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RESUMO

O estudo aborda o tema preco de bebidas alcoodlicas no contexto do varejo
noturno. Seu objetivo geral € identificar o efeito de estratégias de preco de cerveja e
vodca sobre o faturamento do ponto de venda. Isso € feito através do
esclarecimento dos conceitos tedricos relativos ao tema, esclarecimento da
importancia de critérios de compra para os diferentes perfis de consumidores e
entendimento do impacto de diferentes cenarios de preco no volume de vendas e
faturamento. Com isso é possivel tracar uma estratégia de preco eficaz para o ponto
de venda. O estudo foi feito através de um experimento feito com consumidores da
regido a fim de se testar duas hipoteses em relacao a variacées de preco e impacto
no resultado do negécio. O principal resultado obtido é de que o ganho maximo
ocorre quando os precos da cerveja e da vodca se polarizam, sendo o primeiro
posicionado com pre¢o baixo e objetivando ganhos em volume de vendas e o

segundo posicionado com um preco alto, visando ganhos em rentabilidade.

Palavras-chave: preco; sensibilidade a preco; adequacédo de preco; contabilidade

mental.
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1 INTRODUCAO
1.1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO E JUSTIFICATIVA

No composto de marketing, o preco se torna fundamental porque é o que
traduz em receita para a empresa todo o investimento feito em produto, promocéo e
distribuicdo. Sendo assim, a constru¢cdo de um amplo entendimento da organizacéo
sobre a avaliacdo deste indicador por parte de seus clientes se faz muito importante
na definicdo de estratégias de posicionamento do mesmo.

Segundo a Associacdo Brasileira de Bebidas (ABRABE), o mercado de
bebidas brasileiro se divide entre: agua envasada, bebidas tradicionais (café, cha e
chocolate), bebidas nédo alcodlicas industrializadas (refrigerantes, sucos, isotbnicos,
bebidas energéticas, etc.) e bebidas alcoodlicas. Estas uUltimas estdo divididas entre
destiladas e fermentadas; o primeiro grupo € composto por cachaca, conhaque, gim,
rum, tequila, uisque e vodca; e o segundo grupo é composto por cerveja,
champanhe, licor, saqué, sidra e vinho.

Na pesquisa em questdo, tomaremos a cerveja como o produto representante
das bebidas fermentadas, isso porque, pelos dados da Euromonitor 2012, esta tem
88,9% da participacdo no mercado de bebidas alcodlicas, e a vodca, vice-lider no
mercado com 7,5%, como representante das bebidas destiladas. Vale ressaltar que
as outras bebidas alcodlicas somadas representam apenas 3,6% do mercado.
Tendo esses numeros de vendas esclarecidos, sabe-se que quanto maior for a
participacdo da venda da vodca no faturamento do bar/casa noturna, maior sera seu
faturamento devido ao fato desta ter um preco médio maior que a cerveja no varejo.

No cenério apresentado, a duvida que surge € qual a estratégia de preco em
gue o ponto de venda tem o maior retorno possivel entre estes dois produtos que
séo seu carro-chefe. Um ponto de venda com precos de vodca mais proOXimos aos
precos de cerveja conseguira migrar 0 consumo para aquele produto e aumentar o
ticket médio? Ou sera que a melhor estratégia € aumentar bastante o preco da
vodca e focar a estratégia do bar em um alto volume de vendas de cerveja?

O presente estudo buscara entender como equilibrar os precos destes dois
produtos com o objetivo de capturar o maximo da demanda dos dois produtos sem
gue haja canibalizacdo de vendas entre os dois. Esse entendimento sera

consequéncia de analises de comportamento de vendas em relacdo a diferentes
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opcdes de preco, dado um contexto especifico. Além disso, pretende-se entender

diferentes padrdes de comportamento para diferentes perfis de consumidores.

1.2 IMPORTANCIA DO ESTUDO

7

O produto do estudo é um entendimento profundo do impacto da variavel
preco no processo de tomada de decisdo do consumidor. O estudo podera se
desdobrar em estratégias de preco que resultem em aumento significativo do ticket
médio do consumidor neste canal de venda, com definicdes claras de acbes que
gerem aumento nas vendas para diferentes publicos e, como resultado, aumento do
faturamento de estabelecimentos do varejo noturno de Porto Alegre.

O trabalho proporcionara um auxilio para que os comerciantes encontrem o
preco 6timo que equilibre a lei de oferta e demanda, proporcionando um preco
relativamente justo aos consumidores, que, com isso, possivelmente aumentaréo
seu desembolso no ponto de venda e, conseqientemente, impulsionardo as receitas

do negdcio.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o efeito de estratégias de preco de cerveja e vodca sobre o

faturamento do ponto de venda.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS

- Entender as diferentes percepcdes de importancia de critérios de compra

para diferentes perfis de consumidores;

- Entender o impacto de preco no volume de vendas e faturamento de uma
festa em diferentes cenarios de combinacgfes de preco;

- Definir uma estratégia clara de preco de cerveja e vodca para o ponto de

venda.
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3 REVISAO TEORICA

O presente capitulo apresenta as referéncias tedricas, incluindo conceitos,
pesquisas e estudos sobre o tema abordado neste trabalho. De acordo com Vergara
(2009), o objetivo do referencial tedrico € apresentar uma revisdo da literatura
disponivel que aborda assuntos relacionados com o do trabalho.

Vergara (2009, p. 29) ainda acrescenta que “[...] o referencial teérico permite
gue o autor tenha maior clareza na formulacédo do problema de pesquisa e fornece
elementos para melhor interpretar os dados que foram coletados e tratados”.

Uma vez esclarecido e justificado o tema de pesquisa deste trabalho,
apresenta-se, a seguir, uma revisdo de conceitos de marketing e preco que tenham

interface com o que se busca concluir através do estudo.

3.1 MARKETING

Dentre as definicbes de marketing, Peter Drucker (1994) foi pioneiro ao
afirmar que marketing é todo o negdcio visto a partir do ponto de vista do seu
resultado final, isto é, o do cliente. Segundo a definicdo elaborada pela American
Marketing Association (AMA) no ano de 2008:

Marketing é a atividade, o conjunto de instituicbes e processos para criagao,
captura, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

Nesta ultima definicdo mais atual, pode-se perceber que o0 conceito gira em

torno do valor ofertado ao mercado. Segundo Kotler (2000, p. 287), valor é:

[...] a razdo entre o que o cliente recebe e o0 que ele da. O cliente recebe
beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios préaticos e
emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e
psicolégicos.

3.2 MIX DE MARKETING

Para que as organizacGes possam gerenciar o conjunto de processos acima
citados e aumentar o valor percebido de seus produtos, foi criado por Jerome
McCarthy, em seu livro Basic Marketing (1960), o conceito de Mix de Marketing 4 Ps

gue, segundo Kotler (2000, p. 466), “[...] € o conjunto de ferramentas de marketing
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que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo".
As quatro ferramentas de marketing sdo: produto, preco, praca (distribuicdo) e
promocdo. Estas quatro variaveis podem ser facilmente relacionadas com a
definicdo da AMA onde a criacéo se relaciona com o P de produto, a captura com o
P de preco, a comunicacdo com o P de promocédo e entrega com o P de pracga,
todas elas resultando numa troca com valor para o cliente. Dado o presente tema de

pesquisa, sera abordado em profundidade apenas o P de preco.

3.3 PRECO

Preco, no passado, era representado pelas trocas diretas entre produtos, o
gue é chamado de escambo. Na atualidade, o marketing tem definicdes mais
elaboradas. Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 315) 0s precos sao
sinalizadores fundamentais de toda a atividade econdomica. Urdan (2013, p.318)
define preco como “[...] tudo que o consumidor percebe ter dado ou sacrificado para
obter o produto”. Esse sacrificio € detalhado por Grewal e Levy (2012, p. 248) ao

dizer que o mesmo é representado pelo:

[...] dinheiro que deve ser pago ao vendedor para adquirir o item, mas
também pode envolver outros sacrificios, seja hdo monetario, como o valor
do tempo necessario para obté-lo, ou monetario, como os custos de viagem,
impostos, custos de envio [...].

O preco ainda é uma variavel do mix de marketing que se diferencia das
outras trés. Urdan (2013, p. 319) explica que “[...] enquanto os demais Ps criam valor
para o cliente e implicam desembolsos de dinheiro pela empresa, com 0 preco a
empresa obtém parte do valor propiciado como recompensa monetaria, dentro da
relacdo de troca”. Kotler (2000, p. 476) acrescenta que prego “[...] é um dos
elementos mais flexiveis: pode ser alterado com rapidez, ao contrario das
caracteristicas de produtos e dos compromissos com canais de distribuicdo”. Rocha,

Ferreira e Silva (2012, p. 315) ampliam a visao de preco ao afirmar que:

De um ponto de vista racional, o pre¢o expressa aquilo que o cliente esta
disposto a dar para obter o que a empresa lhe oferece. Sob um prisma
psicolégico, o preco pode ser uma forma de refor¢car a autoestima. Sob uma
perspectiva simbdlica, pode ser uma forma de declarar aos demais sua
condi¢do social. Pode ser visto, ainda, como um sacrificio para obter
alguma coisa desejada e como sinaliza¢do de qualidade.
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3.3.1 Sensibilidade a preco

Qual a reacédo de seus clientes em contato com diferentes niveis de precos de
seus produtos? Como o comportamento de compra do consumidor varia em relacao
a essas alteracdes? Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 316) conceituam sensibilidade
a prego como “[...] a forma pela qual os consumidores reagem a niveis de precos e a
mudanca de pregos”. Goldsmith e Newell (1997) reforcam que o conceito pode ser
definido como a maneira como 0s consumidores se sentem em pagar 0 preco pela
oferta. Uma das formas classicas na microeconomia de medir essa sensibilidade é
através do conceito de elasticidade, baseado no modelo de oferta e demanda. O
modelo expde que nos periodos em que a oferta de um determinado produto excede
muito a procura, seu preco tende a cair. J& em periodos nos quais a demanda passa
a superar a oferta, a tendéncia € o aumento do preco. Kotler (2000, p.482) explica
que “[...] se a demanda praticamente ndo muda com uma pequena mudanga no
preco, dizemos que ela é inelastica”, por outro lado “[...] se a demanda mudar
consideravelmente, dizemos que € elastica”.

Urdan (2013, p. 337) elenca oito determinantes que devem ser analisadas nos
estudos de sensibilidade de preco: disponibilidade percebida de substitutos,
dificuldade de comparacao de produtos, relagdo preco-qualidade, justica do preco,
peso relativo do produto no gasto, custo de mudancga, custos de tempo e transacao
e percepcao de diferenciacdo. No estudo em questdo, que investiga a migracao de
consumidores entre duas categorias de bebidas alcodlicas dentro de um mesmo
local de compra, considera-se que apenas as quatro primeiras determinantes se
aplicam ao contexto de pesquisa.

Os produtos substitutos satisfazem as mesmas necessidades do produto em
guestdo. Para Urdan (2013, p. 338), “[...] quanto maior € a diferenca de precos entre
os produtos reconhecidos como substitutos, maior é a sensibilidade do consumidor
ao precgo, favorecendo as opgdes mais baratas”. Para os autores (2013, p. 338), “[...]
guando o consumidor tem dificuldade para comparar alternativas de produtos, a
sensibilidade ao preco do produto conhecido deve diminuir’. No caso das bebidas
fermentadas e destiladas, sabe-se que o consumo se da de modo diferente, sendo a
primeira consumida em maior volume e a segunda com 0 consumo inverso, 0 que
dificulta a comparacéo de precos. A proxima variante de impacto € a relagdo preco-
gualidade. Segundo Lichtenstein, Bloch e Black (1988, p.243-252) “...] em
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determinadas situagcdes, eles (consumidores) podem preferir pagar precos mais

altos, considerando-os como indicador de qualidade”. Para Urdan (2013, p. 338):

A associacao entre preco e qualidade é mais pronunciada quando o cliente
ndo dispde de outras indicacdes sobre a qualidade do produto além do
preco, ndo consegue avaliar a qualidade do produto com base em
diferentes atributos do bem, a qualidade das marcas varia bastante e as
diferencas de preco entre elas sdo acentuadas.
Ainda assim, uma meta-analise de estudos feita por Sattler e Volckner revelou
gue o impacto desta determinante diminuiu ao longo dos anos. Segundo eles (2002,

p. 73):

A relacdo entre preco e qualidade mostrou-se mais forte para produtos de
preco elevado e mais fraca para servigcos e bens de consumo duravel...
guanto mais familiarizados estiverem os consumidores com o produto,
menor o uso do pre¢o como indicador de qualidade.

A quarta determinante é a percepcdo de justica no preco. Segundo Urdan
(2013, p. 338), o consumidor tem “[...] referéncia geral sobre o que € um preco justo
para os bens com os quais tem certa familiaridade ou consome regularmente”.
Urdan (2013, p. 339) acrescenta que “[...] quando o prec¢o de algum produto escapa
dessa referéncia, o comprador fica aborrecido, desenvolve uma atitude negativa e
ganha estimulo para encontrar alternativas mais razoaveis (justas)’. Sobre
referéncia de precos, Biswas, Wilson e Licata (1993, p. 239-256) sugerem dois tipos
de referéncias. Referéncias externas “[...] sdo aquelas que se encontram disponiveis
no ambiente, tais como: preco de desconto, preco anunciado pelo fabricante ou pelo
varejista, preco de produtos concorrentes, etc.”. Referéncias internas “[...] se
encontram armazenados na memoria do consumidor, tais como: preco médio de
mercado, preco mais baixo encontrado, preco desejado, preco frequentemente
anunciado, prego ‘justo’, etc.”.

3.3.2 Ajustes (adequacéao de preco)

No intuito de se adaptar a diferentes objetivos de compras e sensibilidades a
preco, as empresas ajustam seus pregcos para maximizar seus ganhos. Essas
praticas sédo conceituadas de diferentes maneiras por diferentes autores, sendo

chamados de aprecamento discriminador, adequacéo de pre¢os ou ajuste do preco
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bésico. Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 345) afirmam que o prego “[...] é ajustado
de acordo com determinados fatores derivados da realizacdo de vendas em
guantidades diferentes, para diferentes compradores, sob diferentes politicas de
crédito e cobranca”’. Urdan (2013, p. 366) completa dizendo que estes ajustes
aproveitam “[...] diferencas de sensibilidade ao preco, poder de barganha e
preferéncias entre consumidores para vender o mesmo produto a pregos distintos”.

Se Kopalle, Mela, e Marsh (1999); Pauwels, Hanssens, e Siddarth (2002)
incentivam a pratica afirmando que precos promocionados tém se mostrado
lucrativos no longo prazo, e é sugerido que comerciantes continuem com essas
praticas. Por outro lado, Kotler (2000, p. 492) alerta: “[...] as empresas devem fazer
isso com cuidado ou realizardo lucros muito menores que os planejados”.

Kotler (2000, p. 492) classifica estes ajustes em cinco grupos: descontos em
dinheiro, descontos por quantidade, descontos funcionais, descontos sazonais e
concessdes. O desconto em dinheiro é “[...] uma deducdo no preco para
compradores que pagam suas contas em dia”. O desconto por quantidade (ou
volume) visa atingir um volume maior de vendas e “[...] ndo devem superar as
economias de custo para a empresa associadas a venda de grandes quantidades”.
Urdan (2013, p. 370) ainda acrescenta que tal desconto “[...] gera economias de
escala para quem vende (nas atividades de processamento do pedido, seguro,
despacho e faturamento), racionaliza estoques e simplifica a gestdo da produgao”.
Os descontos funcionais (ou comerciais) sdo mais utilizados na venda da industria
para membros do canal de distribuicdo “[...] desde que estes assumam certas
fungdes como vender, armazenar e manter registros” e o desconto sazonal é “[...]
uma reducdo de preco para compradores que adquirem mercadorias ou Servicos
fora da estagdo” ou de baixa sazonalidade. Por ultimo as concessdes de troca (ou
trade-ins) s&o definidas por Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 345) como “[...] a
pratica de aceitacdo de um produto usado como entrada ou parte do pagamento
para a aquisicdo de um novo”. Kotler (2000, p. 497) ainda apresenta um conceito

extra de preco promocional denominado de preco isca:

[...] supermercados e lojas de departamentos frequentemente reduzem o
preco de marcas conhecidas para estimular um movimento maior nas lojas.
Os fabricantes dessas marcas normalmente desaprovam o fato de seus
produtos serem usados como ‘iscas’ porque essa pratica pode diluir a
imagem da marca e suscitar reclamagfes de outros varejistas que cobram o
preco de tabela.
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Albion (1983, p. 98, grifo e traducdo nossos) refor¢a o conceito ja apresentado
de Kotler (2000, p. 497):

Varejistas geralmente ndo otimizam pregos para uma marca em especifico
e sim para sua loja como um todo. Eles tém fortes incentivos para se
engajar em competicbes de precos para ganhar reputacdo de ‘lideres de
giro’. Regimes de lideranca de giro* constantemente aumentam e diminuem
os precos de diferentes produtos, aumentando o trafego de clientes e
supondo que estes irdo comprar ndo s6 o0s itens em promogado mas outros
produtos também.

Abordando mais especificamente as promoc¢des no varejo, pode-se dizer que
existem no mercado duas préaticas dominantes de descontos. A primeira é conhecida

como desconto continuo® e a segunda como desconto temporério®. Monroe (1979, p.

43, traducdo nossa) descreve-as:

Comerciantes que utilizam a tatica de desconto continuo cobram um preco
diario constante sem (ou pouco frequentes e pequenas) promocdes
temporarias de preco. Por outro lado, comerciantes que utilizam a tatica de
descontos temporarios posicionam seus produtos com precos relativamente
altos, mas oferecem um desconto muito frequente e em valores
consideraveis. Comerciantes costumam usar a tatica de descontos
temporéarios como um esforco para diferenciar os consumidores sensiveis a
preco dos consumidores insensiveis a preco.

Ainda sobre essas préaticas de adequacdes de preco, Jacobson e Obermiller
supdem que a tatica de descontos temporarios pode aumentar a probabilidade de
compra por parte dos consumidores no periodo devido a uma expectativa, por parte
dos mesmos, de altos precos futuros e Sevdalis, Harvey e Yip (2006); Tsiros (2009)
ainda acrescentam que a pratica também aumenta a intencdo de compra por parte
dos consumidores pela sensacéo de remorso antecipado® por ndo ter adquirido o
produto na promogao.

Ao analisar a variavel temporal e sua consequéncia nos ajustes de precos,
Winer (1985) nota que “[...] as expectativas de pregos futuros por parte do
consumidor tem papel significante em decisbes de compra”. Isso significa que a
expectativa de precos futuros pode encorajar o consumo em caso de hipotese de
precos futuros menores e vice-versa. Pesquisas tém demonstrado que julgamentos

de precos s&o bastante afetados pela sequéncia de pregcos passados

! Traduzido do termo em inglés “Loss leading schemes”

? Traduzido do termo em inglés “everyday low pricing (EDLP)”,
® Traduzido do termo em inglés “hi-lo pricing”,

** Traduzido do termo em inglés “anticipated inaction regret”
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(BUYUKKURT, 1986; KRISHNA 1991, 1994; MEYER; ASSUNCAO, 1990; SLONIM;
GARBARINO. 1999).

Ainda sobre o efeito de promoc¢des no varejo:

[...] depois de consumidores terem percebido que perderam um grande
desconto de preco (ex. 40% de desconto), eles sdo menos suscetiveis a
comprar um produto com um desconto significamente menor no futuro (ex.
10% de desconto). Quando a diferenca entre os dois descontos é pequena
(ex. 40% versus 30%), a suscetividade a compra em descontos menores
ndo variam muito do grupo base (aqueles que nunca perderiam o maior
desconto). (TYKOCINSKI; PITTMAN 1998, tradugc&o nossa).

Por fim, a literatura apresenta resultados sobre a divulgacdo de precos
promocionados. Estudos apontam que a amplas exposi¢cdes de pregos reduzidos
aumenta a sensibilidade a preco por parte dos consumidores (WITTINK, 1977).
Shankar e Bolton (2004) encontraram que a propaganda tem um efeito muito
positivo na intensidade da promocéo de precos entre categorias de produtos. Sobre
o formato da divulgagéao, DelVecchio, Krishnan e Smith (2007) examinaram o efeito
da forma como o desconto é dado, demonstrando que as pessoas tem expectativas
de precos futuros maiores para promocdes apresentadas em forma de percentual do
gue em apresentadas em dolares. Mazumdar, Raj e Sinha (2005) reforcam o achado
afirmando que uma firma que apresenta uma oferta de preco, pode influenciar a
decisao do consumidor entre comprar uma marca ou nao.

Quanto ao uso dos conceitos em suas pesquisas, Tsiros e Hardesty (2010)
utilizam as praticas de descontos continuos e descontos temporarios em seus testes
de precos para avaliar impactos no faturamento das lojas testadas e maneiras de
retornar do pre¢o promocionado ao preco cheio. Os autores escolhem um produto
em determinada loja, apresentam aos consumidores duas opcdes de precos
contendo: seu preco passado, preco cheio e preco promocionado sendo um no
contexto do desconto continuo e outro no desconto temporario. A partir das
respostas de intencdo de compra, é feito o célculo de qual das praticas obteve maior

faturamento e uma analise do comportamento dos consumidores.

3.2.3 Contabilidade Mental

Para Thaler (1999, p.184) a maneira mais facil de definir a mental accounting

ou contabilidade mental é comparando com a contabilidade financeira praticada
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7

pelas proprias organizacbes. Para ele, contabilidade é registrar e resumir as
transacdes em livros, e analisar, verificando e reportando os resultados. O motivo
pelo qual tanto empresas como pessoas fazem isso € para ter o rastro de onde seu
dinheiro foi parar e continuar a manter esses gastos sob controle. A contabilidade
mental é a descricdo das maneiras como isso é feito pelas pessoas.

Com base nessa teoria, muitos outros trabalhos que analisam decisdes de
compra e a percepcao de preco por parte de consumidores foram feitos (KAICKER,;
BEARDEN et al., 1995; JOHNSON; HERRMANN et al., 1999; CHAKRAVARTI;
KRISH et al., 2002). Dentro do conceito de contabilidade mental serdo abordados os
temas: funcdo valor, abertura e fechamento de contas mentais e psicofisica de

precos.

3.2.3.1 Funcéo Valor

Para Thaler (1999, p. 185) a funcédo valor pode ser pensada como uma
representacdo de alguns componentes centrais das avaliagbes humanas. Ela esta
dividida em trés caracteristicas e cada qual captura elementos essenciais da
contabilidade mental. Albornoz (2005, p. 24) traduz essas caracteristicas da seguinte
maneira:

a) A funcdo valor é definida sobre ganhos e perdas relativos a um ponto de
referéncia. O foco esta nas mudangas, ndo em niveis de rigueza como na teoria
da utilidade esperada. Isso mostra a natureza da contabilidade mental de
funcionar a partir das avaliagbes de transac¢des individuais. Elas sdo avaliadas
uma de cada vez em vez de um conjunto com tudo o mais. O ponto de referencia
pode ser tanto interno como sugerido, caso ndo haja uma referencia interna.

b) Tanto a funcdo de ganhos como a de perdas mostra sensibilidade decrescente
Isto €, a funcdo de ganho é cbncava e a funcdo de perda € convexa. Esta
caracteristica reflete o principio basico da psicofisica (a lei de Weber) de que a
diferenca entre R$10 e R$20 parece maior que a diferenca entre R$1.000 e
R$1.010, independente dos sinais.

c) Aversédo a perdas. A curva do dominio das perdas é mais acentuada do que no
dominio dos ganhos. Assim, perder R$100 causa mais sofrimento do que ganhar
R$100 proporciona prazer: v(x) < -v (X).

O grafico a seguir, adaptado de Kahneman e Tversky (1979) por Albornoz
(2005, p.25), representa as trés caracteristicas da teoria da contabilidade mental

mencionada por

Quadro 1 - Caracteristicas da teoria da contabilidade mental
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Perdas Ganhos

Fonte: Albornoz (2005, p.25).

3.2.3.2 Psicofisica dos Precos

Entre diversos casos da psicofisica da agregacdo esta a psicofisica de precos,
estes casos dizem respeito a influencia do ponto de referencia na percepgao de um
valor. Como um exemplo, temos a troca de temperaturas de um ambiente, onde a
variacdo de 3°C para 6°C é mais perceptivel do que uma troca de temperatura de
13°C para 16°C. Ao mesmo tempo, a diferenca de um ganho de R$100 para R$200
parece ser maior do que a diferenca de um ganho de R$1.100 para R$1.200
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1979, p.278).

Schiffman e Kanuk (1997 apud ALBORNOZ, 2005) classificam a psicofisica
dos precos como uma aplicacédo da Lei de Weber, que diz que a diferenca apenas
perceptivel em um estimulo é proporcional ao estimulo inicial. Essa lei de Weber &

representada pela seguinte formula:

(1) Ap/p =k

Nesta formula, p representa preco e k € uma constante que representa a
propor¢cdo minima percebida.

Para um proprietario de casa noturna, fazer pequenas variacdes em produtos
com um preco mais alto (ex. vodca) sera menos percebido do que fazer essa mesma

variacdo em produtos com precos mais baixos (ex. cerveja).
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3.2.3.3 Abrindo e fechando contas mentais

Como ja citado no inicio deste topico, a contabilidade mental funciona da
mesma maneira como acontece nas organiza¢cées. Quando se trata de abrir e fechar

essas contas mentais, podemos pensar da seguinte maneira:

Para ilustrar o funcionamento das contas mentais, suponha-se uma
transacao relativa a compra e ao consumo de um produto ou servigo, Como
uma peca de teatro, por exemplo. Ao pagar antecipadamente pela entrada,
€ aberta uma conta mental referente a transacao. Nesse ponto, o saldo seréa
negativo, correspondendo ao valor pago.Quando o comprador assistir a
peca, podera, entéo, fechar a conta mental. Cancelando o valor negativo do
pagamento com o valor positivo de assistir a pe¢a. No entanto, caso haja
algum imprevisto que impeca o consumidor de assistir & pe¢a que ja pagou,
ele sera obrigado a fechar a conta mental com um saldo negativo, o que
transforma um custo em uma perda que, como foi visto, € repulsiva
(THALER, 1980; 1999 apud ALBORNOZ, 2005, p. 26).

Alguns fatores influenciam positivamente na pressao diante da possibilidade
de fechar uma conta mental com saldo negativo. Para Prelec e Lowenstein (1998,
p.34), a gravidade da relacdo entre beneficio e pagamento na contabilidade mental
desempenha um importante papel na forma como os consumidores se comportam.
Caracteristicas do consumidor (perfil de importancia para pre¢co mais para umas que
para outras); caracteristicas do produto (servicos e experiéncias de compra sdo mais
dificeis de terem seus custos estimados); forma de pagamento (a vista ou

parcelado); e tempo (servicos com duracdo de meses diferenciam de produtos de

consumo instantaneo) sao fatores que influenciam diretamente nessas contas.

3.4 HIPOTESES DE PESQUISA

Em relacdo aos pontos referentes a precos repassados nesta revisao teoérica
destacamos os trés principais tépicos abordados. A sensibilidade a preco, as
adequacdes (ajustes) de preco e contabilidade mental estdo diretamente ligados as
hipoteses de pesquisa que serdo apresentadas a seguir.

Pretende-se descobrir impactos de faturamento, consequentemente de
volume de vendas, decorrentes de variagbes de preco de dois produtos especificos,

cerveja e vodca. Ou seja, a sensibilidade dos precos destes produtos definida por
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Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 316) como “a forma pela qual os consumidores
reagem a niveis de pregos e a mudanca de precgos”.

Sobre estas adequacdes de preco, novamente Rocha, Ferreira e Silva (2012,
p. 345) afirmam que o pre¢co “é ajustado de acordo com determinados fatores
derivados da realizacdo de vendas em quantidades diferentes, para diferentes
compradores...”. Com isso, temos duas hipoteses fazem referéncia a uma
adequacao de preco de vodca em relacédo a cerveja e o impacto disso levando em
conta a sensibilidade da relacéo entre estes precos.

Sendo, esta variacao distancia entre os pre¢os dos dois produtos nos remete
a contabilidade mental ao suscitar aspectos como funcéo valor e psicofisicas de
precos, sendo a cerveja um ponto de referéncia para o preco da vodca e vice-versa.

Dito isso, a seguir estdo as duas hipéteses de pesquisa:

H1: A variacdo negativa do preco da vodca em relagéo ao da

cerveja aumenta o faturamento do ponto de venda.

H2: A variacéo positiva do pre¢co davodca em relacéo ao da

cerveja diminui o faturamento do ponto de venda.
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4 METODO

O trabalho aqui proposto constitui-se de uma pesquisa experimental. Para
Kerlinger (1973), € um tipo de pesquisa cientifica onde o pesquisador manipula e
controla uma ou mais variaveis independentes e observa a variagdo nas variaveis
dependentes junto a manipulagdo das variaveis independentes. Assim, ela pode ser
usada para obter evidéncias de relacbes de causa e efeito. A causalidade pode ser
inferida quando entre duas ou mais variaveis houver variagdo concomitante, ordem
de ocorréncia correta das varidveis no tempo e quando o0s outros possiveis fatores
causais forem eliminados (MATTAR, 1999).

Os experimentos podem ser realizados em laboratério ou em campo.
Naqueles realizados em laboratério, o pesquisador tem controle total sobre as
variaveis, pois o0 ambiente de experimentacdo € criado e conduzido pelo
pesquisador. JA& nos experimentos de oficina, o pesquisador ndo consegue ter
controle absoluto sobre as variaveis, pois séo projetos conduzidos em uma situagao
real, como por exemplo, os Testes de Mercado. (MATTAR, 2005).

Nas situacOes reais, ha presenca de muitos fatores que interferem na
pesquisa e que podem fugir do controle do pesquisador, pois 0 ambiente real ndo é
criado por ele. Por essa razdo, o pesquisador precisa se adequar ao ambiente
utilizando técnicas para atenuar os efeitos de fatores que atrapalham as
observacdes. Os experimentos de campo geralmente tém precisdo menor do que 0s
experimentos de laboratorio.

O pesquisador tem dois objetivos: extrair conclusdes validas sobre os efeitos
de variaveis independentes sobre o grupo em estudo e também fazer
generalizagcbes para uma populacdo maior. Quando ha constatacdo de que o
tratamento foi a causa real do efeito, o experimento tem validade interna. Quando a
relacdo de causa e efeito encontrada no experimento pode ser generalizada para
toda a populagéo, entdo o mesmo tem validade externa. (MALHOTRA, 2001).

No presente trabalho, optou-se pela utilizacdo do experimento de laboratoério
por dois motivos. O primeiro € a dificuldade de negociar a alteracdo de precos de
vodcas com os comerciantes devido a importancia que é dada a esse quesito ‘preco’
no negocio e por ndo ter nenhuma inddstria por tras garantindo ressarcimento de
possiveis perdas com a alteracdo. Além disso, 0 experimento de campo contaria

com demasiadas variaveis estranhas que fugiriam ao controle da pesquisa
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(localizacdo dos estabelecimentos, ambientagdo, forma de comunicacao de precos,
etc.), 0 que acarretaria em uma pesquisa com resultados pouco precisos. Sendo
assim, o experimento de laboratério sera feito através de um questionario onde, sera
ambientada uma experiéncia de consumo em que as variaveis estranhas ao

experimento serdo anuladas.
4.1 ELABORACAO DO QUESTIONARIO

O primeiro passo da pesquisa € elaborar o questionario para que possa ser
feita a coleta de dados. Segundo Malhotra (2012), questionario € um método de
entrevista estruturada com perguntas fechadas e respostas padronizadas. O autor

(2012, p. 179) ainda acrescenta:

Na coleta estruturada de dados, elabora-se um questionério formal e as
perguntas sdo feitas em uma ordem pré-especificada; assim, o processo é
direto. Classificar a pesquisa como direta ou indireta, depende de o
verdadeiro propésito ser conhecido dos respondentes [...] uma abordagem
direta € ndo disfargada, pelo fato de ser o objetivo do projeto revelado aos
entrevistados, ou entdo ser 6bvio a vista das perguntas formulados.

Pelo fato de ser um experimento laboratorial, o questionario se classifica
como indireto, visto que como veremos a seguir, sdo trés modelos diferentes para
diferentes respondentes, sorteados aleatoriamente. Além disso, 0 questionario visa
controlar ao maximo as variaveis estranhas para que se possa verificar a influencia

das variaveis independentes na variavel dependente (faturamento).
4.1.1CONTROLE DE VARIAVEIS ESTRANHAS

No caso do experimento de laboratério, o objetivo do questionario € fazer com
gue o participante se imagine em uma determinada situacdo de consumo através da
criacdo de um cenario. O cenario descreve a situacdo de decisdo de consumo de

bebidas em uma festa:
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Hoje é o 7° dia util, vocé recém recebeu sua renda mensal e
estd em uma festa com seus amigos para curtir o inicio do verao.

Vocé nao esta disposto a dividir bebidas e quer tomar a decisao
de compra sozinho.

Vocé pega o cardapio e o que vé é o seguinte:

Nesse cenério, o objetivo € anular as variaveis estranhas da situacao de
consumo que possam afetar o resultado da pesquisa. A primeira variavel estranha
anulada é a situacao financeira do participante dentro do més vigente. Ao comunicar
gue a situacdo de consumo ocorre no inicio do més e que o participante recém
recebeu sua renda mensal, eliminamos o efeito temporal da pesquisa, o que poderia
ser interpretado por alguns participantes como uma situagcéo de consumo no final do
més, em que o respondente j4 ndo tenha mais capital para consumir o que gostaria,
comparado com o inicio do més.

Outra variavel estranha anulada € a sazonalidade. Ao ambientar o
respondente em uma pesquisa no inicio do verdo, ja eliminamos a possibilidade de
ele se imaginar na situagao de consumo em dias mais frios ou chuvosos de inverno
ou outono, por exemplo. Finalmente, excluimos a possibilidade de o consumidor
negociar a divisdo do consumo com amigos durante a festa, limitando o cenario para

consumo feito de forma individualizada.

4.1.2 VARIAVEIS INDEPENDENTES

Apoés a exposicdo do cenario, sdo expostos para diferentes participantes, de
forma aleatoria, trés cenarios de precos de cerveja e vodca oferecida com uma
mistura (suco ou energético) assim como é feito nas festas no contexto de hoje.
Além disso, as duas opg¢bes sao oferecidas em um volume de mililitros aproximado,
sendo a cerveja numa garrafa long neck, contendo 330 ml, e a vodca (50 ml) com a
mistura (250 ml) totalizam 300 ml de bebida. Nos trés cenarios, o preco da cerveja
se mantém constante (R$8,00) e o que varia é o preco da vodca com mistura, sendo
um preco regular (R$14,00), outro com um acréscimo de 15% (R$16,00) e outro com
um decréscimo de 15% (R$12,00). Portanto, as opc¢des de preco de vodca com
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mistura sdo as variaveis independentes manipuladas a fim de se verificar o impacto
disso na variavel dependente faturamento.
Os trés diferentes cardapios sao visualizados pelo participante no seguinte

formato:

Questionario 1

CARDAPIO

BEBIDAS ALCOOLICAS

CEvel LongNEEK (B30MI):. ..o moiisresomsmmesmammmsims s RSO0

Dose de Vodca com Mistura* (50ml +250ml).........................................R$12,00
*Suco ou energético

Questionéario 2

CARDAPIO

BEBIDAS ALCOOLICAS

CervejaLongNeck (330ml)................ooiiieeee..... R$8,00

Dose de Vodca com Mistura* (50ml +250ml).............c.cooveeeeeeee.......R$14,00
*Suco ou energético

Questionario 3

CARDAPIO

BEBIDAS ALCOOLICAS

CervejaLongNeck (330ml)..............oooiieeieeee.... R$8,00

Dose de Vodca com Mistura* (50ml +250ml)...........................................R$16,00
*Suco ou energético
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Com a apresentacdo destes precos, o respondente deve responder a
guantidade comprada de cada produto com seu respectivo preco. Esta parte do
guestionario possibilitara o calculo do impacto de faturamento do ponto de venda
com as variagoes de prego.

Logo em seguida, procura-se descobrir outras variaveis independentes que
de algum modo afetam a variavel dependente ‘faturamento’. O grau de importancia
para cada critério de consumo de bebidas € questionado numa escala Likert onde 1
€ ‘Pouco Importante’ e 5 é ‘Muito Importante’. Os critérios apresentados sao: preco;
sabor; graduacgdo alcodlica (%); quantidade de ml e impacto na saude. Finalmente, é
solicitado que o participante preencha seus dados de perfil: escolaridade; renda
individual (levando em consideracao qualquer apoio financeiro da familia); género e
idade.

4.2COLETA DE DADOS

4.2.1 Operacionalizagdo da coleta

A coleta dos dados foi feita através da internet. Através da plataforma de
pesquisa online Qualtrics, foram criados trés questionarios que se diferenciam
apenas pela imagem do cardapio com seus diferentes precos de ‘dose de vodca
com mistura’. Foi criado apenas um link de pesquisa que direciona os respondentes
aleatoriamente para um dos trés questionarios criados. Esse link foi divulgado nas

redes sociais durante uma semana.

4.2.2 Amostra e tratamento dos dados

Visto que a coleta de dados foi feita via internet, pode-se afirmar que a
amostra do utilizada na pesquisa pode ser classificada como amostra de
conveniéncia. Com isso, dizemos que a confianca de que variacbes nas variaveis
dependentes sdo causalidades de manipulagbes e ndo consequéncias de
caracteristicas individuais dos entrevistados, chamadas de varia¢cbes aleat6rias ou
de erro. (PEDHAZUR; SCHMELKIN, 1991).

O tamanho de amostra que garantia um efeito relevante das variaveis

dependentes foi convencionado em conjunto com o professor orientador em uma



28

média de 60 respostas para cada variagdo de preco e um total de 180 respostas.
Apés uma semana de coleta atingiu-se um resultado de 248 respostas com média
de cerca de 83 respostas por questionario.

Apos a coleta foi feito um tratamento na base de dados com o intuito de se ter
uma base priorizando mais a qualidade do que a quantidade. Foram excluidas
respostas incompletas e respostas de pessoas com mais de 35 anos chegando a um
total de 229 respostas e média de cerca de 76 respostas pra cada um dos trés

guestionarios.
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5 RESULTADOS

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

Apoés a coleta de dados e do refinamento da base ja comentado no tdpico
anterior, chegou-se a um total de 229 respostas, com média de 76,3 respostas para
cada variagdo do cardapio (numero de respostas por opcao de cardapio no quadro
abaixo). A média de idade dos respondentes foi de 24 anos, sendo que 39% tém
uma renda de até R$2.000, 43% entre R$2.000 e R$5.000 e 18% possuem renda
superior a R$5.000.

Quadro 2 - Gréafico Média de Idade

Média de Idade

24,3

24,1

23,9

RS 12,00 RS 14,00 RS 16,00 TOTAL

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario



30

Quadro 3 - Grafico Renda

Renda

HAté R$2.000 ®Entre R$2.000 e R$5.000 m=Acima de R$5.000

Fonte: Dados obtidos por meio de questionério

Sobre o género dos respondentes, 53% sdo do sexo masculino e 47% do
sexo feminino. Por dltimo, a escolaridade (completo ou em andamento) dos
respondentes é de Ensino Superior para 81%, P6s-Graduacdo para 18% e apenas
1% como Ensino Médio. Tais informagbes podem ser melhor visualizadas nos
gréaficos abaixo:

Quadro 4 - Gréafico Género

Género

B Masculino EFeminino

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario
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Quadro 5 - Grafico Escolaridade

Escolaridade

Ensino Médio Ensino Superior Pés-Graduagao

1%

18%

81%

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario

Entre os critérios de importancia para a decisdo de consumo de bebidas,

temos os seguintes resultados:

Quadro 6 — Gréfico Importancia dos critérios de consumo

Importancia dos Critérios de Consumo

Importancia % Alcool _ 3,3
Importancia Volume _ 3,7
Importancia Saude _ 2,6

0

°

1,0 2,0 3,0 4,0 50

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario

A amostra considera que os dois fatores mais relevantes sdo o sabor (média

4,3) e o pregco (média 4,1), sendo 5 ‘Muito Importante’ e 1 ‘Pouco Importante’. Logo
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apos estes dois, temos a quantidade de ml (volume) de cada produto (3,7) e a
graduacéo alcodlica (3,3). Por ultimo, fica o impacto da bebida na saude (2,6).
A seguir é possivel observar o resumo do perfil das amostra, separado por

questionério, no quadro:

Quadro 7 — Resumo do perfil das amostras

PRECO DA VODCA R$12,00 R$14,00 R$16,00 TOTAL
Respostas 81 77 71 229
Média de Idade 24,3 24,1 23,3 23,9
Renda < R$2k 35% 39% 42% 39%
Renda > R$2k e <R$5k 46% 42% 42% 43%
Renda > R$5k 20% 19% 15% 18%
Masculino 55,6% 49,4% 53,5% 53%
Feminino 44,4% 50,6% 46,5% 47%
Ensino Médio 0,0% 3,9% 0,0% 1%
Ensino Superior 81,5% 77,9% 83,1% 81%
P6s-Graduagao 18,5% 18,2% 16,9% 18%
Importancia Preco 4.0 4,2 4,2 4,1
Importancia Sabor 43 4.4 4.2 4.3
Importancia % Alcool 3,2 3,4 3,3 3,3
Importancia Volume 3,7 3,7 3,6 3,7
Importancia Saude 2,5 2,8 2,5 2,6

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario
5.2 IMPACTO DE VOLUME EM RELACAO A VARIACAO DE PRECO

A primeira e mais abrangente analise que se pode ter sobre os resultados € a
variacdo do volume de vendas (quantidade) de cada tipo de bebida em relacdo aos
diferentes precos oferecidos para a dose de vodca com mistura. As analises sao
feitas com base nas informacdes do grafico a seguir, em que 0s numeros

correspondem a quantidade consumida de cada bebida:



Quadro 8-Gréficos de variacdo do volume de vendas

Questionario 1

7,0
6,1
6,0

5,0
3,9
4,0
3,0
2,2
2,0

Questionario 2

7,0

6,0
5,2

5,0

4,0
3,3

3,0
19

2,0

7,0

6,0

5,0

4,0

3,0

2,0

Questionario 3

6,4

4,5

2,0

by

Fonte: Dados obtidos por meio de questionério
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Quanto a cerveja, percebe-se que ela ndo acompanha ou se distancia da

variacdo de preco, ou seja, ndo se observa uma relacdo de causa e efeito entre o

preco e a quantidade quando se compara os resultados dos trés tipos de

guestionario. Ressalta-se que quando analisado o cenario onde a distancia entre o

preco das duas bebidas (vodca e cerveja) € maior, a quantidade de cerveja vendida

chama a atencdo porque existe um aumento relevante em seu consumo. Quanto a

vodca, ndo se observa uma grande variacdo de volume, ou seja, ela é menos

sensivel a pre¢o, tem uma elasticidade de pre¢co menor.

Quadro 9 - Distancia entre o preco de vodca e cerveja

Quantidade Média R$ 12,00 R$14,00 R$16,00 TOTAL
Cerveja 3,9 3,3 45 3,9
Vodca 2,3 1,9 2,0 2,1

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario

Numa andlise geral, a conclusdo é que o cenario da vodca mais barata

(R$12) atrai, mesmo que timidamente, a compra para si, tendo um consumo 14,5%

maior, se comparado aos outros cenarios em que seu preco é superior a este. Por
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outro lado, mantém o consumo de cerveja na média do grupo todo com 3,9 cervejas
consumidas.

No cenario da vodca com preco alto (R$16), acontece o oposto do cenario
anterior: o preco desta encaminha os clientes para o consumo de cerveja, que, por
sua vez, atinge um volume 14,5% a mais do que a média dos outros grupos. Porém,
0 consumo de vodca se mantém estabilizado muito préximo da média total.

Finalmente, o preco intermediario da vodca (R$14) ndo “ativa o consumo” de
nenhuma das opcdes de bebidas, o que resulta em um consumo meédio abaixo da

média geral, tanto na cerveja como na vodca.
5.3 IMPACTO DE FATURAMENTO EM RELACAO A VARIACAO DE PRECO

Aplicando os precos das bebidas nos resultados de volume, temos uma
analise de faturamento. As andalises sdo mais facilmente compreendidas
acompanhando no gréafico a seguir, no qual os numero representam o ticket médio

calculado por produto e questionario:

Quadro 10 — Graficos de analise de faturamento

Questionario 1 Questionario 2 Questionario 3
70,00 70,00 70,00 67,12
60,00 57,80 60,00 60,00

52,80
50,00 50,00 50,00
40,00 40,00 40,00 | 35,60
31,28 31,52
30,00 26,52 30,00 26,48 26,32 30,00
20,00 20,00 20,00
10,00 10,00 10,00
0,00 0,00 0,00
S S W S & W S & ¥
sscb D \(1,\ «O s&(b . \5‘ &o sscb D \(‘o D &O
& & & & & &
2 A 2 A 2 o
& F & &P
0@ QO 00 40 O@ 40

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario
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O grupo de precos que obteve maior faturamento para o estabelecimento foi 0
da vodca com preco alto (R$16), tendo um faturamento 16% mais alto que o
segundo colocado (R$12) e 27% mais alto que o terceiro colocado (R$14). O
faturamento de cerveja mais alto entre as trés opc¢des foi o0 de quando a vodca tem
preco de R$16, devido ao alto volume de consumo, e o faturamento de vodca
também foi o maior entre as variaveis de cardapio, ja que seu preco € mais alto. O
menor faturamento é o do grupo do preco da vodca intermediario (R$ 14,00) e este
teve o0 menor faturamento de cerveja entre as trés opgdes e 0 mesmo ocorreu com o

faturamento de vodca.

5.4 TESTES DE CONFIABILIDADE DE ESCALA

Em ultima andlise buscou-se esclarecer a importancia de critérios de compra
para diferentes perfis de consumidores. Os dados a seguir séo resultado do teste de
comparacdo de médias em relacdo a importancia de diferentes critérios de decisdo
de consumo de bebidas alcodlicas e as respostas sobre renda, idade, escolaridade e
género. O cruzamento foi feito com o auxilio do software de analise de dados SPSS,
com o suporte do Centro de Estudos e Pesquisa em Administracdo da EA/UFRGS.

Este teste de comparacdo de média (ANOVA), busca identificar a existéncia
ou nao de diferenca na percepcédo de importancia para diferentes grupos de analise.
Por convencédo estatistica se aceita a existéncia de diferenca na percep¢cdo a uma
taxa de significancia abaixo de 5%.

A seguir sera exposto o resultado em diferentes tabelas onde é possivel ver a
média de importancia de cada critério para cada grupo de analise e numa coluna
final a direita, a taxa de significAncia de cada um. Importante ressaltar que as
respostas se deram dentro de uma escala intervalar onde o menor nivel de
importancia corresponde ao valor ‘1’ e o maior ao valor ‘5’, conforme imagem a

seqguir:

1 5

Nada Importante Muito Importante
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Quando comparamos as médias associadas aos grupos de renda. O critério
em que é observada uma diferenca de percepcdo € o de preco. O nivel de
significancia desse critério € de 3,7% quando calculado entre os trés grupos de
renda. Quando comparadas as médias apenas do grupo de menor renda (menor
gue R$2.000) e do grupo de maior renda (maior que R$5.000) essa taxa de
significancia cai para 1%. Ou seja, podemos afirmar que temos uma diferenca de
percepcdo da importancia do critério preco para estes dois grupos, sendo que o
grupo de menor renda se importa mais (média 4,26) que o grupo de maior renda
(3,88).

Quadro 11 — Médias associadas aos grupos de renda
Até R$2k Entre R$2k e R85k Acima de R$5k Total

Preco 4,26 4,13 3,88 4,14 3,7%
Sabor 4,35 4,30 4,24 4,31 68,4%
Grad. Alcodlica 3,35 3,29 3,29 3,31 90,9%
Volume em ml 3,64 3,76 3,50 3,66 28,6%
Impacto Saude 2,67 2,56 2,67 2,62 76,2%

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario

Na comparacdo entre as médias do sexo feminino e sexo masculino temos
uma diferenca de percepgdo em relagédo a dois critérios: sabor e impacto na saude.
Sobre o sabor da bebida, as mulheres atribuem maior grau de importancia que 0s
homens, eles tém média de 4,17 enquanto elas atingem 4,47. O mesmo ocorre para
0 impacto que a bebida tem na saude do respondente, para as mulheres esse

critério pesa 2,94 enquanto os homens tém média de 2,33.

Quadro 12 — Médias associadas a género

Critério Masculino Feminino Total Sig

Preco 4,14 4,13 4,14 91,8%
Sabor 4,17 4,47 4,31 0,1%
Grad. Alcodlica 3,24 3,40 3,31 24,9%
Volume em ml 3,62 3,71 3,66 43,9%
Impacto Saude 2,33 2,94 2,62 0,0%

Fonte: Dados obtidos por meio de questionério

Analisando os resultados por idade, temos que apenas o critério de impacto na
saude teve diferenca de percepcéo entre os grupos. Os respondentes com mais de

25 anos atribuiram um peso maior para esse critério que as pessoas com idade
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entre 23 e 24 anos, sendo que a significancia calculada apenas entre esses dois

grupos € de 1,5%, mais abaixo da significancia total mostrada na tabela (2,7%).

Quadro 13 - Médias associadas por idade

Até 22 anos De 23 a 24 anos 25 anos ou mais

Preco 4,08 4,26 4,01 4,14 10,7%
Sabor 4,25 4,25 4,44 4,31 19,0%
Grad. Alcodlica 3,29 3,38 3,25 3,31 72,0%
Volume em ml 3,65 3,77 3,54 3,66 25,9%
Impacto Saude 2,76 2,38 2,82 2,62 2,7%

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario

Finalmente, analisa-se se ha diferenca de percepcdo de importancia entre os
trés diferentes grupos que responderam o0s questionarios. Diferente das outras
analises, esta ndo resultou em nenhuma taxa de significancia abaixo de 5%, isso
significa que ndo podemos afirmar estatisticamente que os trés grupos divergem
entre si em relacdo a percepcdo de importancia dos critérios. Ou seja, pode-se
afirmar que é visivel uma uniformidade na distribuicdo do perfil dos respondentes

entre os trés diferentes questionarios.

Quadro 14 - Médias associadas a questionarios

Questionario 1  Questionario 2 Questionéario 3 Total
Preco 4,04 4,21 4,17 4,14 36,5%
Sabor 4,32 4,42 4,18 4,31 13,1%
Grad. Alcodlica 3,21 3,40 3,34 3,31 49,5%
Volume em ml 3,65 3,69 3,65 3,66 95,8%
Impacto Saude 2,49 2,83 2,54 2,62 13,9%

Fonte: Dados obtidos por meio de questionario

A partir deste tipo de analise podemos identificar diferentes comportamentos de
consumo para diferentes publicos que se ndo forem bem gerenciados poderéo afetar
diretamente o faturamento do negocio. Sabe-se que diferentes perfis de festa atraem
diferentes perfis de consumidores e isso deve ser levado em conta na elaboracéo

das estratégias de preco do empreendimento.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na introducéo deste trabalho, foram levantadas duas hipéteses de pesquisa
em relacdo ao preco das bebidas. A primeira hipotese destacava resultados em
relacdo a uma diminuicdo do preco comparado entre vodca e cerveja, sendo exposta

da seguinte maneira:

H1: A variacdo negativa do preco da vodca em relacéo ao da

cerveja aumenta o faturamento do ponto de venda.

Como resultado da pesquisa, pode-se afirmar que H1 € verdadeira. Na
comparacao entre os resultados dos precos do questionario 1, em que a vodca (R$
12) tem um decréscimo de 15% em relagcdo ao preco no questionario 2 (R$14,00),
percebe-se que o ticket médio de vodca € maior no primeiro, com diferenca de
guase dois reais por respondente. Quanto a cerveja, o ticket médio do questionario 1
€ maior que o do questionario 2. Sendo assim, no total entre vodca mais cerveja, a
variacdo negativa do pre¢co aumenta o faturamento.

H2 possui a mesma logica que H1. No entanto, aquela segue o vetor na
direcdo inversa de variacdo de preco ao questionar resultados em relacdo a um

aumento do preco comparado entre vodca e cerveja:

H2: A variacdo positiva do preco da vodca em relagdo ao da

cerveja diminui o faturamento do ponto de venda.

Apesar de as duas hipbteses terem a mesma ldgica, porém com vetores
inversos de preco, uma projeta aumento de preco e a outra projeta diminuicdo. A
validacdo de uma hipotese ndo valida automaticamente a outra. Foi justamente isso
0 que pode ser observado nos resultados.

Assim como a variagao negativa do preco da vodca aumenta o faturamento
total do ponto de venda, a variagcdo positiva também aumenta o faturamento total.
Neste cenario, o ponto de venda ganha em rentabilidade na vodca devido ao seu
preco elevado e, na cerveja, ganha em volume, o que rejeita a hipétese 2. A seguir
estdo representadas as hipoteses e os resultados dos testes:



Quadro 15 - Hipoteses e os resultados dos testes

Hipo6tese TM (Preco R$14) | TM (Preco R$12) | Resultado

A variag&o negativa
do preco da vodca
em relagdo ao da
cerveja aumenta o
faturamento do ponto
de venda

R$ 52,86 R$ 59,46 Aceita

Hipdtese TM (Preco R$14) | TM (Preco R$16) | Resultado

A variacédo positiva
do preco da vodca
em relacéo ao da
cerveja diminui o
faturamento do ponto
de venda.

R$ 52,86 R$ 67,15 Rejeita.

*TM = Ticket Médio

Fonte: Dados obtidos por meio de questionério
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7 CONCLUSAO

7.1 SINTESE GERAL

O presente estudo buscou explorar as implicancias de variacdes de preco no
varejo noturno da regido, mais especificamente no preco das bebidas alcodlicas
praticados nas festas de Porto Alegre e arredores. Como ja citado, o prego € o ‘P’ do
marketing que recupera todo o valor percebido através de investimentos feitos em
praca, produto e promocao e, por isso, € de extrema importancia que se encontre o
preco que otimize esse retorno. Além disso, em um ambiente em que ha venda de
produtos substitutos (vodca e cerveja), é preciso de informagdes que possibilitem
arranjar estes precos de forma com que o negécio atinja o ganho maximo.

Apobs revisdo e esclarecimento dos principais conceitos tedricos envolvendo
preco, sensibilidade a preco, adequacdes de preco e contabilidade mental, armou-se
um teste experimental para validar duas hipoteses de variacdo de preco e impacto
de faturamento (eu relembraria novamente as duas hipéteses). A coleta de dados foi
feita através de trés questionarios com combinacdes de precos diferentes de cerveja
e vodca e obteve-se 229 respostas, média aproximada de 76 para cada opcao de
guestionario.

Antes dos resultados é valido retomar os principais conceitos que estavam
diretamente ligados as duas hipdteses de pesquisa do trabalho. Estas duas
hipoteses relacionavam adequacgdes de precos da vodca com intuito de detectar o
impacto dessas mudancas no faturamento do ponto de venda, isto é, a sensibilidade
destes precos. Estas variagbes também relativizam os pontos de referéncia na
contabilidade mental dos consumidores, aumentando ou diminuindo as distancias
entre os precos dos dois produtos.

Em relacdo as analises, puderam ser observados aspectos interessantes
guanto ao perfil dos consumidores e suas preferéncias, o que impactam nas
estratégias de adequacbes de preco das empresas deste setor do varejo.
Destacaram-se a diferenca de importancia dada: ao preco entre o grupo de maior
renda e de menor renda; ao sabor e impacto na saude entre homens e mulheres; e
impacto na saude entre consumidores de 23-24 anos e maiores de 25 anos.

Quanto aos resultados confrontados com as hipoteses levantadas pelo autor,

tivemos que a variagdo positiva do preco da vodca em relacdo ao da cerveja
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(aumento da distancia entre os pre¢os), aumenta o faturamento do ponto de venda.
Assim como, esta mesma variacdo, porém positiva (decréscimo da distancia entre os
precos), também aumenta, em menor grau, o faturamento do ponto de venda.

Numa andlise geral, o resultado em que o ganho é méximo foi observado na
combinacdo de precos que polariza a vodca (R$16) e a cerveja (R$8), ou seja, na
maior discrepancia entre os precos dos produtos do experimento. Observa-se que a
empresa deve buscar o quanto puder rentabilizar a venda de vodca, ou seja, vender
ao preco mais alto que conseguir, visto que este produto tem uma elasticidade de
preco menor, seu preco € menos sensivel. Por outro lado, deve utilizar uma
estratégia de ganho em escala na cerveja, diminuindo o preco e buscando uma
grande quantidade de venda, visto que este produto se mostrou mais sensivel a
preco nos resultados. Esta € a adequacdo de preco que forma na contabilidade

mental dos consumidores, uma combinagédo de sucesso para o ponto de venda.
7.2 IMPLICACOES DO ESTUDO

Este estudo e seus resultados tém implicacBes e contribuicbes em nivel
gerencial e estratégico para as empresas do ramo do varejo noturno envolvido e
para a industria dos produtos envolvidos. Além disso, também tém implicacbes e
contribuicbes para o ambiente académico e, por fim, para desenvolvimento
profissional e cientifico do autor deste trabalho.

Em um contexto de gestdo estratégica, as empresas devem se informar de
forma completa sobre o quanto a variacdo de preco impacta no consumidor, o
guanto isso afeta seu volume de vendas e a fidelidade do consumidor ao produto,
pois somente desta maneira podera tomar decisdes alinhadas a sua estratégia. No
contexto da pesquisa, a estratégia de ganho maximo em faturamento ficou
nitidamente evidente no cenario de polarizacdo dos precos de vodca e cerveja, em
gue a diferenca de precos entre as duas bebidas € mais alta do que as outras duas
variacbes de combinacgbes: a cerveja com pregco baixo e ganho de faturamento
através do alto volume de vendas; a vodca com um preco alto, engordando o
faturamento via alto rendimento de vendas. Tais informagcfes sdo essenciais para
estratégias de preco do varejo e, também, da industria de bebidas.

Além disso, academicamente, o estudo contribui para préximos trabalhos que

futuramente serdo conduzidos dentro do tema prego. Futuros pesquisadores
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poderdo se atualizar dos conhecimentos gerados neste estudo para incrementarem
a estruturacdo de seus trabalhos de conclusdo de curso. Finalmente, o trabalho
propiciou o desenvolvimento académico deste autor ao desafia-lo a estruturar um
estudo dentro do padréo cientifico basico exigido no meio académico, aprimorando
seus conhecimentos de mercado e tedricos em relacdo a preco. Com isto, o
presente autor também podera levar tais aprendizados para sua carreira profissional,
melhorando sua comunicacdo para um formato conciso, direto e claro, além da

capacidade de estruturacao de idéias de forma légica e racional.
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APENDICE - QUESTIONARIOS

Questionario 1

MANAGEMENT
SCHOOL

Imagine-se na seguinte SITUAGAO:

Hoje @ o 7* dia util, vocé recém recebeu sua renda mensal e esta em uma festa com seus amigos para curtir o inicio do verao.

Vocé ndo esta disposto a dividir bebidas e quer tomar a decisao de compra sozinho,

Vocé pega o cardapio € o que vé é o seguinte:

CAR
BEBIDAS ALCOOLICAS

Cervefa Long Neck (330mi R$8.00

Dose de Vodca com Mistura® (50ml + 2 R$12.00

*SUCO OU energélico

Quantas cervejas vocé consumiria?

0 1 - 3 s [ & ,

Quantas doses de vodca com mistura vocé consumiria?

0 1 2 3 < 8 7 8

w

Classfique o grau de mportancia parz os critérios de consumo de bebdas alcodlicas abaixo:
Noda importarte Fouco imporante Indferente
Preco
Saber
Gracuacdo Akodlca (%
Quartade de mi
HTOactd Na saude
Qual seu grau de escolaridade?
Ensine médio (conciuido ou intompleto)
Ensino Superior (conchuido ou incompleto)
Pos-Graduagdo (conchido ou incompleto)

Qual @ a sua renda individual?
(Considerar o apoio financeiro da familia)
Ate RS2.000

Entre R$2.000 & RS5.000
Acima de RSS.000

Qual & seu género?
Femnino
Mascuino

Qual & sua idade?

v

Impcorante

Muko importarie
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Questionario 2

MANAGEMENT
SCHOOL

Imagine-se na seguinte SITWAGAD:
Hoje & o T* dia util, vocé recém recebeu sua renda mensal e esta em uma festa com seus amigos para curtir o inicio do verao.

Vocé ndo esta disposto a dividir bebidas e quer tomar a decisio de compra sozinho,

Viock pega o cardapio & o que vié & o seguinte:

CARDAPIO

BEBIDAS ALCOOLICAS

along (330mil})

Dose de Vodk 1 Miistur:

Cuantas cervejas wocé consumiria?

] 1 2 3

Cuantas doses de vodca com mistura vool consuminia?

] 1 z 3 & 5 & T B ] o n

Classfique o grau de H'IFlOﬂa. Nola para o8 ¢ ntérios de consumo de bebidas alcodicas abaixo:
Hoda Importarke Fouco bmporanie Inciferents Impormnte Muito Importanie

Pregs

Sabor

Graduscio Alcodlica [

Cuartidpede da mi

Impacts na salde

Qual seu grau de escolaridade?
Ensing médio (conthide ou incomplats)
Ensing Superion (sonchiids ou intompietn)
Poa-Graduagdo (tonthids ou NLemplets)

Cual & a sua renda individual?
{Considerar o apoio financeiro da familia)

Abé RS2 D00
Entre R52.000 e RS5.000
Acima de RE5.000

Qual & seu génera?

Farmining

Masculing

Cual & sua idade?

L



Questionario 3

MANAGEMENT
SCHOOL

Imagine-se na seguinte SITUACAO:

Hoje @ o 7* dia util, vocé recém recebeu sua renda mensal e esta em uma festa com seus amigos para curtir o inicio do verdo.

Vocé ndo esta disposto a dividir bebidas e quer tomar a decisio de compra sozinho.

Vocé pega o cardapio € o que vé é o seguinte:

BEBIDAS ALCOOLICAS

Cerveja Long Neck (330ml) R$8 .00

Dose de Vodca com Mistura® (50mi + 250mi) R$16,00

SUCO oU energéenco

CQuantas cervejas vocé consumiria?

0 1 a 3 - S 8

Quantas doses de vodea com mistura vocé consumiria?

0 1 2 3 4

Classfique o grau de mportancia pare os critérios de consumo de bebidas alcodlicas abaixo:

Noda importarte Fouso imporante Indferente
Prego
Saber
Gradsacdo Akodkca (%
Quartitade ceml

Mrpactd Na sdude

Qual seu grau de escolaridade?
Ensinoe médio (concuido ou incompleto)
Ensine Superior (¢onchiido ou incompleto)
Pos-Graduago (conchidio ou incompieto)

Qual é a sua renda individual?
(Considerar o apoio financeiro da famifia)

Ate RS2 000
Entre RS2.000 e RS5.000
Azima de RS5.000

Qual e seu género?

Feaminino

Masculino

Qual é sua idade?

v

Impcrante

Mugo Importare
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