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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo investigar a sensibilidade do consumidor a
preco apds promocgdes com diferentes percentuais de desconto em produtos lideres e
ndo lideres e com duas maneiras distintas de comunicacdo da oferta. Tal questao é
relevante, pois um plano de oferta otimizado possibilita ganho dos dois lados da cadeia:
consumidor e varejista. O consumidor reconhece e valoriza a oferta e o
supermercadista ndo sofre com o desperdicio de recursos financeiros, ou com a
aplicacdo de recursos em produtos que trazem pouco retorno a empresa. Além disso,
se a empresa compreende o comportamento do cliente em periodos promocionais é
possivel projetar melhor as receitas e o estoque. Algumas variacfes de desconto nao
sao reconhecidas pelos clientes e, portanto, ndo resultam em aumento na quantidade
comprada. Além disso, a maneira que uma oferta € comunicada desempenha um papel
fundamental para o sucesso de uma promocao de preco, seja ela para produtos lideres
ou néo lideres. Os resultados dos experimentos foram medidos de maneira comparativa
entre os produtos analisados. A pesquisa foi realizada em uma rede de supermercados
no interior do Estado de S&o Paulo e € quantitativa experimental. Este estudo pretende
contribuir para a pratica empresarial e académica. No plano corporativo, possibilita um
melhor entendimento de como variacbes no percentual de desconto de preco
influenciam de maneira diferente na quantidade vendida, oferece alternativas que
possibilitam aos varejistas a implantacdo de politicas de oferta mais eficientes,
ampliando o conhecimento da relagcéo: precificacdo e respostas dos consumidores, e
mostra que mudancas simples na maneira de comunicar a oferta geram impactos
importantes na quantidade vendida. J& no plano académico, agrega conteudo a
literatura de precificagcdo no varejo. Os resultados deste estudo trazem implicagdes

para os varejistas e a industria alimenticia.

Palavras-chaves: Varejo alimentar; Ofertas; estratégicas de precificacdo; Comunicagéo

da oferta; Marketing



ABSTRACT

The present study aims to investigate the price sensitivity of consumers to price
and promotions with different percentages of price reduction in leading and non-leading
products and to two different ways of communicating the offer. This investigation is
relevant, since optimized alternatives allow the gain of both sides: consumer and
retailer. To the consumers, as they recognize and value the price promotion, and to the
supermarkets, as they will not suffer from the waste of financial resources, or the
application of resources in products that bring little return to the company. In addition, if
the company understands customer behavior during promotional efforts, sales and
inventories can be better predicted. Some price promotional discount variations are not
recognized by customers and therefore do not result in an increase in the quantity
purchased. In addition, the way an offer is communicated plays a key role in the success
of a price promotion, whether for leading or non-leading products. An empirical research
through experimental design was conducted, allowing valuable comparisons among
different products and different price and promotional alternatives. The research was
carried out in a supermarket chain in cities of the State of Sdo Paulo. This study offers
contributions not only to conceptual frameworks, but also to business applications. At
the corporate level, it contributes to: a better understanding of how variations in the
percentage of price discounts influence the quantity sold, offers alternatives for retailers
to implement more efficient promotional policies, broadens the knowledge about the
relationship between pricing and consumer responses, and shows that simple changes
in the way to communicate promotions can have significant impacts on the quantity sold.
In the conceptual context, it aggregates knowledge to the literature of pricing in the retail
industry. The results of this study have therefore implications for retailers and for the

food industry.

Keywords: Retailers; Price promotion; Pricing strategy; Promotional policies;

Communicate promotions; Marketing
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1 INTRODUCAO
1.1. Tema

O setor supermercadista brasileiro conta com 89 mil' lojas de supermercados
gue competem para conquistar a preferéncia do consumidor e, para isso, fazem uso de
diversas ferramentas de marketing, como diferentes formas de anuncio e propaganda,
exposicoes atraentes e politicas de preco agressivas. Mesmo existindo inUmeras e
diferentes técnicas de precificagcdo, o que temos no setor varejista, no caso dos
supermercados, sao brigas acirradas por centavos, sempre nos mesmos produtos,
resultando em queda do lucro bruto do setor como um todo, ja que muitas decisdes de
preco geram um trade-off entre lucro e percepcéo de preco.

A situacdo atual de crise e desemprego aumenta a insegurancga e receio de
que algum membro da familia perca o emprego (MAGNI; MARTINEZ; MOTIWALA,
2016) e diante disso, € dada maior importancia ao preco de venda dos produtos e a
palavra de ordem na maioria dos lares é economizar, seja através de cupons, mudanca
de habitos ou de varejista.

Mesmo a precificagdo tendo um papel fundamental no resultado das
companhias, somente 15% das empresas pesquisam de maneira sistematica os precos
e somente 9% das escolas de negdcio ensinam precificacdo (VASTANI; STRAUBT,
2015).

Precificacdo no varejo é discutida por varios autores sobre diferentes 6ticas,
por exemplo, Kopalle et al. (2009) e Campbell (1999) destacam como as alteracdes de
preco afetam as percepcbes de valor por parte do cliente. Ja Ahmetoglu; Furnham;
Fagan (2014) e Heinrich; Mussa (2016) relatam possiveis praticas de preco que podem
influenciar a percep¢ao e o comportamento de compra do consumidor, Shankar; Bolton
(2004), por sua vez, descrevem as atuais politicas de pregos customizadas a
necessidade do varejista seja para queima de estoque ou atracdo de novos clientes.
Walters (1991) cita a importancia da gestdo por categoria para a maximizagdo de

margem bruta dentro do varejo alimentar e Simchi-Levi (2017) fala sobre otimizacéo de

1 Abras 2017: http://www.abrasnet.com.br/economia-e-pesquisa/ranking-abras/os-numeros-do-setor/
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preco no varejo, algo antes s6é usado por empresas com estoque limitado, como
companhias aéreas e hotéis.

Mesmo com a ampla discussdo sobre o tema, a grande dificuldade dos
varejistas € identificar o preco 6timo de uma oferta de modo que o cliente identifique a
oferta e aumente a quantidade comprada. Ofertas ndo reconhecidas pelos
consumidores geram prejuizo para o varejista, que perde margem, e para o cliente, que
nao se beneficia do preco com desconto.

Como existem indicios de que as variaveis preco, produto, comunicacao e
participagdo de mercado se relacionam, elas foram controladas com o objetivo de gerar
melhor entendimento sobre a maneira como elas interagem. Porém, a grande
dificuldade se deve ao fato de ndo haver padronizacdo do volume vendido de acordo
com a porcentagem de desconto aplicada, pois diferentes produtos apresentam
comportamentos distintos. Frente a esta dificuldade, o objetivo desta dissertacdo é
investigar como diferentes percentuais de desconto de preco interferem na resposta
dos consumidores, medida pela quantidade vendida. Poucos estudos foram realizados
sobre precificacdo e lucro bruto em campo, sendo escassos 0S experimentos em
ambiente real, no local onde o0s consumidores tomam a decisdo de compra
influenciados por varios fatores externos dificeis de serem agrupados em laboratorios.

O processo decisério de compra em um supermercado ndo € totalmente
racional, isso fica evidente se observarmos as compras por impulso de itens néo
planejados. Segundo Laine (2014), dois tercos dos consumidores que utilizam a lista de
compras em supermercado compram também itens que estavam fora da lista devido
aos estimulos internos da loja. Os varejistas devem trabalhar estes estimulos internos
para que o consumidor responda de maneira satisfatoria ao incentivo que lhe foi
aplicado. Além destes estimulos, o varejista deve se atentar aos sentimentos de ganho
e/ou de perda que o consumidor tem ao se deparar com alteracdes de preco. A aversao
a perda, quando diretamente comparadas ou ponderadas se mostram maiores que 0s
ganhos (KAHNEMAN, 2011). Portanto, politicas eficientes de desconto vdo muito além
do preco anterior e do atual, envolve estimulos internos e o sentimento de ganho que o
cliente tem ao observar que esta tendo vantagem ao comprar determinado produto.

Cabe aos varejistas buscarem formas que ajudem o consumidor a perceber os
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descontos oferecidos pela loja como ganhos e, consequentemente, fortalecer a imagem

de preco da empresa.

1.2. Objetivos

O objetivo geral deste estudo é avaliar o efeito do desconto na quantidade
vendida dos produtos anunciados em supermercados.
Para responder ao objetivo geral, os seguintes objetivos especificos séo
propostos:
e \erificar o efeito da forma de comunicacdo do desconto na relacdo desconto
de preco com a quantidade vendida;
e Verificar o efeito da caracteristica do produto (lider da categoria ou produto

secundario) na relacédo desconto de preco com a quantidade vendida.

1.3. Relevancia

Esta dissertacdo pode beneficiar os supermercadistas uma vez que
apresenta uma discussdo sobre a politica de precificacdo promocional com o objetivo
de torna-la mais eficiente. A implantagdo de uma estratégia de preco promocional
diferenciada pode resultar em maior lucro para o varejista. Segundo Lal; Rao (1997), os
varejistas tém maior lucro quando implantam estratégias de preco diferenciadas do que
quando adotam as mesmas estratégias de precificacdo que seus concorrentes.

No mundo académico, a literatura sobre estratégia de precificacdo com foco
no resultado obtido pelo varejo supermercadista € escassa e este estudo pretende
contribuir pela da analise de politicas de precificacdo com foco no resultado obtido em

um varejo alimentar brasileiro.

1.4. Estrutura da dissertacao

A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos, divididos da seguinte
forma: o primeiro capitulo traz uma breve introducdo sobre o tema, os objetivos e a
relevancia deste estudo. O segundo capitulo apresenta o referencial teérico sobre

precificacdo, conhecimento de preco por parte do cliente e as hipéteses do estudo. O



16

terceiro capitulo est4 destinado ao método, com a descricdo de todas as etapas do
experimento, o desenho experimental, os procedimentos metodoldgicos utilizados e os
cuidados tomados para obter a validade interna do experimento. O capitulo quatro
apresenta os resultados do experimento e analises. Finalmente, o capitulo cinco
encerra com as principais conclusées, bem como possiveis aplicacbes praticas dos

resultados obtidos, limitagées do estudo e sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES

O objetivo desta sec¢éo é explorar os conceitos teéricos de modo a respaldar
as analises e os métodos utilizados neste trabalho. Iniciamos com um breve histérico
sobre precificacdo e as principais politicas de precificagcdo no varejo. Em seguida, sao
abordados os principais fatores que interferem na percepcéo de preco pelo cliente, que
€ a expectativa de preco, promocdo de preco, lei de Weber e comunicacdo da
promocdo. Na sequéncia, é discutido o papel do produto na subcategoria, uma vez que
a resposta do consumidor a variacao de preco tende a ser diferente de acordo com o
papel que o produto exerce na subcategoria a qual pertence. Por ultimo, séo

apresentadas as hipéteses do estudo.

2.1 Histoérico da precificacao

As pesquisas contemporaneas sobre preco buscam entender o papel do
preco na decisdo de compra com base nos modelos cognitivos. Os estudos
contemporaneos tém foco em todos os aspectos da informacao de preco, de como 0s
consumidores adquirem, percebem, processam e lembram dos pregos (VASTANI,
STRAUB, 2015).

As estratégias de preco podem ser unidimensionais - somente variacdes de
preco e multidimensionais - que abordam também decisbes de promocéao,
comunicacdo, sortimento e servico. A maioria das estratégias unidimensionais é
fundamentada na politica de preco baixo todos os dias ou pre¢os promocionais — Hi-Lo,
gue tem como problema principal a atracdo, em maior proporcdo, dos cacadores de
oferta, os chamados cherry pickers; consumidores que sé compram produtos que estao
com preco promocional (FASSNACHT; EL HUSSEINI, 2013). O varejo brasileiro é
conhecido pela grande utilizacdo da técnica Hi-Lo de precos que aliada a inflagéo
historicamente alta que incide sobre os produtos faz com que os consumidores percam
algumas referéncias de preco (LAPA; MONTEIRO, 2017).

Ja as estratégias multidimensionais abrangem varios fatores do mix de
marketing e, diante disso, ndo podem ser consideradas e nem avaliadas como
estratégias especificas de preco no varejo (FASSNACHT; EL HUSSEINI, 2013).
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A técnica de precificagdo unidimensional é a mais antiga da literatura e a
mais utilizada, até os dias de hoje, no varejo alimentar brasileiro, devido a simplicidade
do calculo que é feito com base em um percentual fixo em cima do custo do produto. A
empresa nao precisa coletar muitos dados para elabora-la e nem ter conhecimento
sobre os impactos de uma categoria sobre a outra. Porém, um dos seus problemas € a
ndo otimizacdo dos lucros através de uma politica de preco integrada entre as
categorias.

A gestao de categorias para a elaboracéo de politica de preco otimizada tem
crescido desde os anos 1990 entre as empresas varejistas de maior porte, como
possivel solugcdo a politica de precificagcdo “padrao” dos supermercadistas e a
possibilidade de maior retorno para o varejista.

Apesar das pesquisas e estudos sobre precificacdo no varejo, muitos
varejistas continuam tomando decisées com base na intuicdo comercial de gerentes de
categorias, que na maioria das vezes usam as lojas de desconto como critérios de
comparacao de preco, pois acreditam que os clientes usam esta base de comparacao
(HEINRICH; MUSSA, 2016).

2.2  Politicas de precificacdo no varejo

O preco no varejo ja foi estudado sobre diferentes 6éticas e objetivos, como
uma simples relagdo entre as industrias manufatureiras e os varejistas (LEVY et al.
2004; AILAWADI et al. 2009); sobre a 6tica de justica (CAMPBELL 1999; FRANCIOSI et
al. 1995; ANDERSON; SIMESTER 2008), como peca fundamental para competitividade
(KOPALLE et al 2009; ELLICKSON; SANJOG 2008) e neste estudo, a estratégia de
precificacdo sera analisada com base na quantidade vendida apés adocao de politicas
promocionais de preco.

Dentre as variaveis do composto de marketing, o preco é a variavel que mais
afeta o volume de vendas, a competitividade, a lucratividade e a margem das
empresas, principalmente por sua caracteristica de facil manipulacdo e rapida
implementagdo (PARENTE, 2000).

Portanto, o preco é um aspecto chave no composto de marketing e o Unico

elemento mercadoldgico que possibilita aos varejistas gerarem receita, comparado aos
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outros trés elementos (produto, praca e promog¢do) que envolvem despesas e gastos
(SIMON, 1992; SHIPLEY; JOBBER, 2001). Este € o motivo pelo qual as empresas
dedicam bastante tempo na elaboracdo da estratégia de preco. Uma boa estratégia de
preco deve contemplar as possiveis respostas econdmicas e psicolégicas dos
consumidores a mudancas de preco, sejam elas um aumento ou uma reducao do precgo
de venda.

O ambiente em que as empresas varejistas estdo inseridas mudou bastante
nos ultimos anos devido principalmente ao crescimento do comeércio mével e ao
omnichannel, surgindo a necessidade de uma revisédo da estratégia de precificacdo dos
varejistas (KILROY; MACKENZIE; MANACEK; 2015). Um dos complicadores
relacionado a estratégia de preco é que o0 acesso aos precos é facil. O acesso a
internet estad cada vez mais frequente e difundido, segundo os dados da 282 Pesquisa
Anual de Administracdo e Uso de Tecnologia da Informacdo nas Empresas, realizada
pela Fundacdo Getulio Vargas de Sdo Paulo (FGV-SP)?, no Brasil neste ano ha 208
milhdes de celulares inteligentes em uso, ou seja, 1 celular inteligente por habitante,
com isso, um maior numero de informacbes relacionadas a preco e produto séo
capturadas, resultando em comparacdes entre os varejistas e produtos (BELLINI;
CARDINALI; GRANDI 2016). Os clientes conseguem facilmente obter insights que os
ajudam na escolha do local para realizacdo da compra e de qual produto comprar.

O acesso dos concorrentes aos precos também é facil e, portanto, a
estratégia inovadora de uma rede pode ser facilmente copiada, deteriorando a margem
do varejista, iniciando uma guerra de pre¢o no setor e ndo resultando em vantagem
competitiva para a empresa (ELLICKSON; MISRA, 2008).

Os gestores ao definirem a estratégia de preco de um item no supermercado
ndo devem se preocupar somente com o mark-up e com o pre¢o do concorrente, mas
também, se néo principalmente, em como aquele preco de venda interfere na imagem
de preco do varejista, no impacto do preco na venda daquele item e em outros itens da
mesma categoria, ja que, em meédia, um terco do aumento das vendas unitarias é
atribuido a perdas ocorridas em outras marcas ha mesma subcategoria, ou seja, se a

marca promovida tem aumento nas vendas em cem unidades outra marca da mesma

2 Disponivel em < http://eaesp.fgvsp.br/sites/eaesp.fgvsp.br/files/pesti2017gvciappt.pdf> Acesso em: 26
nov.2017.
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subcategoria tem reducéo nas vendas de trinta e trés unidades (HEERDE; GUPTA,;
WITTINK, 2003). Como defende Ailawadi et al. (2009), o varejista deve coordenar a
otimizacao de preco e promocdes para evitar a sub-otimizagcdo em outras categorias.

A implantacdo no varejo da politica estratégica de preco baseada no preco
dindmico, que consiste na alteracdo de preco, elevacdo ou reducdo, baseada na
utilizacdo de algoritmos que consolida uma série de variaveis econdmicas envolvidas
entre elas sazonalidade, canibalizacdo na categoria, concorréncia e demanda, tem sido
muito utilizada no varejo online e atualmente, com o uso de etiquetas eletronicas. Esta
implantacdo tornou-se mais rapida e acessivel também ao varejo fisico. A politica de
precificacdo baseada no preco dinamico tem gerado impactos significativos e
sustentados como o0 aumento nas vendas de 2% a 5% e os aumentos de 5 a 10% nas
margens, além de maiores niveis de satisfacdo do cliente devido a percepcdo de
melhores precos nos itens mais competitivos (BENMARK, G. et al., 2017).

A elaboracéo dos precos dindmicos é feita com ajuda de software (LEVY et
al., 2004) e o célculo do preco de venda é baseado em modelos estatisticos e base de
dados, tirando o controle da precificacdo das méos dos varejistas que ainda temem a
perda de cliente devido a uma gestédo “confusa” de precgo. A “confusdo” nas técnicas de
precificacdo ocorre, pois, 0 software que determina quais itens devem ser vendidos a
preco promocional e quais a preco cheio, e dentro destas variagdes podem estar
fragrancias ou sabores (BOLTON et al., 2006).

A técnica de precificacdo que da suporte a estes softwares € baseada no fato
de existem alguns produtos que exercem uma influéncia desproporcional na imagem de
preco do supermercado, estes produtos quando sofrem reajustes de preco causam
maiores impactos a imagem da loja do que outros que passam despercebidos pelos
consumidores.

A Amazon, por exemplo, tem a reputacdo de baixo preco, pois ela oferta a
preco baixo produtos com alta visibilidade e bastante giro, mas por outro lado, protege a
sua margem cobrando mais por itens menos sensiveis a preco (BENMARK, G. et al.,
2017).

Mesmo os gestores “perdendo o controle” das politicas de precificacdo, o

aumento da margem bruta dos varejistas americanos, que ja utilizam a técnica, deixa
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claro que o setor varejista apresenta potencial para aumentar suas margens desde que
utilize uma politica de precificagdo eficiente, baseada ndo somente nos fatores
financeiros como mark up e/ou margem liquida, mas também fatores ndo financeiros
como: percepcao de preco, expectativa de preco e lealdade a marca pelo consumidor,
uma vez que estes fatores tém grande impacto na decisao de compra do consumidor.
Para o varejo de supermercados no Brasil, onde o uso do Hi-Lo é tdo
intenso, € importante entender e analisar o efeito da promocdo de preco de
determinado produto de forma mais ampla, ou seja, como aquela promocao afeta a
resposta psicolégica e/ou econémica dada pelo consumidor. Isto é ainda mais relevante
num cendrio onde os precos dindmicos sdo cada vez mais frequentes e os celulares

inteligentes permitem o acesso do consumidor de qualquer lugar.

2.3  Expectativa de prego

O consumidor toma a decisdo de compra baseado ndo somente no precgo
médio do estabelecimento comercial, mas também pela percepcdo que ele tem do
preco que o varejista pratica (HAMILTON; CHERNEYV, 2013), explicando o fato de que
40 a 50% das compras séo realizadas por consumidores que utilizam suas expectativas
de preco em vez dos precos afixados (MURTHI; RAO, 2012). Segundo estes autores,
0s consumidores que utilizam as expectativas de preco podem ser considerados como
pouco sensiveis ao preco real. Os clientes formam a expectativa de preco com base em
dados histéricos - compras anteriores - andncios e comparagdo entre as marcas e
produtos.

A avaliacdo de preco nao é feita de maneira individual e pontual, produto a
produto e compra a compra, mas de forma comparativa, ou seja, o produto a preco
promocional em determinado periodo pode levar os consumidores a criarem uma
expectativa de preco baixo no periodo seguinte. Além disso, os consumidores tendem a
perder o preco de referéncia de produtos que s&o ofertados com frequéncia
(KALYANARAM; WINER, 1995).

Para medir o sucesso de uma oferta de preco, o gestor deve considerar o
beneficio imediato da reducéo de preco e também os efeitos negativos sobre a compra
apos o periodo promocional (ANDERSON; SIMESTER, 2004; GREENLEAF, 1995),
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pois algumas ofertas de precos fazem com que o consumidor crie uma expectativa de
preco mais baixo, reduzindo sua disposi¢do a pagar em periodos ndo promocionais.

Se o preco externo de referéncia € maior do que o preco real do produto no
varejista, a probabilidade de compra pelo consumidor é maior e ha sensacdo de
economia, de um bom negdcio, aumentando, muitas vezes, a quantidade comprada do
item em questdo (AHMETOGLU et al., 2014). Azar (2014) também comprova em
experimentos que o preco de referéncia funciona como um fator decisivo na escolha do
item a ser comprado pelo consumidor, mesmo ele sabendo que o que realmente
importa é o preco real do produto.

Como o preco de referéncia tem um grande impacto no processo decisoério
de compra, entender como ele é determinado e quais fatores o influenciam é de
extrema importancia para os varejistas. Kopalle et al. (2012) defende que a formacéo
do preco de referéncia é baseada nos precos atuais que 0s consumidores sao
expostos, portanto, quanto mais andncios mais eles terdo contato com os precos de
diferentes estabelecimentos; lembrancas de precos decorrentes de compras passadas
e contexto no qual o produto esta sendo exposto.

Atributos fisicos da loja, sortimento de produtos, ruptura e nivel de servigco
sao fatores néo relacionados a preco, mas que influenciam na formacéo da imagem da
loja e fornecem dicas para os consumidores formarem o preco de referéncia e, a partir
dele, avaliar se o produto € caro ou ndao (HAMILTON; URMINSKY, 2013), sendo que
esta avaliacdo de caro ou barato € baseada, na maioria das vezes, na percepcao de
preco pelo consumidor.

Cabe aos varejistas cuidarem também de fatores ndo racionais para que
seja criada uma percepcao consistente do nivel geral de precos na mente dos clientes
alvo. Para isso, uma série de técnicas de precificacdo e exposicdo de produtos estdo
sendo utilizadas pelos varejistas, estas técnicas vao desde precos com final 99
(noventa e nove centavos), por exemplo 2,99, ordem das mercadorias na gondola para
gue o cliente tenha uma base de comparagéo que favoreca o produto que a empresa
deseja impulsionar até exposicdo de grandes volumes no ponto de venda. As
alteracdes nas lojas tém como objetivo transmitir a percepcdo de economia e,

consequentemente, impulsionar as vendas.
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2.4 Promocéo de precgo

Os descontos de preco séao realizados com o objetivo de vender uma
quantidade maior dos itens que estdo em promog¢ao ou para atrair consumidores a loja.
Segundo Mulhern; Padgett (1995), clientes que vao a loja atraidos pelas ofertas gastam
mais comprando itens que estdo com pre¢co ndo promocional do que produtos a preco
promocional.

A oferta de itens promocionais com periodos determinados aumenta a
intencdo de compra dos consumidores devido a expectativa, por parte dos mesmos, de
precos mais altos no futuro e a sensacao de remorso antecipado por ndo ter adquirido o
produto no periodo promocional (TSIROS, 2009).

As promocoes de preco, desde que elaboradas com cautela para que o
estabelecimento comercial ndo atraia somente cherry pickers, que sdo os cacadores de
oferta, aqueles consumidores que visitam varios varejistas para completar sua cesta de
compra em busca de oferta de preco (FOX; SEMPLE, 2002), impulsionam a venda de
itens ndo promocionais e se mostram lucrativas no longo prazo (KOPALLE; MELA;
MARSH, 1999; PAUWELS; HANSSENS; SIDDARTH, 2002). Para que a oferta de prego
seja lucrativa € preciso que o ganho que se tem no periodo promocional seja maior que
a perda no periodo apds a promocao, periodo este em que ha reducédo na quantidade
comprada devido a estocagem e, como ja citado, a expectativa de preco baixo. A
estocagem de produtos comprados em periodos promocionais nao é ruim somente pela
reducdo da venda daquele item nos periodos seguintes, mas também pela reducao do
namero de vezes que o cliente vai ao estabelecimento comercial.

Segundo Pauwels; Hanssens; Siddarth (2002), as promoc¢des resultam em
ganhos a longo prazo para a categoria, diferente do que acontece com 0s produtos cujo
0 aumento das vendas ocorre no periodo promocional e depois retorna ao patamar
anterior. Ja na categoria o aumento das vendas se mantém, ou seja, 0S novos clientes
gue experimentam uma nova categoria no periodo promocional continuam a comprar
fora a promocéo.

A frequéncia com que os produtos sdo ofertados a preco promocional
também deve ser estabelecida com cautela, pois se a empresa oferta o produto a preco

promocional com frequéncia, dificlmente conseguird vendé-los com preco normal e
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recuperar a margem, ja que os clientes se acostumam a esperar a proOxima promogao e
reduzem sua disposicdo em adquirir produtos a pre¢os mais altos (ALVES; VAROTTO;
NEVES GONCALVES, 2012).

E importante destacar que além do preco, existem outros drives que
interferem significativamente na percepc¢ao do cliente sobre o real valor do produto, cujo
a gestdo dos mesmos influencia na percepcao de valor pelo cliente. Ou seja, ocorre a
reducdo de preco ou o varejista pratica um preco abaixo da concorréncia, mas o cliente
nao classifica aquele varejista como praticante de preco baixo, pois ndo é dada a

devida atencao aos fatores indiretos de percepcao de precgo.

2.5 Lei de Weber

A lei de Weber foi desenvolvida por Ernst Weber e aplicada inicialmente na
psicofisica, mas atualmente é utilizada por algumas empresas para entender a
percepcdo dos clientes quando é preciso efetuar mudancas no pregco, tamanho,
embalagem do produto e/ou método de distribuicdo (BRITT; NELSON, 1976). A lei de
Weber afirma que “o limiar de discriminagdo entre dois estimulos aumenta linearmente
com a intensidade do estimulo” (DEHAENE, 2003, p.146, traducédo livre). Esse limiar
ficou conhecido como diferenca justamente notavel, ou JND, que é “a ‘menor’ diferenca
detectavel entre um nivel inicial e secundario de um estimulo sensorial particular”
(VASTANI; STRAUB, 2013, p.2, traducéo livre). A diferenca notavel ndo é um valor
absoluto, mas proporcional a intensidade do estimulo inicial (BRITT; NELSON; 1976).

A lei de Weber explica o fato dos consumidores ndo verem as alteracdes de
preco de maneira igual e diante disso, certas magnitudes de aumento de precos
resultam em maiores perdas de clientes. Por outro lado, aumentos de preco abaixo de
certos limiares ha menor perda de cliente ja que o cliente ndo percebe a diferenca de
preco. A lei de Weber fornece indicios para responder a uma das perguntas que mais
intriga os varejistas, de quanto deve ser a redugdo de pre¢o para que seja perceptivel
ao cliente? (BRITT, 1975).

Os limiares sdo determinados por fatores subjetivos e objetivos, sendo o

preco da concorréncia um dos fatores psicologicos para a criagdo da faixa de precgo
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aceitavel. A dificuldade do varejista ao planejar uma oferta de preco é identificar estes
limiares da maioria dos seus clientes ou dos clientes-alvo.

Existem poucos autores e artigos que utilizam a Lei de Weber como pano de
fundo para explicar o diferente comportamento dos consumidores frente as alteracfes
de preco. Uma das explicacbes para isso pode ser o fato de que a maioria dos
experimentos relacionados a pre¢o ocorrem em laboratérios, com menos estimulos que
no ambiente real de loja. A reducdo dos estimulos faz com que o cliente dé mais
atencdo a pequenas alteracdes de preco (LAMBERT, 1978) e diante disso, seréo
estipulados limiares que ndo se aplicam ao ambiente real de loja.

Para melhor compreensao do diferente comportamento de compra frente a
alteracdes semelhantes de preco em produtos diferentes ou comportamento de compra
igual para diferentes alteracGes de preco no mesmo produto é necessario analisar estas

alteracdes utilizando a Lei de Weber como pano de fundo.

2.6 Comunicacao da promocao

DelVecchio; Krishnan; Smith (2007) defendem que a forma como a promogéao
de preco é comunicada ao cliente interfere de maneira direta na escolha do produto
durante o periodo promocional, na expectativa do cliente de preco futuro ou preco pos
promocdo e na preferéncia da marca quando a promocao termina. A magnitude do
preco sofre influéncia de forma néo consciente, de alguns elementos visuais associados
a simples informacao do prego, como o tamanho da fonte, a distancia entre os nimeros
ou a posicao dos digitos (DARKE; CHUNG; 2005).

A maneira de comunicar/divulgar a promoc¢ao de preco ao consumidor pode
aumentar a probabilidade de o consumidor fazer escolhas que produzam bons
resultados.

A cor com que o cartaz de oferta é escrito também funciona como um sinal
heuristico e a cor vermelha deixa os consumidores, principalmente do sexo masculino,
menos conscientes aos precos e com percepcdo de maiores economias. Ja as
mulheres parecem imunes aos efeitos dos precos em vermelho, pois processam 0s

anuncios com maior profundidade (PUCCINELLI et al., 2013). O preco promocional
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durante o experimento foi divulgado na cor vermelha, técnica ja utilizada pela empresa
e mantida durante o periodo experimental.

As empresas se dividem sobre a maneira de comunicar o desconto, algumas
delas optam por informar ao cliente qual a porcentagem do desconto que esta sendo
aplicado no produto, outras informam o desconto em valor absoluto. Segundo os
autores DelVecchio; Krishnan; Smith (2007), ndo existe uma Unica maneira correta, mas
sim, a melhor maneira de transmitir ao cliente a imagem de preco desejada. Se a maior
preocupacao € com a imagem de preco do produto, ou seja, quando ndo se quer que o
cliente subestime o preco pds periodo promocional é indicado pelos autores a
comunicacdo do desconto de forma percentual. Por outro lado, se o objetivo é transmitir
uma ideia de que o varejista tem precos baixos o mais indicado € a comunicacéo do
desconto em valor absoluto.

Além disso, DelVecchio; Lakshmanan; Krishnan (2009) alertam que a
maneira de comunicar o desconto, em porcentagem ou valor absoluto, causa impacto
na estimativa de preco futuro devido a facilidade ou ndo do calculo. Um desconto
percentual € mais dificil para os consumidores processarem e encontrarem 0 preco
normal de venda.

Neste trabalho foi dada atencdo a comunicacdo da oferta devido ao
importante papel que ela desempenha na decisdo de compra dos consumidores. Muitas
vezes, a maneira de divulgar a oferta ndo esta alinhada ao objetivo da loja e a imagem
gue se quer transmitir ao cliente e, por isso, boas ofertas de preco ndo atingem o

resultado esperado pela rede varejista.

2.7 Papel do produto na categoria

Na ultima década tem aumentando o numero de estudos sobre promocéao de
preco com foco na escolha e venda da marca, mas pouca atencdo tem sido dada a
maneira como a promoc¢ao de preco de determinado produto interfere no crescimento
de curto ou longo prazo da categoria (NIJS et al., 2001). O papel que o produto exerce
na categoria, lider ou nao lider, resulta em diferente comportamento quando ofertados a
preco promocional. Segundo Pauwels; Hanssens; Siddarth (2002), produtos néo lideres

ganham temporariamente participacdo na categoria, mas ndo fazem o total da mesma
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crescer, enquanto produtos lideres quando colocados em promoc¢do de preco geram
aumento, mesmo que de curto prazo, na venda da categoria como um todo. A demanda
por categoria € predominantemente estacionaria no longo prazo, ou seja, o crescimento
no curto prazo nao se mantém para periodos mais longos, tanto que em 98% dos casos
converge para zero (NIJS et al., 2001).

Pesquisas realizadas por Magni (2016) apontam que 69% dos entrevistados
gue mudaram para uma marca mais barata ndo pretendem voltar a comprar a marca
anterior.

Entender este comportamento é de fundamental importancia para o varejista
durante o planejamento da acao promocional, seja para escolher os produtos que serdo
ofertados ou para disponibilizar o volume necessario de venda para evitar ruptura que é
a falta de produto no ponto de venda quando o estoque de determinado produto chega
a zero e nao existe disponibilidade para a venda. A perda de venda por ruptura em
gbndola é um dos principais problemas enfrentados pelo setor varejista e resulta em
insatisfacdo dos consumidores, perda da oportunidade da venda, comprometimento da
fidelizacdo dos clientes em relacdo a marca e aos estabelecimentos (RIBEIRO,;
PRADO, 2009), além de queda da lucratividade no varejo em geral (ARAUJO;
MARTINS, 2010).

A ruptura ocorre por inimeros fatores, tais como falta de reabastecimento na
gbndola, imprecisdo ou auséncia de inventario de estoque, atraso da entrega nos
pontos de venda e, como citado anteriormente, equivocos nas previsdes de vendas
(MACHADO; TONDOLO, 2014).

Para que a promocdo de venda seja bem elaborada é necessério ter
conhecimento prévio do comportamento de venda dos produtos ofertados a preco
promocional, pois assim, o planejamento da quantidade vendida sera semelhante a
venda real dos produtos no periodo e a empresa nao tera prejuizo com o excesso ou
auséncia de produtos. Diante dos altos custos de se manter um estoque e de reter um
cliente, acertar a previsdo de venda dos produtos quando ofertados a preco

promocional é imprescindivel para os varejistas.
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2.8 Hipoteses

E intuitivo entre os varejistas que quanto maior o desconto maior a
quantidade vendida, mas esta intuicio nem sempre é verdadeira para todos o0s
produtos e para qualquer nivel de desconto, ou seja, nem todas variagcdes de desconto
sao percebidas pelos clientes e resultam em aumento da quantidade vendida. Alguns
autores afirmam que a demanda de curto prazo sO € estimulada se o preco de venda
estiver abaixo do preco de referéncia (ALVES; VAROTTO; NEVES GONCALVES.
2012), portanto, aplicar desconto sobre o preco normal de venda nem sempre €
suficiente para gerar incremento de venda.

Ao elaborar uma promocéao de preco, a davida que persiste é se 0 aumento
do desconto resultara uma venda maior de modo a compensar a reducéo do lucro da
empresa decorrente ao desconto maior, ou se, desconto menor vende menos, mas
gera mais lucro para a empresa. Entender este trade-off volume e lucro através da
analise do experimento em campo € importante para elaboracdo da campanha
promocional e para o resultado da companhia.

A lei de Weber sugere que alteracdes de preco sO sdo percebidas se
estiverem dentro do limiar de deteccédo. Identificar estes limiares, que n&o séo valores
absolutos, mas sim proporcional ao estimulo inicial, € um grande desafio para o gestor
de precos.

Estudos da lei de Weber e do preco de referéncia fornecem indicios que néo
existe padronizacdo na relacao entre desconto e quantidade vendida e que ndo sao em
todas as situacdes que menor preco resulta em aumento de venda.

Diante disso, surge a primeira hipotese do estudo:
H1: Quanto maior o nivel de desconto, maior 0 aumento de venda do produto

Gabor; Granger (1961), em um dos primeiros estudos sobre conhecimento
de precgo por parte do consumidor, mostraram a dispersdo do conhecimento de preco
entre diferentes produtos de um varejista. Dos quinze produtos de mercearia adquiridos
nos ultimos sete dias, a porcentagem de consumidores que disseram lembrar do preco

foram 93% para cha e ovos; 70% para cereais de café da manha e 63% para farinha.
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Comparando os prec¢os informados por estes clientes com o preco real, as respostas
corretas variavam de 79% para cha e a 30% para cereal de café da manha.
Confirmando assim, que a maioria dos consumidores ndo conhecem preco e ndo sao
capazes de estimar 0os precos com precisdo, nem mesmo de itens que eles compram
com frequéncia (SILVA; TORRES, 2008).

Diante destes indicios, podemos entender que o cliente ndo conhece preco e
utiliza de fatores externos; neste estudo, cartazes de goéndola, para obter a real
informacédo do desconto que esta obtendo ao comprar determinado produto a preco
promocional. Como o objetivo do varejo onde o experimento foi aplicado € transmitir a
ideia de precgo baixo na comunicagdo do desconto, foi feita com o valor em reais do
desconto, pois, como sugerem DelVecchio; Krishnan; Smith (2007) um desconto cents-
off resulta em estimativas de precos mais baixas do que um desconto percentual.

Sendo assim,

H2: Comunicar o preco normal de venda e o preco promocional (de/por) produz um

aumento de vendas superior a simples informagao do prego promocional

A elasticidade de preco reflete a sensibilidade dos clientes as alteracbes de
preco. Quando o consumidor tem grande sensibilidade as variacdes de preco, ou seja,
uma pequena variagcao percentual no precgo resulta em grande variagdo nas vendas de
um produto, dizemos que o produto tem alta elasticidade. Por outro lado, a menor
sensibilidade as variacdes de preco ocorre quando variacdes percentuais no preco nao
geram alteracbes na quantidade vendida. Um dos motivos que explica o diferente
comportamento de compra frente as alteracdes de preco € o grau de urgéncia dos
produtos, a baixa substitutibilidade (TOLEDO; PROENCA; JUNIOR, 2006) ou
participacdo de mercado (BOTELHO, 2005).

A literatura indica que alteracdes de preco provocam mudanga na quantidade
vendida e que esta variagdo depende entre outros fatores da participacdo do produto na
categoria, ou seja, lider ou néo lider.

Apesar dos indicios apontarem que o produto lider quando ofertado a preco
promocional vende mais do que os nao lideres, este tema ainda € pouco explorado

entre os estudiosos da area e entre os varejistas é considerada uma verdade absoluta.
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Prova disso, é a quantidade de produtos lideres que sdo anunciados nos tabloides de
oferta e o esforco da &rea comercial para conseguir ter estes produtos com preco
abaixo da concorréncia.

Como existem muitos indicios sobre o comportamento destes produtos e eles
demandam dedicacdo extra da area comercial e de marketing entendé-lo melhor traz

grandes beneficios para os supermercadistas. Baseado nestes indicios,

H3: A variagdo na quantidade vendida dos produtos em oferta € maior para lideres do

que para néo lideres.
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3 METODO

O objetivo desta secéo € detalhar o método aplicado ao estudo. Inicialmente,
h& detalhamento da abordagem de pesquisa utilizada, o procedimento e o método
experimental. Em seguida, explicitam-se as categorias estudadas e os motivos da
escolha destas categorias neste experimento. Na sequéncia, abordam-se outros
detalhes do experimento, como locais, fases, periodos e acfes de implantacdo. A
secédo traz ainda uma discussao sobre validade externa, interna e homogeneidade do
experimento, e finaliza com a descricdo do método e procedimentos estatisticos para

avaliacdo dos resultados do experimento.

3.1 Abordagem de pesquisa, procedimento e método experimental

A abordagem de pesquisa utilizada neste estudo € quantitativa, definida
como um meio para testar o impacto de uma intervencdo sobre um resultado,
controlando todos os outros fatores que possam influenciar no resultado (CRESWELL,
2010). Esta abordagem € a mais apropriada uma vez que a questao de pesquisa deste
trabalho busca entender a relacdo do preco promocional com a quantidade vendida
quando sao utilizadas diferentes maneiras de divulgacdo do preco promocional para
diferentes participacdes na subcategoria.

O procedimento foi o experimento verdadeiro, ou seja, os individuos
foram designados aleatoriamente, eliminando assim a possibilidade de diferencas
sistematicas entre as caracteristicas dos participantes que pudessem afetar os
resultados (CRESWELL, 2010).

O comportamento de compra ou de ndo compra dos produtos estudados
foram contabilizadas através do software da empresa varejista.

No experimento, a amostra foi definida pelas unidades vendidas dos
produtos estudados e, portanto, ela foi variavel, em situagcbes em que o preco praticado
foi atraente (inferior a concorréncia) a quantidade de itens vendidos foi maior e,
consequentemente, a amostra aumentou.

O método experimental adotado foi o experimento de campo. Experimentos

de campo fornecem uma maneira util de avaliar a resposta dos consumidores aos
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estimulos. Neste caso, a resposta foi a compra dos produtos frente a alteragbes de
preco de venda e a maneira de comunicagdo da oferta em uma rede de
supermercados.

Outra vantagem do experimento em campo é que como 0s consumidores
ndo identificam especificamente as variaveis que estdo sendo testadas, suas respostas
tendem a ndo apresentar viés de comportamento socialmente desejavel (ANDORFER,;
LIEBE, 2015).

Mas por outro lado, em um experimento em campo existe a dificuldade de
isolar todas as variaveis para encontrar a relacdo de causa e efeito. Isolar as variaveis
independentes, manipula-las e observar as mudancas na variavel dependente € uma

tarefa complicada quando o ambiente € complexo, neste caso um supermercado.

3.2 Categorias Estudadas

Uma das vantagens de o0 experimento ser realizado em uma rede de
supermercados, com varias categorias € SKU’s, € que as hipéteses do estudo podem
ser testadas e avaliadas em algumas categorias e somente depois implantada em toda
a rede, evitando que o risco e o custo de mudanca de politica se espalhem por todas as
categorias (DAVENPORT, 2009).

A rede de supermercados em gque o experimento foi realizado trabalha com
20 categorias principais de produtos e dentro destas categorias ha mais de 200
subdivisdes ou subcategorias. A divisdo por subcategorias € uma importante ferramenta
da empresa para o gerenciamento e analise do desempenho de vendas e foi utilizada
para a selecdo das categorias e, consequentemente, para a escolha dos 12 produtos
estudados.

Como um dos objetivos deste experimento era testar se os produtos lideres
da subcategoria apresentavam um comportamento de venda diferente dos produtos
nao lideres, foram selecionados seis produtos lideres e seis nao lideres. O produto para
ser classificado como lider deveria atender os seguintes critérios:

1. Maior quantidade vendida durante o periodo de seis meses,
2. Lideranca na subcategoria por, no minimo, seis meses,

3. Os lideres deveriam ter diferentes participagdes na subcategoria.
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ApOs a classificagdo inicial entre lideres e néo lideres, foi realizada a selegéo

dos produtos com base nos seguintes critérios:

1.

2
3.
4

Representatividade na venda da loja,

Comercializado em todas as lojas da rede,

A empresa tem liberdade na determinacao da politica de preco,

Com frequéncia a empresa vende o produto a pre¢o promocional e, portanto, ela
tem interesse em entender melhor seu comportamento,

N&o ha muitas opc¢bes de tamanho, sabores e/ou fragrancia.

Apés estes critérios foram selecionados os 12 produtos que fizeram parte do

experimento. Estes produtos sdo apresentados na tabela 1 juntamente com o preco

normal de venda no estabelecimento comercial em que o experimento foi realizado, a

participacdo na subcategoria e classificacdo como lider ou néo lider.

Tabela 1: Produtos estudados

Produtos estudados P\SZEZ;F F;irgg;?:é;gﬁ;? Lideranca
Atum Gomes da costa 4,79 32,56% Lider
Biscoito Tucs 1,59 19,13% N&o Lider
Café Caboclo 9,49 4,04% N&o Lider
Creme de leite Jussara 1,89 37,24% Lider
Detergente Ypé 1,59 58,63% Lider
Farinha de trigo dona Benta 3,29 52,09% Lider
Leite condensado Italac 3,09 19,22% N&o Lider
Limpador Casa 3,39 10,30% N&o Lider
Margarina Vigor 500grs 4,59 10,48% N&o Lider
Molho de tomate Fugini 1,47 36,48% Lider
Refresco Tang 1,19 61,44% Lider
Toalha de papel Yuri 3,90 21,17% N&o Lider

Legenda: *preco de venda praticado pela empresa no dia 1° de dezembro de 2017.
: ** participacdo na subcategoria no periodo de 1°de janeiro a 1° de outubro de 2017.

Fonte: Base de dados - Rede de supermercado onde o experimento foi realizado, 2017.
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3.3 Design do experimento

Nesta secdo serdo detalhadas informacgdes referentes ao experimento como
desenho experimento, local onde o experimento foi executado, os tratamentos que as
lojas experimentadas foram submetidas e as fases do experimento. Na sequéncia, hi
uma discussao sobre a validade interna e externa do experimento e, para finalizar, a

maneira e quais os dados foram coletados para andlise.

3.3.1 Desenho experimental

A figura 1 fornece uma visao geral esquematica dos principais aspectos do

nosso estudo.

PROMOCAO DE PRECO - VENDA / LUCRO

Nivel de desconto Informacéo do desconto Lideranga de mercado
* 1% ® Preco promocional e lider
® 8% a 10% ® Preco anteriore e N&o Lider
e 18% a 20% preco promocional (de / por)
mmm [ feito principal Efeito moderado

Figura 1. Desenho experimental do estudo

3.3.2 Ambiente, localizagcdo e grupos doexperimento

As intervencdes foram realizadas em uma rede de supermercados de sete
lojas, no interior de S&o Paulo. Esta rede de supermercados foi escolhida como campo
de estudo devido aos seguintes fatores: facilidade de acesso aos dados da empresa em
que a pesquisa foi implantada; localizacdo das lojas, como as lojas estdo localizadas

em cidades menores do interior do estado ha menos opc¢des de estabelecimentos para
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realizagdo das compras, sendo assim, o publico das lojas tende a ser mais heterogéneo
e representativo da populacao; e, por ultimo, o supermercado atende diferentes classes
sociais.

As lojas foram divididas em trés grupos de loja: grupo LA: Lojas 1, 2 e 4 —
lojas localizadas na cidade de Mogi Mirim, grupo LB: Lojas: 5 e 6 — lojas localizadas na
cidade de Conchal e Jaguaritina e grupo LC: Lojas: 7 e 8 - lojas localizadas na cidade
de Rio Claro. O Unico critério para divisdo das lojas nos grupos foi a localizacdo das
lojas, ja que a empresa base do experimento nao pratica preco diferenciado entre as
lojas na mesma cidade.

O indice IDH- renda de todas as cidades onde o experimento foi realizado é

muito similar. A tabela 2 apresenta o indice IDH- renda de cada uma das cidades.

Tabela 2: Comparativo do indice IDH- renda entre as cidades

Cidade Mogi Mirim | Conchal |Jaguaritna |Rio Claro
indice IDH-renda 0,784 0,708 0,784 0,803
Desvio padrao 0,042

Fonte: PNUD, 2013.

O ticket médio® dos trés grupos de loja também é bastante homogéneo,
confirmando que as lojas tém um perfil de publico similar. A tabela 3 ilustra o
comparativo do ticket médio dos grupos de lojas no periodo de 1° de dezembro de 2016
a 30 de novembro de 2017.

Tabela 3: Comparativo do ticket médio entre os trés grupos de lojas do

experimento

Grupo de lojas LA LB LC

Ticket Médio 48,81 43,98 42,57
Fonte: Base de dados- Rede de supermercado onde o experimento foi realizado, 2017.

Durante o experimento, dois grupos de lojas sofreram intervencdes e um
grupo foi mantido como controle. As intervencbes se diferenciaram com relacédo a

intensidade do desconto, porém os produtos foram os mesmos. Os grupos foram loja

8 Ticket médio é o valor médio mensal gasto pelo cliente.
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experimento e loja controle sendo que a cada fase um grupo desempenhou um papel

no experimento.

3.3.3 Tratamentos

Para determinar a porcentagem de desconto a ser aplicado nos produtos
durante o experimento foi feita uma analise dos dados histéricos das ofertas da
empresa para que a politica de oferta durante o experimento fosse similar com a
utilizada pela empresa.

O experimento € composto por trés tratamentos que se diferem pela
porcentagem de desconto aplicada aos produtos, 1%, 8%-10% e 18%-20%. A escolha
das faixas de desconto foi feita com base na seguinte ldgica:

1. Analisando os dados histéricos da empresa base do experimento notou-se que
na maioria das promocdes de preco eram aplicados descontos de 18%-20% sobre o
preco normal de venda. As promoc¢Oes de preco tém grande representatividade na
venda da empresa (17,70%) e entdo, optou-se por manter uma politica de desconto de
preco similar ao que era praticado pela empresa nos periodos anteriores ao
experimento, sendo assim, foi estabelecida a primeira faixa de desconto: 18%-20%.

2. Como um dos objetivos do experimento era testar somente o efeito da
comunicacdo da oferta e por motivos éticos ndo se utiliza cartaz de gbéndola com
dizeres de oferta em caso de ndo alteracao de preco, optou-se em aplicar um desconto
minimo, quase que imperceptivel, de 1%.

3. E por ultimo, foi escolhida uma faixa de desconto intermediaria, neste caso:
8%-10%.

No tratamento 1 os produtos sofreram desconto de 1% sobre preco normal
de venda, no tratamento 2 a faixa de desconto aplicada foi de 8% a 10% e, por fim, no

tratamento 3 foi aplicado um desconto entre 18% e 20% sobre o precgo de venda.

3.3.4 Fases, periodos e agcfes de implantacéao

O experimento foi realizado em duas fases que se diferenciavam pela
maneira de divulgacao do preco promocional durante o experimento. Na fase 1, de 13

de junho a 16 de julho, foram utilizados cartazes e etiquetas diferenciadas na géndola
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com o preco promocional; j& na fase 2, de 18 de julho a 20 de agosto, a empresa
manteve o0s cartazes e as etiquetas diferenciadas de gbndola, mas nesta fase no
material de divulgacdo também tinha a informacdo do preco anterior e do preco
promocional, de/por. Ou seja, no periodo 1, o cliente so era informado que o produto
estava em oferta, mas nao tinha a informacgéao do valor do desconto, somente 0 prego
final do produto; j& na fase 2, além do cliente ser comunicado da oferta ele tinha a
informacéo de qual era o preco antigo e preco atual.

Para o percentual de desconto de 1% a empresa ndo mudou a maneira de
divulgar a promocéo entre o periodo 1 e o periodo 2, pois acreditou-se que isso poderia
prejudicar a imagem da empresa devido ao pequeno percentual de desconto.

Apesar de Coulter; Coulter (2005) defenderem que os consumidores utilizam
sinais heuristicos para processar informacdes de precos e que 0s anuncios em que 0
preco de venda promocional é feito com fontes menores do que 0s precos regulares
sao vistos com melhor valor; no experimento, optou-se por manter o padrdo dos
cartazes das lojas para que a maneira com que 0s cartazes sao feitos néo interferissem
no experimento, ja que os moderadores grafia e cor dos materiais de divulgacdo ndo

estavam em analise.

N pora B
ST =

el

Figura 2: Material de divulgacao da oferta na fase 1
Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 3: Material de divulgacao da oferta na fase 2
Fonte: Elaborado pelo autor

As interferéncias nas duas fases aconteciam duas vezes na semana, sendo
a primeira de terca-feira a quinta-feira e a segunda com inicio na sexta-feira e fim no
domingo. O periodo das interferéncias foi escolhido devido ao calendéario de ofertas e
tabloide da empresa, por ser um periodo mais curto, somente 3 dias, existia maior
facilidade de garantir que ndo haveria alteracbes no layout da loja durante o
experimento, evitando que fatores externos interferissem na quantidade vendida.

A quantidade vendida no supermercado varia muito de acordo com o dia do
més, sendo que a semana do 5° dia util é a de maior venda e a semana do dia 20 a
segunda de maior venda. Segundo Gneezy (2017), a escolha do que comprar também
varia de acordo com o dia do més, no comeco do més, logo apdés o pagamento, 0S
consumidores se sentem mais ricos e diante disso, alteram suas preferéncias e ficam
mais propicios a gastar do que poupar. Levando em consideracdo estas alteragdes, 0
experimento foi dividido em semanas e cada grupo de produtos recebeu pelo menos
uma intervencdo nas duas semanas de maior venda.

Os produtos que sofreram intervencgdes foram divididos em 4 grupos (P1, P2,
P3 e P4), sendo que cada grupo tinha 3 produtos entre lideres e néo lideres. A divisao

entre os grupos foi aleatoria, respeitando somente a condi¢cdo de cada grupo ter pelo
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menos um produto lider e um ndo lider. As intervencdes seguiram o cronograma

abaixo:
Tabela 4: Planejamento do experimento
Fase 1:
Sem
Semanas Produtos Desconto de Desconto de Desconto de alteracdo de
1% 8%-10% 18%-20%
preco
13/06-15/06
(3fa- 5fa) P1 LA LB LC
16/06-18/06
(6fa- domingo) P2 LA LB LC
20/06-22/06
(3fa- 5fa) P3 LA LB LC
23/06-25/06
(6fa- domingo) P4 LB LC LA
27/06-29/06
(3fa- 5fa) P2 LB LC LA
30/06-02/07
(6fa- domingo) P3 LB LC LA
04/07-06/07
(3fa- 5fa) P4 LC LA LB
07/07-09/07
(6fa- domingo) P1 LC LA LB
11/07-13/07
(3fa- 5fa) P3 LC LA LB
14/07-16/07
(6fa- domingo) P4 LB LC LA

Fase 2:
Semanas Produtos Desconto de | Desconto de Desconto de Sem alteragéo
1% 8%-10% 18%-20% de preco
1%?;_'%% ?7 P1 LC LA LB
(6?5-/%76%%097 0) P2 B A -
25(43; éfz ;)7 P4 LC LB LA
T B BV E
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Semanas Produtos Desconto de | Desconto de Desconto de Sem alteracgéo
1% 8%-10% 18%-20% de preco
O%:/%?aS-_ 05?/;))8 P1 LC LA LB
(6?;-/%%21%0980) P2 LB LC LA
O?é?aS-_ 15(f)/ac))8 P3 LC LB LA
(6%:%%#%0; 0) P1 LA LB LC
1?:2?618- 2?288 P4 LC LA LB
(6 domingo) | "2 L8 Lc A

Legenda:
P1: Produtos analisados: Atum Gomes da Costa; Detergente Ypé e Limpador Casa Perfume.

P2:. Produtos analisados: Creme de Leite Jussara; Refresco Tang e Leite Condensado Italac.

P3: Produtos analisados: Molho de Tomate Fugini Saché; Café Caboclo e Biscoito Salgado Tucs.

P4: Produtos analisados: Farinha de Trigo Dona Benta; Toalha de Papel Yuri com 2 unidades e
Margarina Vigor.

LA: Lojas da cidade de Mogi Mirim: Lojal, Loja 2 e Loja 4

LB: Lojas da cidade de Conchal e Jaguariina: Loja 5 e Loja 6

LC: Lojas da cidade de Rio Claro: Loja 7 e Loja 8.

Pela tabela acima, entre os dias 13 de junho a 15 de junho de 2017, os
produtos do grupo Pl sofreram intervencdes nas lojas de Mogi Mirim, Conchal e
Jaguariina e as lojas de Rio Claro foram lojas de controle. Estas intervencoes,
desconto sobre o preco de venda foram aplicadas em dois percentuais diferentes, um
percentual de 1% nas lojas de Mogi Mirim (LA) e entre 8% e 10% nas lojas de
Conchal e Jaguaritna (LB) e em ambos os casos o material de divulgacdo da oferta

so tinha a informagéo do prego promocional.

3.4 Validade externa e interna

A limitacdo temporal do experimento, outra ameaca a validade externa,
segundo Creswell (2010), foi evitada através da replicacdo do estudo em varios
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periodos ao longo do segundo semestre de 2017, sendo possivel verificar se os
resultados se repetem.

Para Lynch (1999), a validade externa de um experimento esta ligada a
teoria que o ampara e o refinamento que o experimento possibilitara as teorias
existentes. Neste sentido, este experimento tem validade externa, pois pretende gerar
contribuicdo para o0 meio empresarial através de aplicagbes praticas em outros
estabelecimentos comerciais. Estas contribuicbes poderdo ser usadas para refinar as
teorias existentes, sendo este um dos objetivos indiretos do estudo.

Ameacas a validade interna, segundo Creswell (2010), sdo procedimentos,
tratamentos ou experiéncias experimentais dos participantes que ameacam a
possibilidade de o pesquisador extrair inferéncias corretas dos dados sobre a
populacdo em um experimento. No experimento em questdo, existem as seguintes
ameacas a validade interna:

a. Ruptura, auséncia do produto analisado durante o periodo do experimento
influenciando no resultado do experimento. Mesmo com controle rigoroso do estoque
nas lojas estudadas, dois produtos tiveram ruptura em mais de uma loja durante o
experimento e, por isso, foram excluidos da analise. Os dois produtos excluidos da
analise foram: Café Caboclo 500 gramas e Toalha de Papel Yuri com 2 unidades.

b. Ofertas de precos mais agressivos de um produto substituto, ou fora do
ambiente de estudo. Esta ameaca é dificil de ser evitada pois interfere na politica da
empresa onde o estudo foi realizado, mas como as alteracbes de preco ocorrem tanto
na loja experimento quanto na loja controle o efeito podera ter sido minimizado.

C. Localizacdo e espacos na gondola. Durante as fases do experimento 0s
produtos foram expostos na mesma posicdo e ocuparam 0S MesSMOoS espacos na
gbndola evitando assim que a exposicao favorecesse ou prejudicasse a venda maior de

um produto ou outro.
35 Coleta e anéalise dos dados

Os dados do experimento foram coletados através do software interno da
empresa onde o experimento foi realizado. Foram coletadas informac¢6es do periodo do

experimento da quantidade vendida (unidade) dos produtos analisados, da participagéo
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da categoria dos produtos analisados em relacdo a venda geral das lojas e a venda
geral das lojas em reais onde ocorreram as intervencoes.

Apos a coleta dos dados eles foram ajustados para que pudessem ser
comparados ja que as lojas apresentam diferencas significativas com relacdo a
participacdo de cada categoria na venda geral da loja (tabela 5) e além disso, a venda
das lojas sdo bem distintas como pode ser observado na tabela 6 em que é

demonstrada a participacéo da venda por loja em relacdo a venda geral da rede.

Tabela 5: Participacdo da categoria em cada loja

Participacdo (%) da categoria na venda geral da loja

Lojas Lojal Loja2 Loja4 Loja5 Loja6 Loja7 Loja8
Atum 0,19%| 0,21%| 0,10%| 0,13%| 0,13%| 0,17%| 0,12%
Detergente 0,42%| 0,39%| 0,42%| 0,26%| 0,32%| 0,37%| 0,29%
Limpador 0,40%| 0,46%| 0,37%| 0,37%| 0,33%| 0,49%| 0,34%
Creme de Leite 0,43%| 0,42%| 0,49%| 0,36%| 0,35%| 0,35%| 0,39%
Refresco 0,56% | 0,50% 1,12%| 0,41%| 054%| 0,37%| 0,62%
Leite Condensado 0,71%| 0,70%| 0,93%| 059%| 0,67%| 0,48%| 0,64%
Molho de Tomate saché 0,35%| 0,31%| 0,45%| 0,29%| 0,28%| 0,23%| 0,32%
Biscoito Salgado 0,18%| 0,17%| 0,19%| 0,29%| 0,18%| 0,22%| 0,19%
Farinha de trigo 0,23%| 0,23%| 0,19%| 0,16%| 0,10%| 0,12%| 0,11%
Margarina 500grs 0,38%| 0,36%| 0,57%| 0,38%| 0,39%| 0,25%| 0,38%

Legenda: Periodo de analise: 1° dezembro de 2016 a 30 de novembro de 2017

Fonte: Base de dados - Rede de supermercado onde o experimento foi realizado, 2017

Tabela 6: Participacdo da venda por loja em relacéo a venda geral da rede

Participac8o (%) da venda por loja ha venda da rede.
Lojas Lojal Loja2 Loja4 | Lojas Loja6 Loja7 Loja8

Participacéo por loja 11,31% | 29,05% | 10,04% | 7,90% | 14,98% | 11,74% | 14,97%
Legenda: Periodo de analise: 1° dezembro de 2016 a 30 de novembro de 2017

Fonte: Base de dados - Rede de supermercado onde o experimento foi realizado, 2017.

Como no experimento as lojas foram agrupadas em trés grupos de loja (LA:
Lojal, Loja2 e Loja4; LB: Loja5 e Loja6 e LC: Loja7 e Loja8) para determinar a
participacdo de cada categoria por grupo de lojas (tabela 5) foi feita uma média
ponderada entre o faturamento de cada loja do grupo e a participagdo na categoria, 0

resultado estd demostrado na tabela 7.
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Tabela 7: Participacdo de cada categoria por grupo de lojas

Participac8o da categoria por grupo de lojas

Categoria/Lojas LA LB LC

Atum 0,18% 0,13% 0,14%
Detergente 0,40% 0,30% 0,33%
Limpador 0,43% 0,34% 0,41%
Creme de Leite 0,44% 0,35% 0,37%
Refresco 0,64% 0,50% 0,51%
Leite Condensado 0,75% 0,64% 0,57%
Categoria/Lojas LA LB LC

Molho de Tomate saché 0,35% 0,28% 0,28%
Biscoito Salgado 0,18% 0,18% 0,20%
Farinha de trigo 0,22% 0,12% 0,11%
Margarina 500grs 0,41% 0,39% 0,32%

Legenda: Periodo de andlise: 1° dezembro de 2016 a 30 de novembro de 2017

Fonte: Base de dados- Rede de supermercado onde o experimento foi realizado, 2017.

Determinada a participacdo da categoria por grupo de lojas e com os dados
de faturamento de cada grupo de loja foram realizados os ajustes na quantidade
vendida da loja controle em cada intervencdo. O ajuste foi feito em duas etapas,
primeiro foi corrigida de maneira ponderada a quantidade vendida da loja controle em
funcdo da venda geral da loja experimento em cada tratamento e ap0s esta correcao, a
guantidade ajustada da loja controle foi novamente corrigida em funcdo da participacao
por categoria de produto entre a loja experimento e controle (apéndice C e apéndice D).

Optou-se por ndo comparar os dados do experimento com os dados do més
anterior ou ano anterior, pois, na maioria dos casos, no periodo anterior os produtos
estavam sendo vendidos com pre¢o promocional e, portanto, ndo seria possivel avaliar
se as diferencas entre o periodo do experimento e o anterior ocorreram devido ao
tratamento ou ao fato deles estarem sendo ofertados em condi¢cfes especiais.

Os dois ajustes foram feitos com o objetivo de minimizar efeitos externos,
como perfil de cliente e desempenho de loja e dar mais robustez a comparacdo de
dados entre loja controle e loja experimento.

Com o ajuste feito, as comparagdes ocorreram nos seguintes niveis:
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1. Variacdo da quantidade vendida dos produtos estudados com diferentes niveis
de desconto durante o experimento.
2. Variacdo da quantidade vendida dos produtos estudados com diferentes
modelos de divulgacao da oferta durante o experimento.
3. Variagdo da quantidade vendida dos produtos lideres e néo lideres para os
diferentes tratamentos durante o experimento.
4. Lucro total por faixa de desconto.
5. Comparacdo da participacdo da categoria dos produtos estudados durante o
experimento com a participacdo em um periodo ndo promocional.

A analise estatistica dos dados foi realizada através do programa SPSS

(Statistica Package for the Social Sciences).
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Na tabela 8 é apresentado um resumo das variacdes na quantidade vendida entre as lojas experimento e a loja

controle ajustada em cada um dos tratamentos e fases.

Na tabela abaixo ha as variacbes das vendas da loja controle e loja experimento por produto e por loja nas

duas fases do experimento; fase 1 em que somente o preco final do produto era informado ao cliente e na fase 2 em que

havia a informacao de/para na comunicacéo de oferta de preco ao cliente final. Além disso, consta a média da variacédo

da venda por produto por faixa de desconto e por loja. E importante destacar que, em alguns casos, o produto foi testado

na mesma loja com a mesma faixa de desconto duas vezes e € por este motivo que na célula ha duas variacbes de

venda.

Tabela 8: Variacdo na quantidade vendida entre loja experimento e controle em cada tratamento

Fase 1 Desconto de 1% Desconto de 8%-10% Desconto de 18%-20%

Produtos/ Lojas LA LB LC Média LA LB LC Média LA LB LC Média
Atum Gomes da costa | 88,99% 88,99% 386,28% | 53,76% |220,02% | 90,56% 90,56%
Biscoito Tucs 27,43% |30,95% | 44,08% | 4,77% -14,98% | 200,38% | -19,33% | 55,36%
Creme de leite Jussara 131,70% | 28,44% 80,07% 194,31% | 63,22% | 128,77%
Detergente Ypé 30,76% 30,76% 58,68% | 33,39% | 46,04% | 95,85% 95,85%
Farinha de trigo dona
Benta 35,65% | 38,00% | 36,83% | -16,93% | -54,07% | 397,28% [ 108,76% 3,81% | 3,81%
Leite condensado Italac 275,39% | 724,26% 499,83% 422,15% | 950,12% | 686,13%
Limpador Casa 2,26% 2,26% 97,82% | 23,07% | 60,44% | 40,25% 40,25%
Margarina Vigor 500grs 76,40% | 21,53% | 48,97% | 10,98% |108,09% | 84,74% | 67,93% 415,04% | 415,04%
Molho de tomate Fugini | -15,22% |50,14% | 11,99% | 15,64% 97,09% | 62,74% | 37,77% | 65,86%
Refresco Tang 4454% | 5.65% 25,10% 67,25% | 7,95% | 37,60%
Média 26,84% 48,29% 6,86% |[27,33% | 89,14% 169,39% 118,45%|132,95% | 61,75% 189,37% 208,37% | 159,66%
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Fase 2 Desconto de 1% Desconto de 8%-10% Desconto de 18%-20%
46,95%
?;‘;g Gomes da 97,89% -42,05% | 27,92% 12,34% | -6,53% | 2.90% [— " 10,71%
25.54%
Biscoito TUCS 124,25% 114,15% | 119,20% 66,16% 66,16% 327,59% | 327,59%
- 1,07% 8,62%
?reme de [efte 27.85% | -8,59% | 65,20% 17.51%
ussara 1,00% -21,30%
73,86%
Detergente Ypé 18,98% 8,58% | 5,20% 24.95% | 2,86% | 13,90% |~ 85,45%
, 0}
Farinha de trigo o o o N o o o
Honn Bont 971% | 9,71% 33,52% | 33,52% | 125,63% | 71,16% | 98,40%
- 222.86% 505,86%
Lette condensado 4529% | 96,16% | 14,35% 245,79%
Italac 20,35% 217,15%
Limpador Casa 4,65%
15,47% -10,85% | 2,31% 109,19% | -0,74% | 5422% |~ — 70,68%
, (0
Margarina Vigor 110,18% | 110,18% 37,50% | 37,50% | 164,62% | 352,25% |258.43%
500grs
E"f;‘r:’l detomate | ;4 5794 26,78% | -6,89% 34,01% 34,01% 181,87% |181,87%
8,68% -16,49%
Refresco Tang 1,27% 7,89% 22,98% -9,47%
13,72% -34,90%
Média 4320% 44,61% 21,81% | 33,42% | 34,18%  49,33%  6596% | 56,56% | 77,99%  233,22% |129,73%

Fonte: Base de dados - Rede de supermercado onde o experimento foi realizado, 2017
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A andlise de variancia com todos os dados resultou no seguinte teste de

efeito entre os sujeitos:

Tabela 9: Testes de efeito entre sujeitos

Variavel dependente: Variacao das vendas

Origem Significancia
Modelo corrigido 0,001
Intercepto 0
Desconto 0,001
Lideranca 0,001
Comunicacéao 0,131
Desconto * Lideranca 0,197
Desconto * Comunicacao 0,664
Lideranca * Comunicagéo 0,657

* 1 *
Descon_to l_lderanga 0.366
Comunicagao
a. R Quadrado =,259 (R Quadrado Ajustado =,185)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela analise de significancia (tabela 9) podemos observar que para as

variaveis desconto e lideranca a hipétese nula pode ser rejeitada e estas variaveis

interferem na variacdo das vendas. Ja a variavel comunicacado da oferta, que reflete a

maneira de comunicar a oferta, neste modelo, deu néo significante para a variacao das

vendas.
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1% 8%-10% 18%-20%

Desconto

Figura 4: Variagao das vendas
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Pela figura 4 fica evidente que quanto maior a faixa de desconto maior a
diferenca de venda entre o produto lider e ndo lider, ou seja, mesmo com grande
porcentagem de desconto a maioria dos clientes opta pelos produtos nao lideres os
quais tem menor preco de venda.

Estas andalises foram efetuadas sem rejeitar nenhuma amostra. Mesmo
entendendo que, na pratica, ndo se justifica a loja com desconto vender menos do que
a sem desconto optou-se por manter todos os dados da amostra e ndo descartar as

variacOes negativas entre a venda da loja controle ajustada e a experimento.

4.1 Resultados e andlise dos resultados - hipotese H1

A hipotese 1 do experimento refere-se a variagdo das vendas em relacdo ao
aumento percentual do desconto. Para validar ou ndo tal hipotese foi feito um
comparativo das vendas por item com os diferentes percentuais de desconto e a média

da variacdo da quantidade vendida de todos os itens por faixa de desconto.

Tabela 10: Média da variacdo de venda por item

Produto Desconto Desconto | Desconto de
de 1% de 8%-10% 18%-20%

Atum Gomes da costa 58,46% 111,46% 50,63%
Detergente Ypé 17,98% 29,97% 90,65%
Limpador Casa 2,28% 57,33% 55,46%
Creme de leite Jussara -9,26% 48,79% 128,77%
Refresco Tang 7,89% 7,81% 37,60%
Leite condensado Italac 96,16% 372,81% 686,13%
Molho de tomate Fugini 4,37% 34,01% 123,87%
Biscoito Tucs 61,98% 66,16% 191,47%
Farinha de trigo dona Benta 23,27% 71,14% 51,10%
Margarina Vigor 500grs 79,57% 52,72% 336,74%

Média 34,27% 85,22% 175,24%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Pela tabela 10, pode-se afirmar que quanto maior o desconto maior a
guantidade vendida, ou seja, na maioria dos casos, o cliente reconhece o desconto e
aumenta a quantidade comprada. A variacdo das vendas entre a loja controle ajustada
e a loja experimento cresceu a medida que o desconto aumentou, passando de 34,27%
para a faixa de desconto de 1% para 175,24% na maior faixa de desconto do
experimento (18%-20%). Na média, as vendas cresceram mais do que os descontos,
ou seja, o aumento do desconto resultou em um aumento médio maior das vendas,
validando assim a hipétese 1 do experimento.

A variagdo nas vendas entre a faixa de desconto de 1% para 8%-10% €
maior do que a variacao nas vendas entre a faixa de desconto de 8%-10% para 18%-
20%, 148,68% contra 105,64%. Um dos motivos para isso estar acontecendo deve-se
ao fato da empresa néo ter efetuado mudancas de fatores cognitivos que, segundo
Vastani; Straub (2015), auxiliam o consumidor na tomada de decisdo com relagédo a
fatores relacionados a preco, ou seja, a empresa ofereceu descontos maiores, mas eles
nao foram reconhecidos pelos clientes.

Neste trabalho, os fatores cognitivos como exposicédo de produto e cartaz de
gondola diferenciado foram mantidos inalterados para ndo prejudicar o resultado do
experimento, ja que eles ndo estavam na pauta do estudo. Mas o estudo forneceu
indicios de que a empresa perde dinheiro ao oferecer maiores descontos sem alterar os
fatores cognitivos.

Analisando por produto, pode-se observar que 0s quatro produtos que
tiveram em um dos tratamentos um comportamento diferente do esperado - maior
desconto maior quantidade vendida - sdo os produtos com preco de venda mais
elevado, como o atum Gomes da Costa, farinha de trigo Dona Benta, limpador Casa e
margarina Vigor. Para estes produtos, em uma das situacfes em que houve aumento
percentual do desconto, a quantidade vendida foi menor. Uma das explicacdes para
esta mudanca de comportamento pode estar relacionada a Lei de Weber, a qual afirma
que a diferenca percebida entre os estimulos é proporcional ao estimulo inicial, ou seja,
como o valor inicial é mais elevado (preco de venda maior) o cliente s6 notara a
diferenca de preco para descontos percentuais maiores, neste caso, 0os descontos

aplicados estéo abaixo do limiar de detecgao.
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Como discutido acima, o aumento do desconto resulta em maior quantidade
vendida, porém é preciso analisar se o0 aumento da quantidade vendida compensa a
reducdo de margem da empresa devido ao maior desconto.

Para realizar esta analise foi elaborada a tabela 11 com a quantidade

vendida na loja experimento, o lucro unitério e o lucro total por faixa de desconto.

Tabela 11: Lucro total por faixa de desconto

Quantidade vendida Lucro Unitario* Lucro Total**
Desconto 8% 18% 8% 18% 8% 18%
Produto 0 0- "1 10 0- 0- 0 0- 0-
% 1 0% | 200 | 1% |10% | 200 | 1% 10% | 20%

Atum Gomes da costa 142 149 358 1,35| 0,93 0,69 191,70 | 138,57 | 247,02

Detergente Ypé 1.990| 1.642| 5.024|0,42|0,24| 0,14]| 835,80| 394,08| 703,36
Limpador Casa 105 147 2851141 11 0,6 148,05 161,70 171,00
Creme de leite Jussara 679 2.619 766| 04/053| 037 271,60|1.388,07| 283,42
Refresco Tang 2.408| 5.804| 1469(0,39|0,43| 0,34 939,12|2.495,72| 499,46

Leite condensado Italac 620| 2.184 7491094 0,76| 0,48| 582,80]|1.659,84| 359,52
Molho de tomate Fugini | 2.401 542 | 2.526(0,43|0,37| 0,25(1.032,43| 200,54| 631,50
Biscoito Tucs 362 32 336 0,72|0,64| 0,54 260,64 20,48 | 181,44
Farinha trigo D. Benta 209 538 562]0,86]| 0,56| 0,23| 179,74| 301,28| 129,26
Margarina Vigor 500grs 120 198 350/ 0,99]| 0,63| 0,22]| 118,80 124,74 77,00
4.560,68 | 6.885,02 | 3.282,98

Legenda: * Lucro Unitario= Preco de venda — Custo do produto vendido
** |_ucro Total= Lucro Unitario X quantidade vendida.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela tabela acima fica evidente que o aumento na quantidade vendida néo é
suficiente para compensar o aumento do desconto que a empresa oferece e, neste
caso, em que a margem é pequena ndo € interessante para a empresa oferecer
descontos maiores que 10%.

Portanto, o aumento do desconto resulta em aumento da quantidade
vendida, mas este aumento ndo é suficiente para compensar a reducdo no lucro

unitario do produto decorrente de maior faixa de desconto.
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4.2 Resultados e anélise dos resultados - hipGtese H2

A hipétese 2 do experimento refere-se ao impacto nas vendas devido as
diferentes formas de comunicacdo. Para analisar esta hipétese é preciso comparar as
variagdes das vendas durante a fase 1 do experimento em que somente o preco final
era informado ao cliente, com a fase 2 em que havia a informacédo do preco sem
desconto e do preco promocional.

Na tabela 12 ha um resumo das variacbes das quantidades vendidas por
faixa de desconto na fase 1 e 2 do experimento. Os dados detalhados desta tabela
foram apresentados anteriormente na tabela 8.

Na tabela abaixo, ndo ha a informacdo da variacdo das vendas na faixa de
desconto de 1%, pois para esta faixa de desconto ndo houve alteracéo entre a fase 1 e
2, ou seja, a maneira de comunicar a oferta de preco foi semelhante nas duas fases -

somente o preco final de venda era informado ao cliente.

Tabela 12: Variagao nas vendas durante as fases do experimento

Fases Desconto de | Desconto de

8%-10% 18%-20%
Fase 1 132,95% 159,66%
Fase 2 56,56% 129,73%

Para verificar se a variacdo da quantidade vendida em alguma faixa de
desconto da fase 1 ou 2 do experimento apresentava dados que nao refletissem a
realidade ou outliers, que sao pontos atipicos de uma observacao que podem afetar de

forma adversa a analise, foi gerado um grafico modelo Box Plot (figura 5).
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Figura 5: Box Plot com as variagdes das vendas por faixa de desconto e

fase do experimento

Como pode ser observado na figura 5, existem cinco variagdes que Ssao
consideradas outliers. Dos outliers apontados, quatro deles (724,26%, 505,86%,
217,15% e 950,12%) correspondem a variacdo na quantidade vendida do produto: leite
condensado Italac e um (397,28%) a variacdo na quantidade vendida da farinha de trigo
Dona Benta.

Como estes outliers estdo concentrados a poucos produtos e a maioria em
uma unica faixa de desconto (8%-10%) optou-se por exclui-los da andlise para ndo
prejudicar a interpretacdo dos resultados e por haver suspeitas de que estas variacfes
na quantidade vendida tenham sido provocadas por fatores externos ao experimento.
Sendo assim, foi elaborada a tabela 13 com a variacdo das quantidades vendidas sem

os outliers identificados acima.
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Tabela 13: Variagéo das quantidades vendidas durante as fases do

experimento sem outliers

Fases Desconto de | Desconto de
8%-10% 18%-20%
Fase 1 79,47% 110,25%
Fase 2 20,69% 129,73%
Média 50,08% 119,99%
Desvio padréo 41,56% 13,77%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando a tabela acima pode-se perceber que para a faixa de desconto
maior (18%-20%) comunicar a oferta com o0 preco anterior e 0 preco atual (fase 2) tem
um efeito positivo no aumento das vendas. Ja para desconto na faixa de 8%-10%,
comunicar a oferta somente com o preco final gera muito mais venda do que a
comunicacao de/por (79,47% contra 20,69%), evidenciando que comunicar o desconto
de maneira clara ao consumidor (com a informacédo de/por) o torna mais sensivel a
preco e entdo, menores descontos ndo sao avaliados como vantajosos. Esta
sensibilidade a preco € minimizada quando o consumidor sé tem a informacé&o do preco
final.

Apesar da analise percentual validar para a maior faixa de desconto a
hipotese 2 é preciso verificar se a diferenca apontada entre a fase 1 e a 2 para a faixa
de desconto de 18%-20% ¢é estatisticamente comprovada ja que a diferenca percentual

entre as duas fases € pequena (19,48%) e para isso foi realizado o Teste-t (tabela 14).

Tabela 14: Teste-t entre a variagcao da quantidade vendida na fase 1 e 2 na faixa de
desconto de 18%-20%

Teste de Levene

paraigualdade de Teste-t para Igualdade de Médias
variancias
95% Intervalo de
) Confianca da Diferenca
Z Sig. ) )
Sig. (2 Diferenca | Erro padrédo de
extremidades) | média diferenca Inferior Superior
Variagao 0,455 0,505 0,863 | -0,084123 0,484166 -1,074354 | 0,906108

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A primeira observacgao feita do resultado do Teste-t apresentado na tabela 14
€ 0 p-valor (Sig) associado ao teste de Levene, neste caso o p> 0,05 indicando
igualdade entre as variancias. No Teste-t 0 p-value deu néo significante (p> 0,05) ou
seja, a hipétese nula ndo pode ser rejeitada e a diferenca entre as duas fases de
desconto pode ser zero.

Mesmo existindo diferenca na variacdo da quantidade vendida entre a fase 1
e a fase 2 do experimento para a maior faixa de desconto (18%-20%) esta diferenca
ndo é comprovada estatisticamente, portanto, o efeito da comunicacéo para esta faixa
de desconto n&o pode ser detectado.

Diante disso, pode-se dizer que a hipétese 2 do experimento ndo foi
suportada ja que existe diferenca na quantidade vendida entre a fase 1 e a fase 2 do
experimento, mas a diferenga apontada néo foi comprovada estatisticamente.

E importante destacar que, embora o comportamento distinto entre as duas
fases do experimento para maior porcentagem de desconto ndo tenha sido comprovado
estatisticamente ele é consistente com a teoria que afirma (1) os consumidores
desconhecem o preco e, como afirmam Hamilton; Urminsky (2013), utilizam de fatores
externos, neste caso, cartaz de gébndola com a informacéao de/por, para tomar a decisédo
de compra e (2), como postulam os autores Yao; Oppewal (2016), informac¢des mais
evidentes de economia deixam 0s consumidores mais sensiveis a preco e mais

motivados a aproveitar tal ganho.

4.3 Resultados e anélise dos resultados - hip6tese H3

A hipétese 3 do experimento refere-se ao comportamento de venda dos
produtos lideres e néo lideres fornecendo indicios de que a quantidade vendida dos
produtos lideres é maior do que dos néo lideres quando ofertados a preco promocional.

Pelo teste de efeito entre as variaveis (tabela 9) o produto ser lider ou néo
lider impacta de maneira diferente na quantidade vendida, portanto, existe relacdo entre
estas variaveis. Para entender esta relacao entre as variaveis foi elaborada a tabela 15
em que € apresentada a variacdo na quantidade vendida entre a loja experimento e

controle para cada faixa de desconto na fase 1, 2 e a média geral das duas fases.
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Tabela 15: Variacdo na quantidade vendida por fase do experimento e na média

geral
Fase 1 Desconto de Desconto de | Desconto de Média
1% 8%-10% 18%-20%
Lider 43,05% 96,00% 70,41% 69,82%
N&o Lider 18,66% 209,40% 299,20% 175,75%
Fase 2 Desconto de Desconto de | Desconto de Média
1% 8%-10% 18%-20%
Lider 5,76% 15,40% 94,11% 38,42%
N&o Lider 81,96% 100,92% 218,90% 133,93%
Geral Desconto de Desconto de Desconto de Média
1% 8%-10% 18%-20%
Lider 17,12% 50,53% 80,44% 49,36%
N&o Lider 60,00% 137,26% 317,45% 171,57%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando as tabelas acima fica evidente que a variagcdo na quantidade

vendida dos produtos nao lideres € maior do que dos produtos lideres, independente da
faixa de desconto e da maneira de comunicacgdo da oferta. Porém, é preciso analisar se
as diferencas encontradas entre os produtos lideres ou néo lideres sdo comprovadas

estatisticamente e para isso, foi realizado o Teste-t (tabela 16).

Tabela 16: Teste-t entre a variacdo da quantidade vendida dos produtos lideres e

nao lideres

Teste de Levene para

igualdade de variancias Teste-t para Igualdade de Médias

: Sig. (2 Diferenca | Erro padréo 95% Intervalo de
4 Sig. ; .
. .- . Confianca da Diferenca
extremidades) media | de diferenga - :
Inferior Superior
Variagdo | 12191 0,001 0,039 -0,295 0,138 -0,574 -0,016

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A primeira observacao feita do resultado do Teste-t apresentado na tabela 16
€ 0 p-valor (Sig) associado ao teste de Levene, neste caso o p < 0,05 indicando que o
pressuposto de igualdade entre as variancias foi violado. No Teste-t o p-value deu
significativo (p< 0,05) ou seja, a hip6tese nula foi rejeitada e a diferenca entre os
produtos lideres e néo lideres foi comprovada estatisticamente. Portanto, a hipétese 3
do experimento foi rejeitada e ha evidéncias para aceitar a hipotese inversa.

O resultado encontrado no experimento € oposto aos indicios e a pratica
empresarial e pode ter ocorrido devido a situagdo econémica do pais, grande parte dos
consumidores estdo com 0 or¢gamento enxuto e, por isso, optam por marcas mais
baratas e, como afirma Magni (2016), a maioria dos consumidores que mudaram para
marcas mais baratas ndo pretendem voltar a comprar a lider, ou seja, a marca néao lider
quando vendida a preco promocional atrai novos clientes que apds experimentarem tal
marca ndo retornam a marca lider nem mesmo em periodo promocional.

Outra explicacdo para o comportamento diferente do esperado esta
relacionada a participacdo na categoria dos produtos lideres, como eles ja tém alta
participacdo na categoria para eles aumentarem esta participacdo é necessario um
esforco extra, somente reducdo de preco parece nédo ter sido suficiente. Ja para os
produtos com baixa participacdo na categoria, como € o caso do limpador Casa e
Perfume e margarina Vigor que tem, respectivamente, 10,30% e 10,48% de
participacdo na categoria, um pequeno aumento no volume vendido resultara em
grande aumento percentual.

No ambito empresarial, foi suposto pela hipétese 3 que os produtos lideres
sdo ofertados a preco promocional com frequéncia, pois 0os gestores acreditam que
venda mais, porém esta suposicdo pode ter sido equivocada e na verdade a grande
frequéncia destes itens a preco promocional deve-se a exigéncia das empresas
fornecedoras ou ainda pelo fato dos produtos lideres quando ofertados a preco
promocional gerarem mais fluxo na loja.

Pauwels; Hanssens; Siddarth (2002) afirmaram que diferente dos produtos
lideres, os nao lideres quando colocados em promocdo de preco nao geram
crescimento na categoria. Porém, neste experimento o resultado na categoria foi o

oposto do defendido por aqueles autores como pode ser visto na tabela 17.
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Tabela 17: Variag&o da participacéo da categoria na venda geral da loja entre o

periodo do experimento e periodo anterior sem oferta

Papel na categoria LA LB LC
Lider -4,87% 10,25% -0,22%
Nao Lider 13,80% 31,94% 20,29%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pela tabela 17 pode-se perceber que quando os produtos nédo lideres sao
vendidos a preco promocional a categoria a que eles pertencem cresce comparado ao
periodo em que ndo h& promoc¢do na categoria. Este crescimento s6 € observado em
um grupo de lojas (LB) para os produtos lideres.

Portanto, as ofertas de preco sé impulsionam a venda do item com preco
promocional e da categoria se o produto for ndo lider. E importante destacar que, no
fez parte desta analise o fato do produto lider ser usado para atrair maior fluxo a loja.
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5 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Objetivo deste estudo foi responder a pergunta de qual o efeito do desconto
na quantidade vendida em uma rede de supermercados. Para tanto, foi realizado um
experimento em campo com o objetivo de testar as hipéteses na rede de
supermercados.

Os resultados encontrados permitiram a validacéo integral de uma hipotese,
outra ndo foi suportada e a rejeicdo de uma terceira hipétese, como mostra a tabela
18.

Tabela 18: Resumo das hipoéteses

Hipotese Resultado
H1 | Quanto maior o nivel de desconto, maior 0 aumento de venda Hipotese
do produto aceita

H2 | A informacao do valor absoluto do desconto em reais produz um | Hipo6tese ndo

aumento de vendas superior a simples informacdo do preco suportada

promocional
H3 | A variacdo na quantidade vendida dos produtos em oferta & Hipotese
maior para lideres do que para néo lideres. rejeitada

Os consumidores tém conhecimento limitado de preco e a decisdo de
compra €, na maioria das vezes, baseada na percepc¢ao que eles tém do preco e nao
em cima do preco real do produto. Algumas alteracdes de preco - para cima e para
baixo - sdo imperceptiveis para os clientes, uma vez que eles estdo abaixo do limiar de
deteccdo. No caso das ofertas com variacdes de preco abaixo do limiar de deteccéo,
os clientes ndo reconhecem a oferta e mantem o mesmo padrdo de compra (ndo
alteram a quantidade comprada), consequentemente, o varejista perde dinheiro, pois
diminuiu a margem e nao ha aumento na quantidade vendida.

Maiores faixas desconto geram aumento da quantidade vendida, mas este
aumento, no caso do varejista onde o experimento foi realizado, ndo é suficiente para
compensar a reducao de margem da empresa, ou seja, o0 lucro bruto reduz a medida

gue o desconto aumenta.
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A comunicacgéo do prego promocional como a informacé&o de/por impulsiona
as vendas quando a faixa de desconto € maior, neste caso 18%-20%, porém tal
variacdo de comportamento nao foi comprovada estatisticamente neste experimento.

As ofertas de preco resultam em aumento da quantidade vendida do item
com preco promocional, mas ndo causa impacto na categoria que o produto pertence,
independente do papel que ele exerce na categoria, a diferenca entre os produtos
lideres dos néo lideres é restrita a quantidade vendida daquele item.

Entender como estas variaveis, preco, comunicacdo da oferta e lideranca
impactam as vendas possibilita aos gestores elaborarem politicas mais alinhadas a
estratégia da empresa. Uma contribuicdo que este estudo oferece € que foram
utilizadas respostas reais as alteracbes de preco e a maioria dos estudos sobre
comportamento de compra séo realizados em laboratorios.

De maneira geral, pode-se afirmar que, a partir dos resultados obtidos, a
pergunta de pesquisa foi respondida e o presente trabalho atingiu o objetivo proposto.

5.1 Implicacfes gerenciais

Este estudo tem muitas aplicacdes praticas e pode contribuir para que as
ofertas de preco sejam elaboradas de modo a gerar mais retorno ao varejista, a
industria fornecedora e ao consumidor.

O varejista podera elaborar ofertas de pre¢o dentro da faixa de desconto em
gue o cliente reconhece a oferta e compra uma quantidade maior, evitando promoc¢des
de preco que geram pequena variacdo na quantidade vendida. A indUstria, conseguira
planejar melhor a demanda de seus clientes com base no preco normal de venda e o
preco promocional que seu produto sera vendido. O consumidor sera beneficiado com
melhores sinalizacdes e informacgdes de preco que o ajude na tomada de deciséo, e
com isso podera aproveitar o pre¢co promocional que tem passado desapercebido por
muitos.

O resultado encontrado no experimento de crescimento das vendas para
maior porcentagem de desconto confirmou o senso comum, porém a comprovacao de

gue este aumento das vendas nao é suficiente para compensar a perda de margem
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deve gerar uma alerta aos varejistas, principalmente para aqueles que trabalham com
varios itens a preco promocional.

Como a maioria das empresas varejistas utilizam uma Unica maneira de
comunicar as ofertas de preco aos clientes, elas necessitam de uma forma de
comunicagcdo que traga bons resultados independente da faixa de desconto. O
experimento forneceu indicios de que para as faixas de desconto de 8%-10% a
comunicacdo da oferta somente com o preco final gera maior quantidade vendida
comparado a informacéo do preco anterior e preco atual. Para a faixa de desconto de
18%-20% nado ha diferencas estatisticamente comprovadas entre as diferentes
maneiras de comunicar a oferta. Portanto, se a empresa tiver que escolher uma Unica
forma de comunicar a oferta de preco e as faixas de desconto estdo entre 8%-20%, a
melhor maneira de comunicar a oferta € somente com o preco final de venda.

O aumento na variedade de itens a preco promocional, a reducdo de
frequéncia com que o mesmo item € vendido a pre¢co promocional e a diferenciacao das
ofertas de preco com relacdo ao concorrente tornara mais dificil dos consumidores
compararem o0s precos entre diferentes varejistas e formarem o preco de referéncia.

A importancia comprovada dos itens nado lideres a preco promocional no
crescimento das vendas deve gerar uma reformulacdo na agenda da area comercial e
operacional. A area comercial deve dar mais atencdo na negociacdo destes itens e
cabe a area operacional se preocupar com a exposicdo destes itens na loja, pois na
maioria das vezes eles ocupam os piores lugares na gondola.

A partir deste trabalho as politicas de pre¢o promocional no varejo alimentar
podem ser elaboradas de maneira mais eficiente e previsivel jA que a resposta do
consumidor, compra de produtos com preco promocional, foi medida apés testes com
diferentes faixas de desconto de preco, categorias de produtos e maneiras de
comunicacao.

Este trabalho também deixa evidéncias que a imagem de preco que o cliente
tem da loja e dos produtos € construida através da soma de varios fatores cognitivos
que nado estao diretamente relacionados ao preco, como servico e ambiente de loja.
Oferecer produtos com menor preco do que o dos concorrentes gera pouco resultado

se fatores indiretos forem mantidos inalterados.
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5.2 Limitagcdes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras

Os resultados e conclusbes deste experimento foram baseados na
qguantidade vendida do item em oferta, mas, segundo Padgett; Mulhern (1995), o preco
promocional de determinados itens também gera impactos na venda de outros itens
nao promocionais e 0s consumidores gastam mais dinheiro com a compra de itens que
nao estdo em oferta de pregco do que de itens em promocao de preco. Diante disso, a
maneira com que os dados foram analisados, variagado da quantidade vendida somente
dos itens estudados, pode ser considerada uma das limitagdes do estudo atual ja que a
oferta de preco gera impacto na venda geral da loja e ndo somente dos itens que estao
sendo ofertados a pre¢o promocional.

Outra limitagdo do estudo atual € a auséncia de interven¢des simultaneas em
todas as categorias estudadas com o objetivo de verificar se 0 comportamento do
consumidor € o mesmo quando se altera o preco de um grupo pequeno de produtos e
de um grupo maior. Esta simulag¢édo néo foi realizada devido a preocupac¢do que se tem
com a queda da rentabilidade da empresa e com a expectativa futura de preco ja que
guando se tem muitos itens em promocao o cliente reduz sua expectativa de preco
futuro podendo comprometer a escolha pés periodo promocional (DelVecchio;
Krishnan; Smith, 2007).

O intervalo entre as intervengdes com 0 mesmo grupo de produtos pode ser
considerado uma limitacdo ao estudo atual, gerando duvidas se os intervalos
interferiram no comportamento dos consumidores. Pois, o fato do intervalo entre as
intervencdes ter sido curto, 0 mesmo grupo de produtos foi testado em intervalos
médios de doze dias, pode ter contribuido para que um maior nimero de consumidores
memorizasse 0 preco promocional e percebesse que aqueles itens estavam sendo
ofertados a preco promocional com frequéncia e entdo, aguardavam, a proxima
promocao de preco com maior porcentagem de desconto, para realizar as compras.
Portanto, o efeito da memdria de preco do consumidor e a frequéncia de acoes
promocionais podem ter influenciado na variacdo da quantidade vendida entre as

diferentes faixas de desconto.
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Sendo assim, um estudo futuro com maior intervalo entre as intervencdes
pode evidenciar outros comportamentos dos consumidores que nao foram detectados
neste estudo atual.

Além disso, um experimento em campo por um periodo de tempo maior
possibilitaréa a andlise dos resultados durante as intervengdes e pos-intervencgdes para
verificar se 0 aumento do volume de venda em periodos promocionais compensa a
queda do volume no periodo subsequente uma vez que, em periodo de preco
promocional, o consumidor tende a aumentar a compra, elevar seu estogue e, como
consequéncia, tende a reduzir a compra no periodo subsequente. Através deste novo
estudo sera possivel verificar o peso dos beneficios imediatos de reducdo de preco
comparado com os efeitos negativos das decisfes de compra pos periodo promocional.

Todos os itens estudados neste experimento apresentam um periodo de
validade igual ou maior que seis meses, a validade mais extensa pode justificar o fato
dos clientes aumentarem o volume de compra no periodo de pregco promocional e
estocarem o produto para o consumo futuro. Este mesmo comportamento talvez ndo se
repita para itens pereciveis como iogurte, carne e frios, que tém grande
representatividade na venda de um supermercado. Sendo assim, seria interessante
replicar este estudo para produtos pereciveis.

O estudo foi realizado em um ambiente de ponto de venda: supermercados;
trabalhos futuros podem ser realizados em outros formatos de loja para verificar se o
comportamento do consumidor se repete independe do formato do varejo. Sera que nas
lojas atacadistas, que o consumidor tem que desembolsar uma quantia maior de
dinheiro devido ao tamanho das embalagens, o consumidor também aumenta a
guantidade comprada quando o produto esta sendo ofertado a preco promocional?

Como no estudo atual ndo foram detectadas variacdes estatisticamente
comprovadas para diferentes maneiras de comunicar a oferta de prego, mas, forneceu
indicios de que quanto maior a faixa de desconto a informacdo do preco anterior e
preco atual resulta em maior quantidade vendida, um novo experimento com maiores
faixas de desconto e a mesma maneira de comunicar a oferta de preco poderia fornecer

contribuicdes valiosas para o setor varejista.
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A pesquisa atual ndo focou no comportamento do cliente em fungéo dos dias
da semana em que a oferta era valida, ou seja, ndo houve preocupacdo em analisar as
variacbes das vendas por produto por dia da semana, surgindo assim mais uma
oportunidade de estudo futuro. Entender se os produtos tém comportamento de venda
diferente de acordo com o dia da semana € valioso para os varejistas, pois assim, ele
sabera o que deve disponibilizar a preco promocional em determinados dias da
semana. Além disso, analisar a venda dos itens com preco promocional por dia da
semana permitira a empresa tracar o perfil do publico de acordo com o dia da semana.

Na analise do experimento foi notada a presenca de outliers na variacdo das
vendas de dois produtos, farinha de trigo Dona Benta e leite condensando Italac, o
comportamento anormal destes produtos durante algumas intervencfes merece uma
investigacdo futura mais detalhada, seja com outras marcas seja com 0S mMesmos
produtos, mas em um periodo mais longo de experimento ou até com intervalos

maiores.

5.3 ImplicagcOes praticas

Apés a realizacdo deste estudo, os gestores comerciais do supermercado
onde o experimento foi realizado passou oficialmente a classificar os produtos com
preco promocional em duas categorias: aqueles que geram aumento da quantidade
vendida, que sdo os com maior faixa de desconto e aqueles em que a variacdo das
vendas é menor, mas o retorno financeiro € maior. Diante disso, ao definir os produtos
que serdo comercializados a pre¢co promocional a empresa mantem um equilibrio entre
estes dois beneficios de acordo com a faixa de desconto a ser aplicada.

Além disso, estes gestores modificaram a maneira de avaliar os produtos néo
lideres e enxergaram neles uma grande oportunidade de se diferenciar dos
concorrentes, aumentar a quantidade vendida e obter melhores resultados financeiros.
Estes produtos deixaram de serem vistos somente como mais uma opc¢éo dentro do
ponto de venda e tornaram estratégicos.

Outra mudanca ocorrida na empresa esta relacionada a maneira de

comunicar a oferta de preco na loja, apesar das diferencas encontradas neste
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experimento ndo terem sido comprovadas estatisticamente a empresa esta utilizando os
cartazes de gbndola com a informacgéo de/por para produtos que estdo em oferta de
preco com desconto igual ou maior que 20%.

A empresa esta acompanhando os resultados e a opinido dos clientes com
relacdo a estas mudancas para verificar se 0 comportamento observado durante o
experimento se repete quando a implantacdo é maximizada, ou seja, é feita em mais

produtos, categorias e lojas.
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7 APENDICE

APENDICE A- Quantidade vendida dos itens analisados na Fase 1

EXPERIMENTO

rase s Produtos Desconto 1% Degoc/oc_)?ég/ode Delzco/g_gtgo/se Controle
Atum Gomes da costa 62 55 14
1%?2_'?56 Detergente Ypé 854 375 291
Limpador Casa 45 34 23
Atum Gomes da costa 34 100 19
(6?;-/%70_%%0970) Detergente Ypé 522 1742 338
Limpador Casa 48 106 31
Creme de leite Jussara 880 420 166
(6%:-/%%#%0;0) Refresco Tang 1.971 822 559
Leite condensado Italac 780 432 81
Creme de leite Jussara 198 346 476
22?:_’%?286 Refresco Tang 471 647 1.435
Leite condensado Italac 215 317 76
20/06-22/06 | Molho de tomate Fugini 705 459 344
(3fa-513) | giscoito Tucs 108 110 50
30/06-02/07 | Molho de tomate Fugini 551 510 905
(6fa- domingo) | giccoito Tucs 69 48 102
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EXPERIMENTO

Fase 1 Produtos
Desconto de | Desconto de
Desconto 1% 8%-10% 18%-20% Controle
11/07-13/07 | Molho de tomate Fugini 246 1048 173
(3fa-51a) | piscoito Tucs 31 80 39
23/06-25/06 | Farinha de trigo dona Benta 40 155 111
(6fa- domingo) Margarina Vigor 500grs 41 40 50
04/07-06/07 | Farinha de trigo dona Benta 113 280 74
(3fa- Sfa) Margarina Vigor 500grs 32 78 27
14/07-16/07 | Farinha de trigo dona Benta 40 91 324
(6fa- domingo) | pargarina Vigor 500grs 46 101 47
APENDICE B - Quantidade vendida dos itens analisados na Fase 2
EXPERIMENTO
Fase 2 Produtos
Desconto de Desconto de
Desconto 1% 8%-10% 18%-20% Controle
18/07-20/07 Atum Gomes da costa 23 144 27
(3fa- 5fa) Detergente Ypé 258 1.315 193
Limpador Casa 17 91 12
01/08.03/08 Atum Gomes da costa 49 114 45
(3fa- 5fa) Detergente Ypé 416 1.967 349
Limpador Casa 35 88 28
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Fase 2

Produtos

EXPERIMENTO

Desconto de

Desconto de

Desconto 1% 8%-10% 18%-20% Controle
11/08.13/08 Atum Gomes da costa 57 11 12
(6fa- domingo) Detergente Ypé 878 329 321
Limpador Casa 43 30 19
21/07.23/07 Creme de leite Jussara 252 1.032 295
(6fa- domingo) Refresco Tang 748 2.113 761
Leite condensado Italac 284 638 235
04/08.06/08 Creme de leite Jussara 280 329 677
(6fa- domingo) Refresco Tang 912 572 2.094
Leite condensado Italac 253 224 177
18/08.20/08 Creme de leite Jussara 147 180 480
(6fa- domingo) Refresco Tang 748 677 1.814
Leite condensado Italac 83 327 127
28/07-30/07 | Molho de tomate Fugini 624 542 469
(6fa- domingo) | giscoito Tucs 88 32 25
08/08-10/08 | Molho de tomate Fugini 275 509 542
(3fa-5fa) | iscoito Tucs 66 98 54
25/07- 27/07 | Farinha de trigo dona Benta 56 67 176
(3fa- 5fa) Margarina Vigor 500grs 47 88 50
15/08-17/08 | Farinha de trigo dona Benta 63 404 37
(3fa- Sfa) Margarina Vigor 500grs 34 161 22
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APENDICE C: Quantidade vendida da loja controle ajustada na Fase 1
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EXPERIMENTO

Ajuste da loja controle pelo

Ajuste da loja controle pela

faturamento participagdo na categoria
Fase 1 Produtos Desconto Controle | Sontrole | Controle -~ 010 | controle | SONtrole
Desconto | Desconto de 18%- | Controle | Desconto Desconto | Desconto Desconto | Desconto Desconto
1% de 8%-10% 0% 104 de 8%- de 18%- 104 de 8%-10% de 18%-
° 0 10% 20% 0 T 20%
Atum Gomes da
13/06- |costa 62 55 14 25 12 33 11
15/%?;)3’fa' Detergente Ypé 854 375 291 527 257 653 236
Limpador Casa 45 34 23 42 20 44 17
Atum Gomes da
07/07- costa 34 100 19 20 37 0 22 52
09/07 (6fa- o rgente Ype 522 1742 338 360 661 0 391 889
domingo)
Limpador Casa 48 106 31 33 61 0 39 76
Creme de leite
16/06- |Pussara 880 420 166 324 150 0 380 143
18/06 | Refresco Tang 1.971 822 559 1.092 506 0 1.364 491
dofﬁfﬁ' o Leite
ingo) condensado
Italac 780 432 81 158 73 0 208 83
Creme de leite
Jussara 198 346 476 190 248 0 154 212
27/06-
29/06 (3fa- | Refresco Tang 471 647 1.435 574 748 0 446 599
5fa) Leite
condensado
Italac 215 317 76 30 40 0 26 30
20/06- Molho de tomate
22/06 (3fa- Fugini 705 459 344 672 279 832 0 282
5fa) | Biscoito Tucs 108 110 50 98 41 85 0 37
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Ajuste da loja controle pelo

Ajuste da loja controle pela

EXPERIMENTO faturamento participacdo na categoria
Controle Controle Controle
Fase 1 Produtos Desconto Controle Controle | Desconto | Desconto chsngcr)%lti DC(;)Snthr)cr)]lteo Desconto
Desconto Desconto de 18%- Desconto] de 8%- de 18%- % de 8%-10% de 18%-
1% de 8%-10% 20% 1% 10% 20% 1% 20%
30/06- Molho de tomate
02/07 (6fa- Fugini 551 510 905 449 458 367 0 370
domingo) | giscoito Tucs 69 48 102 51 52 53 0 60
11/07- Molho de tomate
13/07 (3fa- Fugini 246 1048 173 222 435 220 0 532
5fa)  |Biscoito Tucs 31 80 39 50 08 55 0 94
23/06- Farinha de trigo
25/06 (6fa- dona B_enta _ 40 155 111 54 60 29 31 0
domingo) Margarina Vigor
500grs 41 40 50 24 27 23 22 0
04/07- Farinha de trigo
06/07 (3fa- dona Bfanta. 113 280 74 86 183 82 337 0
5fa) Margarina Vigor
500grs 32 78 27 32 67 26 70 0
14/07- Farinha de trigo
16/07 (6fa- dona B_enta_ 40 91 324 160 170 0 87 88
domingo) Margarina Vigor
500grs 46 101 47 23 25 0 22 20




APENDICE D: Quantidade vendida da loja controle ajustada na Fase 2
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EXPERIMENTO

Ajuste da loja controle pelo

Ajuste da loja controle pela

faturamento participacdo na categoria
Fase 2 Produtos Desconto | Desconto Controle Controle | - Controle Controle Controle | Controle
Desconto Desconto | Desconto Desconto | Desconto
de 8%- de 18%- | Controle | Desconto Desconto
1% 10% 20 104 de 8%- de 18%- 104 de 8%- de 18%-
0 0 0 10% 20% 0 10% 20%
Atum Gomes da
2 144 27 4
18/07-20/07 costa 3 36 69 0 98
(3fa- 5fa) | Detergente Ypé 258 1.315 193 260 496 282 0 667
Limpador Casa 17 91 12 16 31 19 0 38
Atum Gomes da
4 114 4 4 1 2 1
01/08-03/08 costa 9 5 8 08 0 5 53
(3fa- 5fa) |Detergente Ypé 416 1.967 349 372 841 0 404 1.131
Limpador Casa 35 88 28 30 67 0 35 84
Atum Gomes da
11/08-13/08 | costa 57 11 12 22 11 29 10 0
(6fa- | petergente Ype 878 329 321 596 286 738 263 0
domingo)
Limpador Casa 43 30 19 35 17 37 14 0
Creme de leite
Jussara 252 1.032 295 263 533 249 625 0
21/07-23/07
(6fa- Refresco Tang 748 2.113 761 678 1.376 658 1.718 0
domingo) |Leite
condensado
Italac 284 638 235 209 425 236 558 0
Creme de leite
Jussara 280 329 677 349 355 283 303 0
04/08-06/08
(6fa- Refresco Tang 912 572 2.094 1.080 1.097 839 879 0
domingo) |Leite
condensado
Italac 253 224 177 91 93 78 71 0
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EXPERIMENTO

Ajuste da loja controle pelo

Ajuste da loja controle pela

faturamento participacdo na categoria
Controle Controle Controle Controle
Fase 2 Produtos
Desconto | Desconto Controle Controle | Desconto | Desconto Controle | Desconto | Desconto
Desconto | de 8%- de 18%- Desconto| de 8%- de 18%- Desconto de 8%- de 18%-
1% 10% 20% 1% 10% 20% 1% 10% 20%
Creme de leite
Jussara 147 180 480 251 268 204 229 0
18/08-20/08
(6fa- Refresco Tang 748 677 1.814 950 1.012 739 811 0
domingo) |Leite
condensado
Italac 83 327 127 67 71 57 54 0
28/07-30/07 MO'hO de tomate
(6fa- Fugini 624 542 469 849 400 1.050 404 0
domingo) | gijscoito Tucs 88 32 25 45 21 39 19 0
Molho de tomate
08/08-10/08 | Fugini 275 509 542 268 221 217 0 181
(3fa- 5fa)
Biscoito Tucs 66 98 54 27 22 31 0 23
25/07 Farinha de trigo
27107 (3-fa- dona Benta 56 67 176 99 72 51 0 39
5fa) Margarina Vigor
500grs 47 88 50 28 20 22 0 19
Farinha de trigo
15/08-17/08 | dona Benta 63 404 37 50 97 0 47 179
(3fa- 5fa) | Margarina Vigor
500grs 34 161 22 30 58 0 25 61




