facilidade a quantidade de pessoas que compram as marcas do que o
aumento da frequéncia de compra por parte das mesmas pessoas € que o aumento da lealdade
¢ um foco ilusorio do crescimento de uma marca. O impacto de agdes de marketing na
frequéncia de compra tem sido bem documento na literatura (JUNG; GRUCA; REGO, 2010),
mas o impacto delas no volume de consumidores raramente tem sido considerado, apesar de

sugerido (EHRENBERG; UNCLES; GOODHARDT, 2004).

Por sua vez, para a decomposi¢ao no volume de compra por consumidor (demanda do
consumidor), ¢ necessario adotar delineamentos individuais junto a consumidores.
Geralmente, os modelos abordam incidéncia, escolha de marca e quantidade comprada por
consumidor (VAN HEERDE; NELSIN, 2008), sendo que cada um pode acelerar ou
desacelerar a compra, alterando a estocagem. Foxall (2010) descreve alguns padrdes nas
compras de marcas para cada consumidor. Os resultados sobre a quantidade comprada
indicam que cada consumidor tende a comprar maiores quantidade em cada ocasido de
compra, quando paga menor preco (elasticidade intra-consumidor) e que grupos de
consumidores que compram em média grandes quantidades tendem a pagar menores precos

(elasticidade inter-consumidor).

Apods a compra de cada marca, consumidores tendem a ter pausas prolongadas até a
proxima aquisicdo (OLIVEIRA-CASTRO; JAMES; FOXALL, 2007), sugerindo haver
estocagem, planejamento de compra e estas estarem, pelo menos parcialmente, relacionadas
as atividades elaboradas de marketing de cada marca. Porto, Oliveira-Castro e Seco-Ferreira
(2011) evidenciam que a quantidade comprada de marcas por consumidor pode ser
decomposta em planejamento por beneficio utilitario e informativo (combinacao de branding
- dimensdes do valor da marca pela percep¢ao do consumidor e dimensdes dos diferenciais).
Subconjuntos de marcas que oferecem valores da marca e diferenciais similares sdo as que

competem entre si e consumidores geralmente planejam compra-las. Mas, ao chegar ao ponto
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de venda e ter alternativas com suas proprias estratégias vigentes naquele dia, essas atividades
de marketing alteram a quantidade da marca planejada para a quantidade efetivamente
comprada. Se aumentar a quantidade comprada em relacdo a planejada, consumidores tendem
a complementar as compras de marcas com muitos diferenciais e alto valor com as de poucos

diferenciais e baixo valor, fazendo com que adotem um repertorio de marca misto.

Este trabalho propde resolver algumas das lacunas apontadas entre os estudos citados.
Nao se tem evidenciado se ha um padrio de formato do impacto que as atividades de
marketing exercem no volume vendido e em sua decomposi¢ao no volume de consumidores e
em volume comprado por consumidor. Espera-se que, ao ser identificado esse padrao, as
previsdes possam ser maiores do composto de marketing sobre esses trés indicadores.
Igualmente, as pesquisas ndo tém evidenciado simultaneamente o papel influenciador do
marketing promocional (pregos, propagandas varejistas, etc), marketing nao promocional
(valor da marca pela percepcao do consumidor e diferenciais — em conjunto chamadas de
branding) e até mesmo on-line (uso de e-commerce, email marketing, envio de newsletter
eletronico). Esta pesquisa abarca todas essas variaveis classificadas como marketing mix e

testa seus impactos em cada indicador de volume em vendas para cada marca.

3 METODO

A pesquisa de avaliacdo de impacto de atividades de marketing teve corte longitudinal
com uso de modelagem econométrica. As unidades de anélise foram (1) o total de vendas
mensal de cada marca representando a variavel dependente, volume vendido da marca; (2) o
total de consumidores mensal de cada marca representando a variavel dependente, volume de
consumidores da marca; e (3) o total comprado de cada marca por consumidor representando
a variavel dependente, volume comprado por consumidor. A Figura 1 ilustra o modelo tedrico
testado. Nele, propoOs-se testar como essas variaveis dependentes sdo impactadas pelas
atividades de marketing (varidveis independentes do estudo), formado por: branding,
precificacdo, disponibilizagdo e comunicacdo mercadologica. Ademais, procura-se encontrar

um padrao de predi¢do ndo linear entre as independentes e as dependentes.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitoria, v. 12, n. 5, Art. 4, p. 60 - 82, set.-out. 2015 www.bbronline.com.br



Impacto ndo Linear do Marketing Mix no Desempenho em Vendas de Marcas
66

~ ™ /“ \
Branding Volume mensal por

{valordamarca e diferenciais) marca
\, 7
i B
- n
Precificacio
{preco promocional e formas de pagamento) Vendas
\, " \ r
f N
~ ™
Disponibilizagio Consunudores
{canal de venda e exposicio da eimbalagem) . »
o J ’ “
Compras pot
i ) consumidor

Conmmnicacio mercadolozica

(emal-mark eting, banner, propaganda) _/
\ v \

Figura 1 - Modelo teorico do trabalho

Fez-se uso de painel de marcas e de consumidores simultaneos para viabilizar a coleta
de dados. Estudos em painel, com foco em avaliagdo de programas, permitem haver
inferéncias de causa e efeito temporalmente (COZBY, 2006), tornando-se quase-experimentos
naturais (STOCK; WATSON, 2004), em que a auséncia (ou a baixa magnitude) de uma
variavel independente e a sua presenca (ou alta magnitude) posterior se tornam similares aos
experimentos, contudo, manipulado naturalmente. Neste trabalho, manipulado pelos proprios

gestores (do varejo e dos fabricantes).

3.1 COLETA DE DADOS

A loja de varejo fornecedora dos dados para esta pesquisa foi uma farmacia que possuia
aproximadamente um ano de atuacdo no mercado. Possui uma estratégia de multicanais de
venda, comercializando tanto em loja fisica quanto por meio do e-commerce. Levando-se em
conta esta peculiaridade, os componentes do mix de marketing da empresa também sdo
afetados pela presenga desta no meio online. Tanto estratégias de preco quanto de divulgacao
sao diferenciadas pelo canal de venda utilizado pelo consumidor. Houve promogdes de preco
diferenciadas para os produtos comprados e suas agdes de divulgacdo por meio de
newsletters, institucional e comercial, e banners comerciais, ambos on-line. A empresa
comercializa produtos dos segmentos de medicamentos, genéricos, psicotropicos, higiene
pessoal, cosméticos, dermocosméticos, higiene bucal, perfumaria, hospitalares, entre outros.
Sao aproximadamente 4500 itens e 200 marcas pertencentes a estes segmentos. Destes, foram

analisados 10 produtos e 121 marcas.
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Para esta pesquisa, foram coletados dados primarios e secundarios. Coletaram-se os
dados secundarios desde o primeiro més de funcionamento da farmacia para todos os 10
produtos, representando assim uma amostra de 13 meses de registros entre maio de 2010 a
maio de 2011. Foram analisadas aproximadamente 793 compras de marca por més. Esse
tamanho amostral apresentou para um intervalo de confianca de 95%, uma margem de erro de
3,48 ao més. O poder amostral baseado no teste de regressao multipla, com tamanho de efeito
médio (f* =0,15) e com todos os preditores utilizados foi na ordem de 99,9%, sendo bom

suficiente para minimizar com seguranca o Erro Tipo 2.

Foram estudados 10 produtos principalmente do segmento de higiene e cuidados
pessoais: creme dental, hidratante corporal, protetor solar, shampoo, tintura para cabelo,
fraldas, emagrecedores, preservativo masculino, esmalte e absorvente feminino. A escolha
dos produtos foi feita a partir da disponibilidade das informagdes: vendas diarias por produto,
por marca e por submarca (embalagem e codigo de barra), preco unitario, peso por unidade
comercializada, atributos contidos nos produtos (diferenciais), canal de venda, prazo de
pagamento, data de envio de newsletters, data de propaganda do produto no newsletter, data

de disponibilizagdo no site e divulgacao em banners do produto colocados no site.

A empresa possuia dois bancos de dados que foram utilizados para coleta dos dados
secundarios. Um que condensa as vendas totais da empresa denominado “Sistema Big”
(gestdo de vendas, estoque, fornecedores e clientes), gerador dos relatorios de vendas diarias
de cada produto, marca e submarca ¢ o segundo sistema, chamado, Adwords da Google,
gerador dos relatorios referentes a atuagdo on-line, com registro de vendas e divulgagoes
realizadas. Por meio deste ultimo, consegue-se um relatorio dos newsletters enviados, suas
datas, marcas e produtos divulgados. Os banners de cada marca ficavam expostos por duas

semanas a partir da divulgagdo da marca no newsletter.

Para determinacdo dos diferenciais de cada marca, utilizou-se o método definido por
Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004), no qual as marcas sdo classificadas a partir
de seus atributos. Tais diferenciais foram selecionados pela variedade de atributos das
submarcas, das informagdes disponiveis no site da loja e das embalagens de cada marca.
Assim, marcas que possuiam mais atributos ou possuiam atributos diferentes de outras marcas
do mesmo produto foram classificadas como marcas com diferenciais e as demais, sem

diferenciais.

Para os dados priméarios que visavam a identificar o valor da marca pela percepgao do

consumidor [consumer based brand equity — validado por Oliveira-Castro et al. (2008)] foram
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aplicados questionarios estruturados, medindo a familiaridade (escala tipo likert — 0 a 3 — o
quanto a marca era conhecida) e a percepcao de qualidade (escala tipo likert — 0 a 3 — o
quanto a marca era percebida pela sua qualidade) de cada uma das 121 marcas analisadas. Foi
gerado o indicador MCQ, que ¢ a medida de conhecimento e qualidade percebida de cada
marca. Foram calculadas as médias harmodnicas dessas duas medidas e agregadas por marca,
sendo que ndo foram consideradas pessoas que ndo compram os produtos com alguma
regularidade. A amostra foi de 488 consumidores (95% de intervalo de confianga com
margem de erro de 4,44%). A coleta dos dados primarios foi feita por meio da internet

utilizando-se questionario eletronico.

3.2 VARIAVEIS E PROCEDIMENTO DE ANALISE

As médias e desvios-padrao de cada variavel dependente foram: volume vendido
mensal por marca (M = 1,00; D.P.: 0,58), volume de consumidores mensal por marca (M =
1,00; D.P.: 0,47), volume de compras por consumidor (M = 1,00; D.P.: 1,16). As médias tém
valor igual a um porque todas as variaveis dependentes foram relativizadas pela sua propria
média em todos os 13 meses. Isso permite haver comparagdes entre marcas de produtos
diferentes, mesmo que tenham unidades de medidas diferentes, por estarem padronizadas.
Cada volume de uma determinada marca foi multiplicado pelo seu peso (em grama, ml ou

unidade).

Na Figura 2, observa-se o desempenho das marcas. A relagdo entre o volume de
consumidores (numerador de penetragao da marca) com o volume comprado de marcas pelo
consumidor (demanda de marcas pelo consumidor) ¢ uma curva exponencial. Além disso, as
marcas com maior volume de vendas (numerador da participacdo de mercado) geralmente
possuem mais consumidores e estes compram em maior volume. Esse grafico ¢ similar aos
graficos que demonstram risco duplo das marcas em modelos Dirichlet (HABEL;
LOCKSHIN, 2013), com a diferenca de estar em volume (e ndo em percentual ou frequéncia)
e este ser relativo a média de volume de cada produto investigado ao longo do tempo. Existem
marcas na amostra que superam em sete vezes a média do volume de consumidores do
produto, outras superam em 21 vezes a média do volume comprado do produto pelo

consumidor e outras superam em 14 vezes a média de vendas do produto.
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Figura 2 - Grafico do desempenho em vendas das marcas pesquisadas

A Tabela 1 mostra a andlise descritiva das variaveis independentes, bem como suas
formulas. Pode-se perceber que algumas varidveis tiveram uma alta dispersdao. Ou seja, suas
médias ndo representam bem o valor tipico ao se analisar o dado agregado. Além do mais,
todas as variaveis por cliente (que entraram apenas na equag¢do para prever o volume
comprado de marca por consumidor), apresentaram médias ao redor de um, com baixo
desvio-padrao. Todas elas foram menores do que as médias e desvios-padrao das outras

independentes, que entraram para prever o volume de venda e volume de consumidores.

Pelo fato de os dados longitudinais estarem em painel mensal (por marcas e/ou
consumidores), as equagdes de estimativas generalizadas (em inglés, Generalized Estimating
Equations - GEE) foram utilizadas para cada variavel dependente do estudo. Utilizou-se
matriz de correlagdo ndo estruturada, com estimador robusto, porque para cada observacao
(tempo) dentro do grupo (marca e/ou consumidor) houve um valor de autocorrelagcdo
diferente. Como as dependentes ndo apresentaram distribui¢do normal e nao tinham relagao
linear, utilizou-se para as variaveis, volume de venda da marca e volume de consumidor da
marca, a funcdo de /ink gamma log, fungao que melhor ajustava aos dados. Para a variavel,
volume comprado de marca por consumidor, utilizou-se a fungdo de link power clbica,

igualmente a que melhor se ajustava aos dados.
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Tabela 1 - Anélise Descritiva dos Dados e Descri¢cio das Formulas
Nome da variavel independente Descrig¢ao da Formula Meédia ou | Desvio
percentual -
padrdo
Qtde de transagao realizada por soma da quantidade de transa¢do mensal 1.70 126
marca via e-commerce *° realizada via e-commerce por marca ’ ’
Exposicao da embalagem por soma da exposi¢ao mensal de embalagem no site 4.40 5.90
marca no site™ por marca ’ ’
Divulgagdo de newsletter soma da divulgacdo mensal de newsletter por 158 1.03
eletronico por marca™” marca ’ ’
Propaganda concorrente no soma de quantidade mensal de propaganda de
newsletter por marca™” outra marca do mesmo produto divulgado no 1,17 0,49
boletim informativo por marca
Divulgagdo em banner eletronico | soma da divulgagdo mensal em banner eletronico 299 1.84
por marca no site™ por marca ? ’
Prego promocional por marca preco da marca unitaria no més X dividido pelo
comercializada™® preco médio da marca em todos os periodos 1,00 0,69
Qtde de pagamento realizado a soma da quantidade mensal de pagamento a vista
vista por marca™” por marca 4,43 6,40
Qtde de pagamento realizado a soma da quantidade mensal de pagamento a 156 1.19
prazo por marca® prazo por marca ’ ’
Qtde de transacdo por marca e soma da quantidade de transac¢do de marca
cliente realizada via e-commerce’ | realizada mensalmente via e-commerce por 1,23 0,50
cliente
Exposi¢@o da embalagem no site | soma da exposi¢do de embalagem de marca 118 0.45
por marca e cliente® mensalmente no site por cliente ’ ’
Divulgacao de newsletter soma da divulgacdo mensal de marca em 113 0.45
eletronico por marca e cliente® newsletter por cliente ’ ’
Propaganda concorrente no soma de quantidade mensal de propaganda de
newsletter por marca e cliente® outra marca do mesmo produto divulgado no 1,00 0,01
boletim informativo por cliente
Divulgagdo em banner eletronico | soma da divulgagdo mensal da marca em banner 113 035
no site por marca e cliente® eletronico por cliente ’ ’
Preco promocional pago pela preco da marca unitaria comprada por cliente no
marca pelo cliente® meés X dividido pelo preco médio da marca 1,00 0,08
comprada por ele em todos os periodos
Qtde de pagamento realizado a soma da quantidade mensal de marcas pagas a 191 0.64
vista por marca pelo cliente® vista por cliente i >
Qtde de pagamento realizado a soma da quantidade mensal de marcas pagas a 1920 0.54
prazo por marca pelo cliente® prazo por cliente ’ ’
Valor da marca comercializada codigo 1, se estiver acima da média do MCQ das
(mais valiosas)™>* outras marcas e codigo 0, se estiver abaixo da 36,00%
média do MCQ
Diferenciacdo da marca codigo 1, se a marca tiver diferenciais baseados
comercializada (mais em atributos e codigo 0, se ndo tiver 44,60%
diferenciadas)™™®

* variavel independente que entrou na equagio para prever o volume de venda mensal por marca; ": variavel

independente que entrou na equagdo para prever o volume de consumidor mensal por marca; : varidvel
independente que entrou na equacio para prever o volume comprado de marcas pelo consumidor

4 RESULTADOS
Inicialmente sdo demonstrados resultados referentes ao impacto do marketing mix no
volume de venda da marca, em seguida, seu impacto no volume de consumidor da marca e

por fim, no volume comprado de marca por consumidor. Em todos os resultados, sdo
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demonstradas as estimativas (B) com erro-padrdo e os graficos que demonstram as curvas de
tendéncias do impacto.
4.1 PADRAO DE IMPACTO DO MARKETING MIX NO VOLUME DE VENDA DA
MARCA

A andlise do impacto do marketing mix no volume mensal de venda da marca
apresentou bons ajustes (QIC = 150,23; QICC = 210,4). A variancia explicada geral teve
comportamento exponencial igual a 76,9%, com boa predi¢do sobre a varidvel dependente ao
longo do tempo em meses (ver Figura 3, grafico A). Como analises longitudinais em painel de
marcas foram utilizadas, cada uma apresenta sua propria curvatura, com ajustes diferentes (R*
exponencial variou de 59,1% a 99,9%), mas todas foram mais bem ajustadas no formato
exponencial. Alguns exemplos para marcas de 10 produtos amostrais podem ser vistos na

Figura 3 (graficos B a D).
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F igura 3 - Graficos do impacto do marketing mix no volume em vendas de cada marca
Como resultado geral sobre o volume de venda mensal (Tabela 2), os previsores mais
importantes foram, respectivamente, o nivel de diferenciacdo da marca comercializada (B =

0,68; p<0,01), o preco promocional por marca comercializada (B =- 0,63; p <0,01), o nivel
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de valor da marca comercializada (B = 0,48; p <0,01), a quantidade de transacao realizada via
e-commerce (B =0,13; p <0,01), a quantidade de pagamento realizado a vista por marca (B =
0,03; p <0,01) e a exposi¢do da embalagem no sife varejista (B = 0,02; p <0,01). As demais
varidveis ndo tiveram impacto significativo. Percebe-se que quanto maior (ou menor no caso
do preco promocional) essas independentes, maior sera o volume de venda mensal por marca,
tendo um crescimento exponencial. Ou seja, essas atividades mercadologicas, quando feitas
em demasia e/ou com alta magnitude, refletem um volume de venda desproporcional,
favorecendo a proliferagdo da marca. O composto de branding (diferenciagdo e valor da
marca baseado em percepcao do consumidor) ¢ bastante influente no volume de venda e no
desconto em preco. Em menor grau, vem a comodidade da venda online (praga) e a forma de

pagamento de débito (facilidade da transacdo).

Tabela 2 - Forca da Relacio entre o0 Composto de Marketing e o Volume de Venda

VD: volume de venda mensal de marca

Varidveis Independentes B Erro-
padrao

Intercepto™®* 0,90 0,13
Qtde de transacdo realizada por marca via e-commerce** 0,13 0,02
Exposicao da embalagem no site** 0,02 0,01
Divulgacdo de newsletter eletronico 0,01 0,02
Propaganda concorrente no newsletter -0,01 0,08
Divulgagdo em banner eletronico no site 0,00 0,03
Prego promocional por marca comercializada®* -0,63 0,06
Qtde de pagamento realizado a vista por marca** 0,03 0,01
Qtde de pagamento realizado a prazo por marca 0,03 0,02
Nivel do valor da marca comercializada (baseado em percep¢@o do consumidor)** 0,48 0,08
Nivel de diferenciacdo da marca comercializada** 0,68 0,06
R* exponencial 76,9
QICC (valor de referéncia: 585,8) 210,4

*p<0,05; **p <0,01
Contudo essa maior venda reflete, no lado da demanda, maior compra da marca. Essa
compra pode ocorrer devido a sua atragdo para maior numero de consumidores ou para maior

quantidade comprada por consumidor. As proximas analises visam a demonstrar esses efeitos.

4.2 PADRAO DE IMPACTO DO MARKETING MIX NO VOLUME DE CONSUMIDORES
DA MARCA

A analise do impacto do marketing mix no volume mensal de consumidores da marca
apresentou ajustes razoaveis (QIC = 129,00; QICC = 340,43). A variincia explicada geral
teve comportamento exponencial igual a 73,5%, com boa predicdo sobre a variavel

dependente ao longo do tempo em meses (ver Figura 4, grafico E). Como andlises
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longitudinais em painel de marcas foram utilizadas, cada uma apresenta sua propria curvatura,
com ajustes diferentes (R? exponencial variou de 42,0% a 99,4%), igualmente, o formato
exponencial foi o que melhor se ajustou para todas marcas dos produtos. Alguns exemplos

para marcas de 10 produtos amostrais podem ser vistos na Figura 4 (graficos F a H).
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Figura 4 - Graficos do impacto do marketing mix no volume de consumidores de cada marca

Ao todo, fica demonstrado que as estratégias foram bem eficazes em aumentar a
quantidade de consumidores para algumas marcas, mas menos eficazes para outras, sugerindo
haver impacto estéril ou outras fontes que atrairam os consumidores (ex: propaganda da loja e
ndo da marca, agdes mercadologicas de outros produtos complementares), ndo investigadas

nesta pesquisa.

Como resultado geral sobre o volume de consumidores mensal (Tabela 3), os previsores
mais importantes foram, respectivamente, o nivel de valor da marca comercializada (B = 0,61;
p < 0,01), o preco promocional por marca comercializada (B = - 0,31; p < 0,01), o nivel de
diferenciagdo da marca comercializada (B = 0,30; p < 0,01), a quantidade de pagamento

realizado a vista por marca (B = 0,09; p <0,01), a quantidade de pagamento realizado a prazo
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por marca (B = 0,08; p <0,01), a divulgacdo no newsletter eletronico — email-marketing (B =
0,06; p <0,01), a divulgagdo em banner eletronico no site da empresa varejista (B = 0,03; p <
0,01) e a exposicdo da embalagem no site da empresa varejista (B = 0,02; p < 0,01). As
demais varidveis ndo tiveram impacto significativo. Percebe-se que quanto maior (ou menor
no caso do preco promocional) essas independentes, maior sera o volume mensal de

consumidores das marcas, tendo um crescimento exponencial.

Tabela 3 - Forca da Relaciio entre 0 Composto de Marketing e o Volume de Consumidores

VD: volume de consumidores mensal de marca

Variaveis Independentes B Erro-
padrio
Intercepto™* 0,34 0,15
Qtde de transacdo realizada por marca via e-commerce 0,05 0,03
Exposicao da embalagem por marca no site** 0,02 0,00
Divulgacdo de newsletter eletronico por marca** 0,06 0,02
Propaganda concorrente no newsletter por marca 0,03 0,05
Divulgagdo em banner eletronico por marca no site** 0,03 0,01
Preco promocional por marca comercializada** -0,31 0,05
Qtde de pagamento realizado a vista por marca** 0,09 0,01
Qtde de pagamento realizado a prazo por marca** 0,08 0,01
Nivel do valor da marca comercializada (baseado em percepg@o do consumidor)** 0,61 0,11
Nivel de diferenciacdo da marca comercializada** 0,30 0,08
R’ exponencial 73,5
QICC (valor de referéncia: 449,55) 340,43

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

Entre outros fatores, chama a atencdo que os esfor¢os de comunicagdo mercadoldgica,
apesar de baixos, impactam o aumento do nimero de consumidores, diferentemente do
volume de venda mensal. Assim, essas atividades mercadolédgicas, quando feitas em demasia
e/ou com alta magnitude, auxiliam um volume de consumidores desproporcional, favorecendo
o crescimento de algumas marcas e ndo outras. Além de aumentar a quantidade de
consumidores, as agdes do marketing mix podem ter um efeito adicional: fazer com que o
mesmo consumidor compre maior quantidade. A proxima andlise visou a demonstrar como

1SS0 ocorre.

43 PADRAO DE IMPACTO DO MARKETING MIX NO VOLUME COMPRADO DE
MARCA POR CONSUMIDOR

A andlise do impacto do marketing mix no volume mensal comprado de marca por
consumidor apresentou bons ajustes (QIC = 27,5; QICC = 188,8). A variancia explicada geral
teve comportamento potencial igual a 75,1%, com boa predi¢do sobre a varidvel dependente

para cada consumidor em meses (ver Figura 5, grafico I). Como analises longitudinais em
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painel de consumidores foram utilizadas, cada uma apresenta sua propria curvatura, com
ajustes diferentes (R*> poténcia raiz cibica variou de 64,1% a 99,1%). Alguns exemplos
podem ser vistos na Figura 5 (graficos J a L). O formato de poténcia 1/3 foi a que melhor se
ajustou para a maior parte das marcas, mas nem todas tiveram o mesmo formato por limitagao
amostral. Alguns consumidores compraram poucas vezes a mesma marca em quantidades

diferentes da média (baixa dispersdo). Logo, apresentaram uma linha reta horizontal com o

eixo XBeta.

O gréfico I mostra a relacdo geral, os graficos J e K mostram a relacdo para um mesmo
consumidor, com produto e marcas diferentes, e o grafico L mostra o padrdo do volume
comprado com outro consumidor que consumiu a mesma marca do consumidor do grafico J.
Percebe-se que, a alternancia de uma marca para outra com o mesmo consumidor ndo altera
com nitidez a inclina¢do da curva. Contudo, conforme muda o consumidor, mesmo mantendo
a marca, a inclinacdo da curva se torna bem diferente, ainda sim, sendo um formato de
poténcia (raiz cubica). Assim, alguns consumidores podem ser mais sensiveis as estratégias e

adquirir maior volume do que outros consumidores, sob as mesmas condi¢des de marketing

das marcas.
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Figura 5 - Gréficos do impacto do marketing mix no volume comprado de cada marca por consumidor
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Como resultado geral sobre o volume de compra mensal por consumidor (Tabela 4), os
previsores mais importantes foram, respectivamente, o preco promocional pago pelo cliente
(B=-1,43; p <0,01), o nivel de valor da marca comprada (B = 0,32; p < 0,05), a quantidade
de pagamento realizado a vista pelo cliente (B = 0,24; p < 0,05) e a prazo (B = 0,23; p < 0,05),
a quantidade de transacdo realizada via e-commerce (B = 0,05; p < 0,05) e o nivel de
diferenciagdo da marca comprada (B = 0,04; p < 0,05). As demais variaveis nao tiveram
impacto significativo. Percebe-se que quanto maior (ou menor no caso do prego promocional)
essas independentes, maior serd o volume mensal comprado de marcas para cada consumidor,

tendo um crescimento de poténcia raiz cubica.

Tabela 4 - Forca da Relacio entre 0 Composto de Marketing e o0 Volume de Compra/Consumidor

VD: volume de compra mensal de marca por cliente

Variaveis Independentes B Erro-
padriao
Intercepto™** 2,64 0,15
Qtde de transacdo por cliente realizada via e-commerce * 0,05 0,03
Exposi¢@o da embalagem no site por cliente -0,05 0,07
Divulgacao de newsletter eletronico por cliente -0,05 0,03
Propaganda concorrente no newsletter por cliente 0,03 0,04
Divulgacao em banner eletronico no site por cliente 0,06 0,06
Prego promocional pago pelo cliente** -1,43 0,07
Qtde de pagamento realizado a vista pelo cliente* 0,24 0,13
Qtde de pagamento realizado a prazo pelo cliente* 0,23 0,11
Nivel do valor da marca comercializada (baseado em percepgdo de consumidor)* 0,32 0,14
Nivel de diferencia¢do da marca comprada pelo cliente* 0,04 0,02
R’ poténcia 75,1
QICC (valor de referéncia = 256,4) 188,8

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

5 DISCUSSAO

Em geral, os resultados demonstram padrdes de impacto do marketing mix similar e ndo
linear para cada marca, seja no volume vendido, seja na sua decomposi¢do no volume de
consumidores e/ou no volume comprado por consumidor. Isso esclarece algumas relagdes
entre indicadores da 4rea de desempenho em marketing (FARRIS et al., 2010) que, apesar de
pressupor que agdes de marketing interferem em indicadores de marcas (KELLER;
LEHMANN, 2006; BOWMAN; GATIGNON, 2010; HANSSENS; DEKIMPE, 2012), ou
encontram relagdes parciais de uma ou outra acdo (VAN HEERDE; NESLIN, 2008;
ATAMAN; VAN HEERDE, MELA, 2010), ndo mostram o formato dessa influéncia quando

se utilizam varias a¢des simultaneas.
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Em termos especificos, os resultados indicam que, dentre as agdes promocionais (VAN
HEERDE; NESLIN, 2008), o prego promocional ¢ a que tem maior influéncia em todos os
indicadores estudados, sinalizando que para o volume em vendas, o preco promocional ¢ seu
principal previsor. Mas as variaveis de branding (KELLER; LEHMANN, 2006; OLIVEIRA-
CASTRO et al., 2008; FOXALL, 2010), a depender do indicador de desempenho, ¢ mais
relevante do que as promocionais, inclusive o prego promocional. Ademais, as variaveis de
comunicacdo sO6 adquirem relevancia para o volume de consumidores, corroborando os
achados de padrao de compra de Ehrenberg, Uncles e Goodhardt (2004). Assim, as estratégias
de comunicacdo mercadoldgica no ponto de venda auxiliam a penetracdo da marca em maior

magnitude (SHARP, 2011).

A area de desempenho de marca (KELLER; LEHMANN, 2006; MITCHELL, 2011) ¢
enriquecida ao se unir a aspectos comportamentais do consumidor (FOXALL, 2010) por
prover achados e explicagdes complementares do Ultimo para o primeiro. Apesar de serem
poucas ocasides de compra que consumidores desviam da sua propria média de quantidade
comprada, quando desviam, revela-se um impacto das atividades de marketing em poténcia de
raiz cubica. Em contrapartida, essas mesmas atividades geram impactos exponenciais nas
vendas e na quantidade de consumidores por marca. Revela-se, assim, que o efeito conjunto
do composto de marketing gera economias de escala para as empresas, compensando utiliza-
las a partir de um nivel minimo de impacto. Antes desse limite, o efeito ¢ praticamente
inoécuo. Para o consumidor, o efeito das mesmas atividades estimula-os a adquirir maiores
quantidades, permitindo estoque ou consumo imediato, mas em doses gradativas. Logo, os

efeitos sdo complementares, mas ndo similares no nivel consumidor e nivel marca.

O estudo expande a area de previsdo de vendas (FRANSES, 2006; NADAR;
VIJAYAN, 2012) ao prover padroes de impacto conjunto do marketing mix em indicadores de
volume de venda, de consumidores e de compra por consumidor. Alguns padrdes sobre o
volume de venda de marca sdo: (1) as atividades do marketing mix tém uma forte influéncia
exponencial para cada marca, mas ndo para todas e (2) as variaveis de branding, de
precificacdo e de disponibilizacdo mais conveniente (on-line) sdo seus principais previsores.
Ja a decomposi¢ao do volume de venda em volume de consumidores das marcas demonstram
os seguintes efeitos: (3) as atividades de marketing também exercem uma forte influéncia
exponencial para cada marca, mas ndo para todas, (4) as variaveis de branding e de
precificagdo sdo seus principais previsores e (5) as varidveis de comunicagdo mercadoldgica

online tém impacto positivo para atrai-los, mas com menor importancia do que as anteriores.
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Em painel de consumidores, revelam-se outros padroes complementares da
decomposi¢ao do volume vendido, nao esclarecidas pela literatura (FRANSES, 2006; JUNG;
GRUCA; REGO, 2010; CORKINDALE, 2011). Em termos especificos, para o volume
comprado de marca por consumidor tém-se os seguintes padrdes: (6) as atividades do
marketing mix tém uma forte influéncia potencial (de raiz cubica) para cada marca, (7) as
variaveis de promog¢do de preco, valor da marca baseada em percep¢cdo do consumidor e as
facilidades de pagamento s3o seus principais previsores ¢ (8) nota-se uma insensibilidade ao
composto de marketing quando ha pequenas alteracdes, necessitando haver grandes alteracdes
para aumentar (ou reduzir) o volume comprado. Assim, quando ha grandes variagoes,
provoca-se uma mudanga de patamar de compra, que tenderd a se manter com pequenas
alteracdes. Esse ultimo padrdo complementa os achados de Porto, Oliveira-Castro e Seco-
Ferreira (2011), ao revelar que quando consumidores adotam repertorio de quantidade
comprada mista, o composto de marketing induz a aumentar a quantidade e, entdo, compram
mais daquelas marcas que tém estratégias estimuladoras, mesmo sendo marcas pequenas

(EHRENBERG; UNCLES; GOODHARDT, 2004).

Comparando-se os resultados entre os indicadores, volume de venda e sua
decomposi¢cao em volume de consumidores e volume comprado por consumidor, as variaveis
previsoras sdo similares, tendo formatos analogos, alterando geralmente sua ordem e o peso
de seu impacto para cada marca e/ou consumidor. Ou seja, cada marca e cada consumidor tem
sua propria equagdo de impacto. Dessa maneira, se um gestor estiver interessado em prever o
quanto sera a venda de um produto de marca X (um dos interesses de gestores — FRANSES,
2006), se alterar as atividades de marketing analisadas neste estudo, basta colocar na seguinte
equacdo: Yit = ait * exp (X * betaj). Por exemplo, a equagdo para a marca de protetor solar,
L’Oreal ¢ dada por Yii= 1,05 * exp (1,22 * X). O valor X igual a 0,504 (equivalente a ter
duas transagdes via e-commerce, quatro exposi¢cdes mensais de embalagem no site, envio de
um newsletter ao més, ter uma propaganda de concorrente mensal no newsletter, dois banners
mensais no site, ter diferenciais, ser uma marca valiosa pelos consumidores, uma transacao
mensal a vista, trés transacdes mensais a prazo € o seu preco estar elevado a 0,53 a mais em
relacdo ao preco médio) provoca um valor previsto nas vendas (Yi) igual a 1,94,

representando um aumento de 0,94 a do seu valor médio de venda (valor Yii= 1).

Equagdo similar prevé o volume de consumidores (relativo), sendo util para gestores
que prezam pelo indicador penetracdo da marca (SHARP, 2011). A equagdo para a marca de

protetor solar L’Oreal é dada por Yir = 1,15 * exp (1,51 * X). O valor X igual a 0,351 (com
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mesma configuragdo do exemplo anterior) provoca um valor previsto no volume de
consumidores de 1,95, representando um aumento de 0,95 do seu valor médio de

consumidores.

Se desejar aumentar o volume de compra por consumidor para a mesma marca desse
produto, interesse pelo desempenho do consumidor (FOXALL et al., 2007; FOXALL, 2010;
WELLS; FOXALL, 2013), teria que selecionar o consumidor X, e cada um teria uma equagao
propria. Um exemplo seria dado pelo consumidor codigo 952002, que teria a equagdo para
marca L’Oreal de protetor solar de forma potencial dada por: Yie = 0,93 *X @™, Assim, o
valor X igual a 1,339 (comprador de duas vezes ao més via e-commerce, exposto duas vezes
ao més a embalagem comprada, ndo recebeu newsletter e, por consequéncia, nao foi exposto a
nenhuma propaganda de marca concorrente divulgado pela rede varejista, exposto duas vezes
ao banner da marca comprada ao més, comprou essa marca que tem diferencial e ¢ valiosa,
pagou duas vezes a prazo durante o més e pagou a um prego elevado em 0,7 a mais do que seu
preco médio) provoca um aumento previsto de 1,15 no volume comprado dessa marca para
esse consumidor, conferindo um aumento de 0,15 do valor médio comprado exclusivamente

por ele para essa marca.

6 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

A pesquisa demonstra oito padrdes de impacto do marketing mix sobre o indicador de
volume de venda e em dois outros indicadores decompostos do primeiro. Profissionais de
marketing que estimulam o aumento das vendas de marcas pode controlar, em parte, seu
marketing mix. Ao fazer isso, as atividades de marketing t€m formatos com inclinagdes de
curva ascendente para cada indicador. Assim, ao implementa-las, o profissional pode decidir
entre estimular a quantidade de consumidores de uma marca e/ou estimular o volume
comprado pelo consumidor, sendo que este ultimo requer uma alteragdo brusca das estratégias
para mudanca de patamar de compra e aquele requer um limite minimo para usufruir dos

ganhos de escala do crescimento exponencial.

Portanto, o composto de marketing gera impacto no crescimento em vendas das marcas.
Mas esses efeitos ocorreram para algumas marcas (e/ou para alguns consumidores) € ndo para
outras (0s). Nem todas as atividades foram feitas para todas as marcas e nem todas as
atividades das marcas impactaram os consumidores. Logo, aconselha-se aos gestores
realizarem tais atividades para as marcas que geralmente nao se faz muitos esforgos, por gerar

efeitos exponenciais nas vendas e quantidade de consumidores, caso o objetivo seja aumentar
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seus indicadores. Se o objetivo ¢ aumentar o montante comprado por consumidor, deve-se

alterar bastante a magnitude das atividades de marketing para gerar esse efeito.

Mesmo com a existéncia dos padrdes de influéncia, esse estudo analisou apenas 121
marcas de 10 produtos de compra rotineira ao longo do periodo de 13 meses. Ha outras
marcas e produtos menos rotineiros. Futuras pesquisas podem investigar se o formato das
relacdes aqui demonstradas € similar para outros produtos. Ademais, futuras pesquisas podem
investigar outras estratégias de marketing (referente a loja, propagandas do fabricante, etc.) e

variaveis individuais que podem ter influenciado esse indicador.

Este estudo, por fim, evidenciou algumas lacunas, teéricas e empiricas, sobre padrao de
influéncia do marketing mix sobre o desempenho mercadologico. O formato de influéncia ¢
ndo linear e as atividades de branding sdo igualmente (ou mais importantes) dos que de
precificacdo (promog¢des de preco), facilidades de pagamento e implementacdo de novos
canais de venda on-line. Ademais, a¢des avulsas de comunicagdo das marcas, mesmo que on-
line, t€m efeitos mais timidos, mas quando tém, sdo mais efetivos para aumentar o montante
de consumidor para as marcas. Como muitos modelos na literatura t€ém pressupostos lineares,
o impacto do marketing mix tem sido subestimado no volume em vendas e/ou de compradores

e superestimado na demanda em volume pelos consumidores.
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