Marcas fortes cobram precos prémios?
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Resumo

O presente estudo objetivou analisar as possiveis relages existentes entre a forca da
marca e a cobranca de precos superiores, denominados pre¢os prémios. A gestdo do ativo
marca, bem como a precificacdo adequada do produto ou servigo, torna-se critica para que o
valor da empresa seja maximizado. A partir de suas associacdes com 0s consumidores e das
caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do produto ou servico, a marca pode passar a ter forca
superior em comparacdo com concorrentes, denominada brand equity. A principio, a marca
mais forte poderia auxiliar no aumento de riqueza da empresa através da cobranca de pregos
superiores, que gerariam fluxos de caixa também superiores. Paralelamente, marcas mais
fortes também seriam mais valiosas para as empresas, avaliacdo esta denominada brand
valuation. Aplicagdes dos testes de Qui-quadrado e correlagcdes de Spearman e Kendall para
dados ndo paramétricos ndo permitiram verificar associacdes significantes entre as variaveis
para a maioria das categorias dos produtos analisados. A analise de clusters evidenciou que 0s
conglomerados possuem diferencas estatisticas significativas entre forca de marca e preco. Os
resultados encontrados sugerem que outras variaveis, supde-se volume, ponto de venda e
parcela de mercado, influenciam na decisdo de cobrar precos prémios mesmo para marcas

mais fortes.
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1. Introducéo

Dado que o preco do produto ou servico € uma variavel de mercado, ou seja,
normalmente é o mercado que o determina, visto que sdo 0s consumidores que aceitam ou nao
adquirir um produto a um determinado preco, uma forma de imprimir um preco superior é
fazendo associacdes com marcas fortes. Tais associacdes contribuem para que o produto ou
servigo passe a ser diferenciado do concorrente.

Desenvolver diferencas entre o produto ou servigo do concorrente com o objetivo de
obter uma vantagem competitiva consiste no processo de diferenciacdo. A diferenciacdo pode
ser apenas de forma, de desempenho, de conformidade, de durabilidade, de confiabilidade, de
facilidade de reparo, de estilo, de design, de entrega, de manutencdo ou de simbolos, dentre

eles a marca. Para ser diferente o produto ou servico precisa ter elevados graus de



importancia, destaque, superioridade, exclusividade, acessibilidade e lucratividade (KOTLER,
2000).

O desenvolvimento de marcas, o consequiente sentimento de lealdade dos clientes
em funcgdo da publicidade ou de ser o primeiro entrante da industria e a menor sensibilidade
ao preco implicam em diferenciacdo e vantagem competitiva. No ambito das cinco forgas
competitivas, que sdo o poder dos compradores, o poder dos fornecedores, a ameaca de novos
entrantes, a ameaca de produtos substitutos e a rivalidade entre 0s concorrentes, a
diferenciacdo: (a) cria barreiras de entrada de novos concorrentes, uma vez que estes terdo que
realizar investimentos mais altos objetivando superar o lider de mercado; (b) gera maiores
margens, que possibilitam uma melhor negociagdo com os fornecedores e ameniza o poder
dos compradores, dado que existem poucas alternativas comparaveis; e (c) gera melhor
posicionamento frente aos substitutos, em funcdo das peculiaridades do produto ou servigo
(PORTER, 2004). A diferenciacdo permite a utilizagdo do preco como base para o
desenvolvimento de uma estratégia baseada em valor, oposta a estratégia baseada em custo.
Parte-se do conceito de produto basico, genérico, para produto ampliado, com especificidades

capazes de gerar maiores margens em fungéo da menor sensibilidade ao preco.

Figura 1: O preco e as estratégias de custo e de diferenciacédo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em geral, a maioria dos produtos e servigos possui demandas elasticas em relacdo ao
preco. Isso quer dizer que quando o prego sobe, a demanda tende a cair na mesma proporgéao.
O inverso € igualmente positivo, ou seja, quando o preco cai, a demanda tende a subir. Em
alguns casos, a elasticidade pode ndo ocorrer ou mesmo ser suavizada, como ocorre, por
exemplo, com bens exclusivos ou de baixo consumo.

A relacdo da marca com o preco estd justamente associada a elasticidade preco-
demanda. A medida que uma marca vai se tornando mais forte, ou seja, se diferenciando e
tendo maior valor, a elasticidade vai se reduzindo. Ou seja, um produto ou servico com uma

marca forte vinculada ndo tera sua demanda reduzida em funcgéo do preco prémio cobrado.



Logo, ter marcas fortes funciona positivamente na funcdo de maximizar o valor da
empresa, conforme indica Figura 2. O preco prémio, a marca, a geracdo de fluxos de caixa
superiores e a maximizagdo do valor da empresa se relacionam direta e indiretamente. A
maximizacdo do valor da empresa é consequéncia de uma politica organizacional de
valorizacdo da marca, do preco prémio e do foco financeiro em busca de fluxos de caixa
maiores. A marca e o preco funcionam como catalisadores de fluxos de caixa, com o objetivo

de aumentar o valor da companhia.

Figura 2: Interacdo marca, preco prémio, fluxos de caixa e valor
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme salienta Aaker (1998), em func¢do da complexidade envolvida, fica claro
que a busca pelo desenvolvimento de métodos que analisem o valor ou for¢a de uma marca é
de fundamental importancia, dentre diversos aspectos mercadoldgicos, destacando nesta
pesquisa a varidvel preco. Diante dos argumentos apresentados, pode-se apresentar o seguinte
problema de pesquisa proposto para o presente estudo: qual a relacéo existente entre o prego e
a forca da marca?

O objetivo geral dessa pesquisa é analisar as possiveis relagdes existentes entre a
forca de marca e o preco cobrado pelo produto ou servico. Como objetivos especificos tem-se:
(a) revisitar os conceitos tedricos acerca do tema valor e forgca de marca, e cobranga de pregos
superiores; (b) realizar levantamento de marcas e precos cobrados; e (c) aplicar ferramentas
estatisticas para tirar conclusdes acerca das hipoteses levantadas.

Para orientar o processo investigativo foram levantadas as seguintes hipdteses:

Ho Na&o existe associacdo entre for¢a de marca e preco.

H; Existe associacdo entre forca de marca e preco.

O presente estudo estd estruturado em cinco partes. Na parte “Introducdo”, €
apresentada a discusséo inicial sobre o tema e a contextualizagdo no ambito organizacional, a
apresentacdo do problema de pesquisa, 0s objetivos, principal e secundarios, bem como as

hipdteses. Na parte 2, “A precificacdo e as associacdes com a marca”, € apresentada a revisao



bibliografica das teorias e modelos que formam a base da pesquisa. Na parte 3, “A
metodologia”, € caracterizada a pesquisa e sdo explicados os procedimentos de investigacao e
operacionalizacdo das varidveis, desde a coleta até a analise dos dados. Na parte 4, “Analise
dos resultados”, sdo apresentados os resultados e as analises das aplicagdes dos testes

estatisticos. Por fim, no capitulo 5 sdo apresentadas as “Consideracdes finais”.

2. A precificacdo e as associagdes com a marca

Kotler e Armstrong (1993) conceituam prego como sendo a quantidade de dinheiro a
ser cobrado em troca de um produto ou servi¢co. Sendo mais abrangente, € o valor pecuniario
gue os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem um produto ou utilizarem um
Servico.

Para Kotler (2000), a demanda dos clientes, o custo e os precos dos concorrentes sao
fatores fundamentais para a determinacéo do preco. A singularidade do produto, ou seja, sua
diferenciacdo afetard a avaliacdo dos clientes e posicionard 0 mesmo perante a concorréncia.
Quanto maior for tal singularidade, mais possibilidade de cobranga de um pregco mais elevado.

Analisando associagOes entre marca e preco, Aaker (1998) argumenta que a forca da
marca permite maiores margens de lucro, em funcgéo tanto do preco prémio, quanto da menor
utilizacdo de promocBes. Na visdo deste autor, o preco estd associado com a qualidade
percebida do produto ou servigo, sendo esta determinante no diferencial a ser cobrado, diga-se
preco prémio. O fato de ser cobrado um preco prémio propicia aumento de lucros e recursos
que podem ser direcionados para o refor¢o da marca. Contudo, Aaker (1998) argumenta que a
relacdo entre o preco e a qualidade percebida também depende de outras sugestbes
disponiveis, tanto do consumidor quanto do produto. Neste sentido, o preco tende a ser
sugestdo de qualidade sempre que outras ndo estiverem disponiveis ao consumidor, ou seja,
sem informagdes do produto ou servi¢co o consumidor associa diretamente preco a qualidade.
Ao contrario, quando sugestdes intrinsecas ou extrinsecas ao produto ou servi¢co estiverem
disponiveis, a relacdo preco e qualidade tenderd a ser mais superficial.

Na visdo de Dodds, Monroe e Grewal (1991), a marca ndo domina a influéncia sobre
0 preco, mas sim aumenta a influéncia do preco na percepcéo de qualidade dos produtos. Ou
seja, a marca impacta originalmente na qualidade percebida, e secundariamente e
conseqiientemente no prego, o que corrobora com a visdo de Aaker (1998). Para estes autores
0 preco pode ser tanto um indicador do sacrificio de compra de um produto quanto indicador

do seu nivel de qualidade (qualidade percebida). Precos maiores levam a uma maior qualidade



percebida e, conseqiientemente, a uma maior disposi¢cao de compra por parte do consumidor.
Ao mesmo tempo, precos superiores implicam em maior sacrificio monetario para a
aquisicdo, que implicaria em uma menor disposi¢do de compra por parte do consumidor. Esta
dicotomia resultaria na percepg¢do de valor, que é justamente a associacdo da marca, enquanto
qualidade percebida, e do preco.

Gerstner (1985) salienta que em um mercado perfeito, no qual os consumidores
tenham total conhecimento dos produtos, é de se esperar uma relacdo forte e positiva entre
qualidade do produto e preco. Nesta linha, um preco superior seria reflexo ou de uma
demanda por maior qualidade, ou de altos custos de producdo associados a alta qualidade. O
autor testou a hipdteses de que os precos prémios cobrados pelas marcas de maior qualidade
demonstram uma correlacdo positiva entre preco e qualidade. Concluiu-se que para muitas
categorias a relagdo preco-qualidade ¢ fraca e que altos precos parecem ser sinais pobres de
alta qualidade. Enfim, a relacdo é especifica para cada categoria de produtos, e nao
generalizada. Argumentando sobre os resultados, o autor sugere que (a) a fraca relacdo
encontrada se da em funcdo da frequéncia de compra de alguns produtos, ou seja, produtos
menos comprados, de compra ndo freqiente, sdo usualmente mais caros do que produtos com
alto giro; e/ou (b) a fraca relacdo pode ser dada pela diferenca do tamanho das embalagens
para as diferentes marcas, que tornaria a comparagéo preco-qualidade mais complexa.

Para Rao e Monroe (1989), existe uma insinuacdo de que as pessoas usam mais 0
preco como um indicador de qualidade, relativamente a produtos mais caros. A medida que o
preco aumenta, o risco de uma avaliagdo incorreta também aumenta, visto que o0s
consumidores geralmente estdo menos familiarizados com o produto em funcdo da compra
ndo frequente. Nestes casos, inferéncias baseadas em conhecimento popular sdéo comumente
usadas. Em sua pesquisa, baseada em dados que vao de produtos ndo duraveis, os autores
encontraram correlagcdes positivas e estatisticamente significantes entre preco e qualidade
percebida, e marca e qualidade percebida, o que reforca também a idéia de uma relacdo entre
marca e preco.

Aalto-Setala e Raijas (2003) afirmam que o conhecimento de pregos por parte dos
consumidores pode ser influenciado por inimeros fatores, 0s quais possivelmente estdo
relacionados com as caracteristicas dos proprios consumidores ou da categoria do produto. O
fator demografico pode afetar o conhecimento do preco, ou seja, fatores como sexo, idade e
renda podem afetar o interesse do consumidor por determinados produtos e,
consequentemente, impactar na fixagdo de precos. Além disso, um produto possui diferentes

graus de importancia para diferentes consumidores e, consequentemente, a importancia da



informacao sobre preco na escolha do produto vai variar. Outro ponto argumentado pelos
autores refere-se ao fato de que os consumidores estdo mais familiarizados com os precos dos
produtos que adquirem constantemente. Fazendo um comparativo sob o conhecimento de
precos de produtos com marcas, a pesquisa dos autores conclui que, no caso de produtos com
marcas fortes, tanto as diferencas entre as meédias do preco atual do mercado e as estimativas
dos consumidores sdo relativamente pequenas, indicando haver familiaridade do consumidor
ndo apenas com a marca, mas também com o seu preco associado.

Para Monroe e Lee (1999), durante muito tempo os pesquisadores vem tentando
determinar a habilidade dos consumidores em lembrar os precos dos produtos recentemente
adquiridos. Estes estudos reportam que uma proporcao relativamente pequena de compradores
pode lembrar com confiabilidade os precos dos produtos que adquiriram ha pouco tempo. A
concluséo era sempre a de que o consumidor ndo atentava para a informacao preco nas suas
decisbes de compra. Contudo, para os autores, os consumidores possuem conhecimento das
informacdes relevantes sobre precos, mesmo ndo tendo condi¢des de lembra-lo ou mesmo
estiméa-los com confiabilidade.

Ao analisar a consisténcia das respostas as mudancas de precos, utilizando um
questionario com quatro marcas de um mesmo produto, com seus precos sofrendo variacGes
controladas, Scriven e Ehrenberg (2004), concluiram que as marcas maiores e mais
expressivas particularmente ndo foram afetadas no caso de terem seus pregos reduzidos. Em
contraste, marcas menores, de menor valor, foram afetadas por mudangas no prego, seja
aumento ou reducdo. Por consequéncia, os consumidores de tais marcas sdo mais sensiveis a
variacdes de precos. Concluiram ainda que os efeitos da precificacdo podem ser alavancados
se 0s consumidores tiverem conhecimento de que houve uma mudanca.

Wiedmann (2005), ao analisar as relagdes da for¢a da marca no mercado de energia
elétrica alemdo, apds levantamento feito com executivos de grandes, médias e pequenas
empresas do ramo, concluiu que a percepcao positiva do preco é forte causadora do impacto
na retencdo de clientes. Mais especificamente, a orientacdo acerca da percepcdo do
consumidor sobre a marca possui influéncia forte e direta sobre a percepcdo de preco e,
indiretamente, influencia no indice de retencéo.

Conforme apresentado, diversas sdo as associagdes entre valor da marca e preco,
contudo inexiste consenso ou generalizacdo acerca da correlagcdo entre estas duas variaveis,

objetivo do presente estudo.



3. A Metodologia

Utilizando a tipologia de Tripodi e outros autores (1975), citada por Lakatos e
Marconi (2001), esta pesquisa € quantitativa-descritiva, com sub-divisdo de estudos de
relacdes de variaveis.

No presente estudo da-se destaque as variaveis forca da marca e preco, que serao
discutidas com maior profundidade em seguida.

Os dados utilizados nesta pesquisa relacionados a forca de marca séo levantados a
partir de uma fonte secundaria, a pesquisa realizada pela consultoria ACNielsen e publicada
na revista especializada SuperHiper, da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS).

O estuda da ACNielsen abrange 200 categorias de produtos, divididos em cinco
classificacOes: alimentos, bazar, bebidas, higiene e limpeza. O universo desta pesquisa
envolve lojas de auto-servigo com um ou mais check-outs, excluindo as lojas de varejo
tradicional, bares e drogarias. No total foram pesquisadas cerca de 61,9 mil lojas de auto-
servigo. Para obter analises mais especificas de cada regido do pais, 0 mesmo foi dividido em
7 areas.

O resultado € a classificacdo de cada marca, de cada categoria pesquisada, em cada
uma das areas e no Brasil. As marcas sdo ranqueadas sempre da primeira até a quinta de cada
area e, no geral, do Brasil. A classificacdo da ACNielsen é fortemente influenciada pelo
volume de vendas da marca, contudo, mesmo assim a mesma foi aplicada por ser amplamente
utilizada no Brasil.

Os dados relacionados a precos, nesta pesquisa, sdo considerados primarios, visto
que sdo coletados diretamente com os varejistas. Com base na pesquisa da ACNielsen sobre
marcas, sdo coletados precos em diferentes supermercados, excluindo-se também as lojas de
varejo tradicional, os bares e as drogarias.

Os precos sdo agrupados de forma a manter o mesmo agrupamento entre categorias
da pesquisa da ACNielsen, contudo com um escopo menos abrangente. Das 200 categorias
pesquisadas pela ACNielsen, 25% s&o escolhidas em cada classificacdo (alimentos, bazar,
bebidas, higiene e limpeza) para terem seus precos coletados, conforme Quadro 7. Com esta
distribuicdo sdo coletados precos de 23 categorias, na classificacdo “Alimentos”
(achocolatados em po, adocante edulcorante liquido, biscoito recheado, biscoito waffer, café
capuccino, café em pd, cereal matinal, chocolate tablete, complemento alimentar a base de
cereais, creme de leite, extrato/concentrado de tomate, leite condensado, leite em po,

maionese, margarina diet e light, margarina regular, 6leo de soja, pdo de queijo congelado,



peixe enlatado, requeijdo, salgadinho aperitivo/batata, sopa e vinagre); cinco categorias na
classificacdo “Bazar” (alimentos para cdes, cera automotiva, cigarro, filtro de papel e pilha
alcalina); seis categorias na classificacdo “Bebidas” (aguardente de cana, bebida energética,
cerveja, isotdnico, refrigerante e suco pronto para consumo); dez categorias na classificacdo
“Higiene” (anti-séptico bucal, bronzeador/bloqueador solar, condicionador, creme dental,
creme para assadura, fio e fita dental, fralda descartavel, locdo poés-barba, preservativo
masculino e xampu normal); e sete categorias na classificacdo “Limpeza” (amaciante de
roupa, desinfetante, detergente liquido, inseticida aerosol, lustra-méveis, purificador de ar e
sab&o em barra glicerinado).

Por questdes geograficas os precos sdo coletados somente em varejistas da regido
metropolitana de Salvador/Ba. Dentre os diversos varejistas existentes, foram escolhidas, em
funcdo da representatividade na regido metropolitana, em termos de vendas, trés unidades da
rede Bomprego, trés da rede Extra, o supermercado Atakarejo, GBarbosa, Hiperldeal e
Centrosul.

Dado que na pesquisa tem-se uma variavel medida em escala ordinal, a forca da
marca, foi necesséria a utilizacdo de testes ndo-paramétricos. Tais testes, conforme salienta
Martins (2002), permitem a ndo admissdo de hipoteses sobre distribuicdes de probabilidade
da populacdo da qual tenham sido extraidas as amostras. Ademais, tais provas nao-
paramétricas sdo adaptaveis a estudos que envolvem varidveis com niveis de mensuracao
nominal ou ordinal. Adicionalmente, Bisquerra, Sarriera e Martinez (2004) argumentam que
tais provas, em geral,sdo utilizadas com variaveis qualitativas, mas também podem ser
utilizadas com variaveis quantitativas que ndo cumprem 0S supostos paramétricos. Por
supostos paramétricos, entenda-se a aceitacdo das seguintes condicBes: (a) a variavel
dependente é quantitativa continua; (b) a normalidade da amostra; (c) existe
homocedasticidade entre os grupos, ou seja, as diferencas observadas entre suas variancias
ndo sdo estatisticamente significativas; e (d) a amostra € grande (n > 30).

Visto que com os dados da pesquisa ndo é possivel fazer suposicdes quanto ao
modelo de distribuicdo de probabilidade da populacgdo, inicialmente seré utilizado o teste do

ii( 0; —Fey
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Apbs as coletas de precos os mesmos foram tabulados de modo a individualizar o
local de coleta, a classificagdo, a categoria e o ranking de forca de marca. Para a realizacdo
dos célculos foi utilizado o pacote estatistico SPSS 13.0 for Windows.

Para poder comparar os diversos precos ajustados foi necessaria a utilizacdo do

. X; — X . . : «
escore padronizado (Z, :'T) para preco, como medida relativa de dispersdo. O Z escore

indica a posicdo (a esquerda ou a direita) que uma observagdo x; esta em relacdo a media.

Para o calculo é necessario ter a média (x ) e o desvio-padrdo (S) da amostra.

Ap6s o célculo do escore padronizado (Z) para preco, foi necessario excluir as
observacdes que fogem das dimensdes esperadas, também denominadas outliers. Martins
(2002) considera outlier qualquer observacdo que seja maior do trés, em termos absolutos.
Para esta pesquisa foram desconsideradas todas as observagdes com escore padronizado (Z)
preco maior que dois, em termos absolutos. Tais observacdes foram excluidas da base.

Para poder trabalhar com as estatisticas de Kendall e de Spearman é necessario que
as variaveis estejam em escala ordinal. Como somente a varidvel forca de marca estava em
escala ordinal, foi necessario transformar a variavel Z escore pre¢co em uma variavel ordinal.
Sendo assim, para valores entre -2 e -1, foi feita a classificacdo para o nimero 1. Para valores
entre -1 e 0, foi feita a classificagdo para 2. Para valores entre 0 e +1, para 3. E, finalmente,
para valores entre +1 e +2, para 4.

Em seguida, antes de processar as estatisticas, foi realizado um agrupamento de
observacdes (split file) para que os resultados das correlagbes fossem apresentados por

categoria, em cada uma das classificacfes (Alimentos, Bazar, Bebidas, Higiene e Limpeza).
4. A analise dos resultados
Como pode ser observado no Quadro 1, o teste de Qui-quadrado para independéncia

ou associacao, se mostra significativo para seis categorias da classificacdo Alimentos. Sdo

elas: achocolatados em pé (p = 0,000 ao nivel de 0,01); café capuccino (p = 0,021 ao nivel de
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0,05); chocolate tablete (p = 0,005 ao nivel de 0,01); complemento alimentar a base de cereais
(p = 0,000 ao nivel de 0,01); leite em p6 (p = 0,001 ao nivel de 0,01); e Oleo de soja (p =
0,001 ao nivel de 0,01). Os testes de Kendall e de Spearman mostram-se relevantes para as
categorias: achocolatados em p6 (p = 0,001 para os testes de Kendall e Spearman,
respectivamente); complemento alimentar a base de cereais (p = 0,000 para os testes de
Kendall e Spearman, respectivamente); leite em p6 (p = 0,029 para o teste de Kendal e p =
0,031 para o teste de Spearman); Oleo de soja (p = 0,003 para o teste de Kendal e p = 0,001
para o teste de Spearman); e pdo de queijo congelado (p = 0,038 para os testes de Kendall e
Spearman, respectivamente). Para as categorias de achocolatados em p6, complemento
alimentar a base de cereais e 6leo de soja, o grau de significancia foi relevante ao nivel de
0,01, enquanto que para as categorias de leite em p6 e pdo de queijo congelado o grau de
significancia foi relevante ao nivel de 0,05. Observa-se ainda que para as categorias
complemento alimentar a base de cereais, leite em p6 e pdo de queijo congelado, o coeficiente
de correlacdo, tanto de Kendall quanto de Spearman, foram negativos, indicando que, apesar
das correlacGes serem estatisticamente significantes, as mesmas séo negativas.

O teste de Qui-quadrado para independéncia ou associa¢do, se mostra significativo
para duas categorias da classificacdo Bazar. Sdo elas: alimentos para cédes (p = 0,019 ao nivel
de 0,05); e pilha alcalina (p = 0,001 ao nivel de 0,01). Os testes de Kendall e de Spearman
mostram-se relevantes para as categorias: alimentos para caes (p = 0,007 para o teste de
Kendal e p = 0,004 para o teste de Spearman); e cera automotiva (p = 0,018 para o teste de
Kendall e p = 0,014 para o teste de Spearman). Para a categoria de alimentos para cées, o grau
de significancia foi relevante ao nivel de 0,01, enquanto que para a categoria de cera
automotiva o grau de significancia foi relevante ao nivel de 0,05. Observa-se ainda que para a
categoria cera automotiva, o coeficiente de correlacdo, tanto de Kendall quanto de Spearman,
foram negativos, indicando que apesar das correlagdes serem estatisticamente significantes, as
mesmas sdo negativas.

O teste de Qui-quadrado para independéncia ou associacdo, se mostra significativo
para apenas uma categoria, das seis estudadas, da classificacdo de Bebidas, que é a aguardente
de cana (p = 0,004 ao nivel de 0,01). os testes de Kendall e de Spearman mostram-se
relevantes somente para a categoria aguardente de cana (p = 0,003 para o teste de Kendall e p
= 0,001 para o teste de Spearman), sendo que a estatistica foi relevante ao nivel de 0,01. Para
a categoria de bebidas ndo foi observada correlagdo negativa significante.

O teste de Qui-quadrado para independéncia ou associa¢do, se mostra significativo

para trés categorias da classificacdo Higiene. S&o elas: condicionador (p = 0,002 ao nivel de
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0,01); fio e fita dental (p = 0,004 ao nivel de 0,01); e xampu normal (p = 0,000 ao nivel de
0,01). Os testes de Kendall e de Spearman mostram-se relevantes somente para a categoria
fralda descartavel (p = 0,039 para o teste de Kendall e p = 0,037 para o teste de Spearman),
sendo que a estatistica foi relevante ao nivel de 0,05. Contudo, para esta categoria, 0
coeficiente de correlacdo indica uma relacdo negativa entre a marca e 0 preco.

O teste de Qui-quadrado para independéncia ou associacdo, se mostra significativo
para duas categorias da classificacdo Limpeza, dentre as sete consideradas. Sdo elas:
amaciante de roupa (p = 0,001 ao nivel de 0,01); e lustra-méveis (p = 0,000 ao nivel de 0,01).
Os testes de Kendall e de Spearman mostram-se relevantes somente para a categoria
amaciante de roupa (p = 0,007 para o teste de Kendall e p = 0,004 para o teste de Spearman),
sendo que a estatistica foi relevante ao nivel de 0,01. Para a categoria de limpeza nédo foi

observada correlagdo negativa significante.

Quadro 1: Categorias significantes versus estatisticas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Classificagéo Qui-quadrado Kendall Spearman
Achocolatados em p6 Achocolatados em p6 Achocolatados em p6
Café capuccino - -
Chocolate tablete - -
. Complemento alimentar a |Complemento alimentar a |Complemento alimentar a
Alimentos . . .
base de cereais base de cereais base de cereais
Leite em pé Leite em pé Leite em pé
Oleo de soja Oleo de soja Oleo de soja
- Pao de queijo Pao de queijo
Alimentos para caes Alimentos para caes Alimentos para caes
Bazar Pilha alcalina - -
- Cera automotiva Cera automotiva
Bebidas Aguardente de cana Aguardente de cana Aguardente de cana
Condicionador - -
. Fio e fita dental - -
Higiene
Xampu normal - -
- Fralda descartavel Fralda descartavel
. Amaciante de roupa Amaciante de roupa Amaciante de roupa
Limpeza ——
Lustra-moveis - -

Dado que das 51 categorias, dentro das cinco classificacbes, apenas 14 foram
relevantes estatisticamente com o teste do Qui-quadrado e 10 com os testes de correlagcdo ndo
paramétrica de Kendall e Spearman, foi feita uma analise por conglomerados, também
chamada de analise de clusters, para tentar visualizar diferencas estatisticamente significantes
entre grupos de categorias. O objetivo é tentar entender melhor a relagdo entre forca de marca

e preco em diferentes conglomerados, dado os resultados anteriores.
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A analise foi feita a partir do célculo para cinco conglomerados, envolvendo a

abertura por ordenacéo de forca de marca e por preco Z padronizado, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Analise por conglomerados.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Clusters
1 2 3 4 5
Ranking 3 1 1 4 5
Preco Padronizado Z -0.1508 0.6240 -0.4396 0.6419 -0.4883

O cluster um apresenta um nivel intermediario entre forca de marca e preco (ranking
3 e preco Z padronizado proximo a zero). O cluster dois apresenta uma relacdo de marca forte
,apresentada pelo ranking 1, e preco alto, apresentada pelo pre¢co Z padronizado igual a
0,6240. O cluster trés caracteriza marcas mais fortes (ranking 1) e precos mais baixos (preco
Z padronizado -0,4396). O cluster quatro apresenta marca fraca e preco alto (ranking 4 e
preco Z padronizado 0,6419). E o cluster cinco apresenta marca fraca e preco baixo (ranking
5 e preco Z padronizado -0,4883).

Em seguida foi gerado um cruzamento entre a classificagéo e os clusters, buscando

visualizar as freqiiéncias de precos em cada uma das classificacfes, conforme Tabela 2.

Tabela 2: Detalhamento dos clusters por classificagdo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Classificacéo Total
Alimentos Bazar Bebidas Higiene Limpeza
Ndmero de 1 Contagem 156 12 24 45 45 282
casos dos % em Classificacdo 20,8% 12,5% 12.7% 18.0% 18.3% 18.4%
Clusters 2 Contagem 60 39 17 70 59 245
% em Classificagdo 8.0% 40.6% 9.0% 28.0% 24.0% 16.0%
3 Contagem 307 22 83 a7 65 524
% em Classificagdo 40,9% 22.9% 43.9% 18.8% 26.4% 34.2%
4 Contagem 36 12 11 54 26 139
% em Classificacdo 4,8% 12.5% 5.8% 21.6% 10.6% 9.1%
5 Contagem 192 11 54 34 51 342
% em Classificacdo 25,6% 11.5% 28.6% 13.6% 20.7% 22.3%
Total Contagem 751 96 189 250 246 1532

% em Classificacdo 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Observa-se que no cluster 2, que caracteriza marcas fortes e precos altos, possui uma
freqliéncia maior de eventos nas classificagdes Bazar e Higiene, que particularmente possuem
caracteristicas mais fortes de diferenciacdo entre produtos. O cluster 3, que caracteriza marcas
fortes e precos baixos, tem freqiiéncia maior de eventos nas classificacbes Bazar e Bebidas,

que possuem categorias nas quais a diferenciacdo néo é tdo evidente.
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Para analisar se as diferencas entre os clusters séo estatisticamente significantes foi
feita uma analise com o teste do Qui-quadrado. Tal teste mostrou significancia (Qui-quadrado
= 235,563; p = 0,000) ao nivel de 0,01, confirmando que existe diferenca significativa entre

os clusters.

5. Considerac0es finais

Conforme comentado anteriormente, uma analise mais superficial e simplificada
acerca da relacdo entre forca de marca e preco indica uma relacdo direta entre as variaveis.

ApOs testes estatisticos, agrupados por categoria, dentro das cinco classificacfes, 0s
resultados confirmam a associacdo entre as variaveis, porém nao para todas as 51 categorias
analisadas. Destas, apenas 14 tiveram associacOes significativas com o teste do qui-quadrado
e 10 com os testes de Kendall e Spearman, sendo que a maioria, 37 e 41, respectivamente para
0s testes citados, tiveram a hipdtese nula confirmada, ou seja, sem associacdo entre prego e
forca de marca.

Apesar de alguns resultados significativos, a grande maioria da amostra ndo obteve
niveis de significancia na relacdo entre preco e marca. Estes resultados vao de encontro com
as afirmacOes de Calderon, Cervera e Molla (1997), Crimmins (2000) e Seetharaman, Nadzir
e Gunalan (2001), de que marcas mais fortes levam a precos mais altos.

Dado que as categorias, de um modo geral, séo de produtos que ndo possuem alto
valor agregado, bem como estdo mais préximas de uma comoditizacdo, do que uma
diferenciacdo exponencial, existe a hipotese, a qual ndo foi objetivo desta pesquisa, de que o
volume de vendas justifique a forca da marca, e conseqiilentemente seu valor em termos de
brand equity e brand valuation. Ou seja, em busca de alto volume de vendas, as empresas
proprietarias das marcas mais fortes ndo forcam precos prémios tendo em vista manter ou
aumentar parcela de mercado, visdo esta que corrobora com os estudos de Kotler (2000) e
Blackston (2000), para o qual a demanda (volume) é um dos fatores fundamentais para a
determinacdo do preco. Um outro fator que pode justificar tais resultados é o ponto de venda,
Vvisto que o preco pode variar entre diferentes pontos de venda para as diferentes marcas, 0
que corrobora com os estudos de Aalto-Setala e Raijas (2003).

Os resultados encontrados estdo em consonancia com os argumentos de Farquhar,
Han e ljiri (1992) e de Simon e Sullivan (1993), de que sdo necessarios outros aspectos para a
determinacédo de precos superiores, como custos de producao, similaridade de produtos, canal

de distribuicdo, competitividade, regulacdo de mercados e volume de vendas.
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O preco tende a sugerir qualidade apenas quando outras caracteristicas intrinsecas ou
extrinsecas dos produtos ndo estiverem disponiveis. Como em algumas categorias a
diferenciacdo dos produtos ndo € evidente, como Alimentos e Bebidas, o preco tende a sugerir
qualidade, porém ndo se comprova estatisticamente neste estudo, provavelmente em funcao
do volume de vendas, o que corrobora com os estudos de Aaker (1998), Dodds, Monroe e
Grewal (1991) e Lemon e Nowlis (2002).

Na analise de clusters a possibilidade do fator volume estar afetando os resultados
fica mais evidente. As classificacOes Bazar e Higiene, com categorias de produtos que
possuem maior diferenciacdo e compra menos freqiiente, foram agrupadas com marca forte e
preco alto. Ja as classificacdes Alimentos e Bebidas, cujo fator de diferenciacdo entre
produtos é reduzido, proximo da comoditizacdo, foram agrupados com marca forte e preco
baixo, indicando que o volume de vendas afeta o prego, mesmo para as marcas mais fortes.
Estes resultados corroboram com os encontrados por Gerstner (1985), de que produtos com
compras menos frequientes sdo mais caros, do que produtos com volume de vendas maior.

Algumas limitacbes devem ser esclarecidas nesta pesquisa. Talvez a mais
significativa das mesmas esteja relacionada a determinacdo da forga da marca, por se tratar de
algo subjetivo, sobre o qual ainda ndo existe um consenso acerca da sua avaliagdo. Uma outra
limitacdo refere-se ao &mbito geografico da pesquisa. A pesquisa limita-se a coletar dados de
precos em apenas uma cidade, Salvador, na Bahia.

Como sugestdes de novas pesquisas ressalta-se: a coleta de nova amostra, com um
numero satisfatério de eventos e que satisfaca os supostos paramétricos podera permitir a
utilizacdo de estatisticas paramétricas; inclusdo de outras variaveis a analise, tais como
parcela de mercado, ponto de venda e volume de vendas; e o aumento das categorias de coleta
dos precgos, realizando a pesquisa em todas as 200 categorias que a Nielsen avalia
periodicamente. Para a variavel forca de marca, pode ser feita uma coleta de dados utilizando
um outro modelo subjetivo. Existe a possibilidade de novos resultados para a classificacdo de

forca de marca.
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