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RESUMO

Neste trabalho pretende-se construir um modelo exploratorio, explicativo e preditivo de
vendas de algumas marcas de sumos e refrigerantes (Coca Cola, Sumol, Lipton Ice Tea,
Compal, Nestea, Fanta, Santal ¢ 7 Up) considerando como variaveis independentes, os
investimentos em publicidade above the line e, ainda, outras variaveis consideradas relevantes

na literatura.

Na explicacao e previsdo das vendas de diversas marcas de sumos e refrigerantes utilizam-se
arvores de regressdo, nomeadamente o Algoritmo CART — Classification and Regression

Trees.

Foram construidas arvores de regressao associadas as diversas marcas referidas com base num
conjunto idéntico de variaveis explicativas. Em resultado obteve-se uma boa capacidade
preditiva (medida mediante validagcdo cruzada) para os modelos propostos: a propor¢ao de
variacao das vendas explicada pelas arvores de regressdo CART encontra-se entre os 65% e
0s 90% (com excepcio de um caso em que 0 “R*” é de 58%, correspondente a marca Fanta).
No entanto, para 4 marcas, das 8 analisadas, a capacidade preditiva situou-se entre os 80% e

0s 90%.

No sentido de interpretar os resultados foi ainda avaliada a importancia relativa das variaveis
preditivas nos modelos, importando referir que as varidveis com maior poder explicativo
sobre a varidvel dependente VENDAS, sdo: as vendas de periodos anteriores (de curto
prazo, 1, 2 e 3 meses, mas também de longo prazo, 12 e 24 meses), a distribuicdo ponderada
e o preco médio. Os investimentos em comunicacio tém uma importancia relativa mais
reduzida na previsdo das vendas das marcas estudadas. Os resultados obtidos mostraram-se

consistentes nas diversas marcas.

Palavras chave: Previsdao de Vendas, Publicidade, Modelizacdo da relagdo Vendas/

Publicidade, Arvores de Regressdo

Classificacoes JEL: C14 e M3



ABSTRACT

The main objective of this study is to develop an exploratory model in order to predict and
explain soft drinks and juices brands sales. Namely, Coca Cola, Sumol, Lipton Ice Tea,
Compal, Nestea, Fanta, Santal and 7 Up sales. Explanatory variables include advertising
investments in above the line means and also include additional predictors which were found

relevant in the literature.

The Algorithm CART - Classification and Regression Trees was found an appropriate

methodology to deal with this prediction task.

Several Regression Trees were selected: one for each of the referred brands. Models were all
based in a similar group of independent variables. Most of the obtained models exhibit a good
predictive ability: the proportion of explained sales variance ranges from 65% to 90%
(measures were obtained by means of 10-fold cross validation). Fanta regression tree reveal
the lowest value of 58% for this measure of fit. Regression Trees of four brands from the

eight studied yield upper values from 80% to 90% for proportion of explained sales variance.

In order to interpret the results, the relative importance of predictors in the models was
evaluated. The independent variables which have a larger explanatory power are: the sales in
previous periods (sales corresponding to short term periods of 1, 2 and 3 months before but
also long term sales: 12 and 24 months before), the weighted distribution and the average
brands’ price. The advertising investments have less importance to explain or predict sales.

The obtained results were consistent through all the brands.

Key Words: Sales prediction, Advertising, Modelling advertising sales relationship,

Regression trees

JEL Classifications: C14 ¢ M3
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1. INTRODUCAO

1.1. IMPORTANCIA E JUSTIFICACAO DO TEMA

Contexto: Objecto de Estudo

O tema da tese incidird no impacto da Publicidade nas vendas de Sumos e Refrigerantes, com
o0 objectivo de se analisar até que ponto o esfor¢o investido em publicidade, enquanto veiculo
de comunicacao das marcas, terd repercussoes na decisdo de compra do consumidor (vendas)

e, consequentemente em resultados positivos para a propria empresa.

O mercado que serd objecto de estudo circunscreve-se a: Refrigerantes ¢/ e s/ gas, Néctares,
Sumos 100%, Lima Limao e Iced Teas. Para simplificar referir-me-ei ao sector em analise
como Sumos ¢ Refrigerantes. Esta ¢ a terminologia utilizada pelos fabricantes deste sector,

pelo que se trata de uma terminologia aceite no mundo empresarial.

As marcas que serdo objecto de analises mais aprofundadas sdo: Coca Cola, Sumol, Lipton

Ice Tea, Compal, Nestea, Fanta, Santal e 7 Up.

Importancia do Tema

A escolha do tema acima descrito prende-se essencialmente com o seguinte:

- interesse profissional, dado que exerg¢o a minha actividade profissional na area do marketing
na Unilever, mais precisamente trabalho a marca Lipton

- maior facilidade de acesso aos dados (vendas e investimentos publicitarios), sobretudo pela
proximidade com os mesmos ¢ pelo interesse que a empresa manifestou no projecto

- parceria desenvolvida entre o ISCTE e a APAN (Associacdo Portuguesa de Anunciantes),
no sentido de que fossem desenvolvidas algumas pesquisas neste ambito dada a relevancia do

tema para o mundo empresarial

Por forma a justificar a importancia do tema, ndo s6 de um ponto de vista empresarial mas

também académico, avango ja com alguma revisdo bibliografica nesse sentido.
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Importancia do Tema: Referéncias Bibliograficas

A afirmag@o de que o impacto da publicidade nas vendas estd relacionado com o montante
dos investimentos esta suportada em diversos trabalhos, nomeadamente Aaker e Myers

(1988).

Muita da publicidade feita poderd ser investimento “perdido” por falta de medidas que

mostrem aos gestores o seu impacto nas vendas no longo prazo (Abraham e Lodish, 1990).

Pela incapacidade de se isolar os efeitos da publicidade de outros efeitos e de quantifica-los,
alguns gestores lamentam-se: Nao h4 problema com maior dificuldade, complexidade ou
controvérsia no marketing do que a medigdo da influéncia da publicidade nas vendas. Esta é

uma ideia que persiste de forma generalizada na literatura analisada.

E dificil quantificar a eficicia da Publicidade, ou seja, o seu impacto nas vendas porque
existem muitos factores que podem afectar o seu impacto (Bendixen, 1993; Kim, 1992;
Leone, 1983; kruegel, 1988), nomeadamente: actividades promocionais ¢ no POS,
distribuicao das marcas, espago de linear ocupado, variagdes de precos, novos langamentos,
incentivos das forcas de vendas, tempo (sazonalidade dos mercados), concorréncia,

continuagdo de vendas do passado (Kim, 1992; Kruegel, 1988).

O tema que sera objecto da Tese — Impacto da Publicidade nas Vendas, no sector dos Sumos e
Refrigerantes, revela alguma importancia, uma vez que os marketers continuam a gastar
elevadas quantias do seu budget de marketing em publicidade, pois consideram-na uma das
ferramentas do marketing mais importante e de maior visibilidade, mas necessitam de medir a

sua rentabilidade (Tellis e Weiss 1995).

Trata-se de um tema muito importante ndo s6 pelos investimentos que as marcas/empresas
fazem em publicidade, mas porque é necessario cada vez mais justificar o porqué desses
investimentos, qual a rentabilidade de se investir em publicidade, dard a publicidade algum

retorno para as empresas? (Ailawadi, Farris, Parry 1994; Horsky, 1977; Winer, 1979).
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Na revisao bibliografica efectuada até ao momento ndo foram encontrados trabalhos na
categoria dos sumos e refrigerantes, nem mesmo bebidas ndo alcodlicas, nem em Portugal,

nem noutros paises, o que pode contribuir para uma maior valoriza¢io da tese aqui proposta.

Os intmeros autores e trabalhos ja realizados no ambito da avaliagdo do impacto da
publicidade nas vendas, revelam, de certa forma a importancia que o mesmo possa ter, quer a

nivel empresarial, quer mesmo académico/cientifico.

Nas décadas de 70 e 80 desenvolveram-se diversos estudos para determinar as principais
condicionantes dos Investimentos em Publicidade e Promoc¢ao ao longo de varias industrias

(Hanssens, 1980) e produtos (Lilien 1979, Lilien e Little 1976, Lilien e Weinstein 1984).

A opcao pelo sector aqui em andlise — Sumos e Refrigerantes, deve-se, em parte, ao facto de
ser um sector muito publicitado e, segundo alguns autores, isto faz com que seja mais facil
identificarem-se alguns efeitos da publicidade, assim como as varia¢des ocorridas, quer ao
nivel dos investimentos em publicidade na categoria, quer nas marcas ao longo do tempo,
fazem com que a probabilidade de se estimar de forma mais correcta o impacto da publicidade

seja maior (Tellis e Weiss, 1995).

Os meios de comunicag@o sobre 0s quais vai recair a analise sdo apenas meios above the line
dado que ndo foi possivel recolher investimentos em meios below the line. Este aspecto
constituird uma das limitagcdes da pesquisa, até porque as marcas estdo a investir, hoje em dia,
uma elevada percentagem do seu budget em acgdes below the line. Mas se existem poucas
formas de medir o impacto dos investimentos above the line, onde a informagao disponivel ¢
significativa, menos ainda se encontra ao nivel dos meios below the line. A analise ira recair
sobre todos os meios above the line (Tv, radio, imprensa, outdoors, cinema) mas note-se que
a grande percentagem de investimentos ocorre no meio TV, que embora esteja a perder peso

para outros meios, ainda assim congrega em si o grosso dos investimentos.
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1.2. OBJECTIVOS DE INVESTIGACAO

Pretende-se construir um modelo exploratorio, explicativo e preditivo de vendas
considerando como variaveis independentes ou explicativas das vendas os investimentos em

publicidade above the line, meio a meio: TV, Imprensa, Radio, Muppies/Outdoors e Cinema.

A Hipétese de Trabalho subjacente ao objectivo de investigacao referido ¢ a seguinte:

“Os Investimentos em Publicidade above the line (TV, Imprensa, Radio, Outdoors/Muppies e

Cinema) t€ém um impacto relevante na Previsao de Vendas”.

1.3. METODOLOGIA

Na analise dos dados disponiveis ird recorrer-se, numa primeira abordagem, ao uso de

técnicas estatisticas de Analise Descritiva, para o tratamento dos dados secundarios.

No sentido de obter um modelo de associagdo entre investimento em publicidade e medidas

de desempenho da publicidade devera recorrer-se a construcdo de Arvores de Regressao.

Para tal podera ser usado o algoritmo CART (Classification and Regression Trees), o qual
foi desenvolvido por Breiman, Friedman, Olshen e Stone, em 1984. Este algoritmo permite
desenvolver Classificacdo, ou Regressdo, caso a varidvel dependente ou explicada seja

nominal ou métrica, respectivamente.

As Arvores de Regressio CART sido essencialmente usadas para explicar e prever um
determinado atributo - variavel dependente - a partir de valores observados de atributos
explicativos do mesmo - variaveis independentes. Este método permite, ainda, construir
grupos homogéneos de entidades que sdo caracterizados pelos mesmos valores dos atributos

explicativos.

As arvores CART possuem a particularidade de serem arvores bindrias, cuja leitura e

interpretacdo ¢ de facil trato.
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Este método ¢ bastante utilizado em estudos multidimensionais, tendo ainda a vantagem_de
ser bem sucedido em situagdes em que as varidveis explicativas sdo uma mistura de variaveis
nominais, ordinais e continuas. Para além desta, o modelo apresenta outras vantagens na sua
aplicacdo, nomeadamente: adapta-se facilmente a dados omissos; ¢ invariante a
transformagdes das varidveis, como a logaritmizagdo das variaveis independentes; nao
necessita de satisfazer condi¢cdes de aplicabilidade do modelo, como acontece nos modelos

paramétricos.

O modelo de regressdao assume a variavel dependente como continua, e segundo Breiman, a
aplicacdo do modelo CART em problemas nao lineares, produz resultados bastante

satisfatorios.

1.4. ORGANIZACAO DA PESQUISA

A tese ¢ constituida por seis capitulos, a saber:

O primeiro € o capitulo da introducdo, onde se apresenta o tema a estudar, os objectivos da

pesquisa e a metodologia a aplicar por forma a se atingirem esses objectivos.

O segundo capitulo ¢ composto pela revisdo de literatura, onde se procura descrever o que
outros autores investigaram e concluiram sobre o impacto da publicidade nas vendas,
detalhamente, por temas relevantes a ter em conta na definicdo desta pesquisa, como:
variaveis a pesquisar (dependente e explicativas), meios sobre os quais recairam os estudos,
metodologia aplicada, periodicidade dos dados a analisar, resultados e limitagdes das

pesquisas efectuadas.

No terceiro capitulo far-se-4 uma breve descrigdo do sector em andlise — sumos e
refrigerantes, assim como dos investimentos em publicidade em Portugal e neste sector em

concreto, por forma a contextualizar a realidade a pesquisar.

Apesar de ja avangada a metodologia a aplicar, no primeiro capitulo, ¢ agora o momento, no
quarto capitulo, de se descrever pormenorizadamente a metodologia que ira ser utilizada na

pesquisa com a respectiva justificacao.
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Chega-se ao capitulo cinco, da analise dos resultados.
Numa primeira fase, proceder-se-a a uma analise descritiva dos dados secunddrios antes de se
avancar para a obtencdo de um modelo de associacdo entre investimento em publicidade e

medidas de desempenho da mesma, através do recurso a Arvores de Regressao.

O objectivo final, depois de efectuada a analise descritiva dos dados secundarios, ¢ poder
avaliar o impacto dos investimentos em publicidade sobre as vendas das marcas,

especificamente sobre aquelas aqui analisadas.

Nao se considera que com esta pesquisa se possa obter uma espécie de “regra” ou “modelo
unico” sobre o impacto da publicidade nas vendas de qualquer marca/sector, que seja
associado, tal e qual, a todos os casos futuros. Isto porque, na revisao bibliografica efectuada
foi possivel constatar que cada caso ¢ um caso e que aquilo que é verdade numa situagao
concreta pode ndo o ser noutra muito similar. No entanto, o procedimento / metodologia a que
se vai chegar no final desta pesquisa, ¢ inovador e pode ser replicado a outros casos (em
termos de procedimento e ndo de conclusdes), ou seja, outros sectores de actividade, outras
marcas, outros dados.

No capitulo seis, ir-se-a encontrar as principais conclusdes obtidas com esta pesquisa,
juntamente com algumas limitacdes encontradas durante a mesma, bem como a sugestdo de

pesquisas futuras e a indicagdo de contribui¢des para o mundo académico e empresarial.

20



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2. 1. A Publicidade - contexto

Segundo Bendixen (1993):

A Publicidade representa um meio importante pelo qual as organizacdes comunicam com 0s
seus clientes, tanto os actuais como os potenciais. Os objectivos especificos de uma campanha
publicitaria podem assumir varias formas, como por exemplo:

e criar notoriedade de um novo produto ou marca;

¢ informar os consumidores das caracteristicas e beneficios do produto ou da marca;

e criar as percepg¢des desejadas do produto ou da marca;

criar a preferéncia pelo produto ou pela marca;

persuadir os clientes a comprar o produto ou a marca.

Todos estes objectivos visam aumentar a resposta do comprador a organizagdo e as suas

ofertas de modo a conseguir vendas lucrativas a longo prazo.

Uma compreensao dos efeitos da publicidade e da sua eficacia contribuira significativamente
para a produtividade dos publicitarios em termos de uma alocagdo efectiva dos seus budgets
de marketing. Podera também contribuir significativamente para as agéncias de publicidade

em termos de medir objectivamente a eficacia do servigo primario que eles providenciam.

Independentemente da publicidade ser definida com objectivos de curto ou de longo prazo, a
eficacia da publicidade traduz-se na sua capacidade para estimular ou manter as vendas (Naik,

Mantrala e Sawyer 1998; Mantrala, Sinha e Zoltners, 1992).

Alguns criticos da publicidade referem que a publicidade influencia fortemente as atitudes, os
valores e os comportamentos, produz uma socializagao indesejavel como escolhas irracionais,
decisdes de compra por impulso e o desenvolvimento de valores materialistas (Moschis e
Moore, 1982).

Por outro lado, os publicitarios defendem que as fontes desses comportamentos e cognigdes

sd0 0s pais e os grupos de amigos e que a publicidade pode criar uma socializa¢do positiva,
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como elevado conhecimento do processo de consumo e até comportamentos de consumo

desejaveis (Moschis e Moore, 1982).

Segundo Stewart (1992):

Alguns artigos e alguns autores escrevem sobre a mudanca de papel/importincia da
publicidade. Uns avancam com uma mudanga de papel face aos outros elementos do
marketing mix, outros com uma mudanga de definicdo do que ¢ publicidade, outros ainda
sendo mais especificos referem mesmo os resultados de um estudo realizado: “A exposicao a
TV tem efeitos minimos, dificeis até de identificar. Os factores mais importantes que afectam
as escolhas dos consumidores sdo a visibilidade das marcas/produtos nas lojas e os cupdes de

desconto. A publicidade na TV ndo ¢ ja eficaz nem mesmo no longo prazo”.

A problematica da eficacia na publicidade ndo ¢ nova, o que mudou foi o facto de se gastar

mais em promogoes do que em publicidade por se duvidar da eficacia da publicidade.

A Nielsen reportou no final de 1989 de que os gastos das empresas de bens de consumo nos
EUA em publicidade aumentaram apenas 9%, contra 17% de aumentos nas promogdes aos
consumidores e 13% de aumento nas promogdes ao retalho. Isto mostra uma mudanca de

atitude face aos investimentos nas marcas.

Os investimentos em publicidade, como % do Produto Nacional Bruto dos EUA, tém vindo a
diminuir consecutivamente. Tem havido uma modificacdo na alocagdo dos investimentos em
comunica¢do, com reducdo dos investimentos nos meios tradicionais, € com quase 50% dos
investimentos a se direccionarem para os chamados media que ndo se podem medir, como:

marketing directo (mails), catalogos, eventos especiais, publicidade nas lojas, promogoes.

Rust e Oliver (1994) falam da fragmentacdo dos media, com a possibilidade de se investir
cada vez mais noutros meios alternativos (relagdes publicas, promog¢des de vendas,
patrocinios, eventos especiais) levou a que se procurasse obter para cada marca uma
comunica¢do de marketing integrada com todos os eclementos do marketing mix e
consequentemente o papel da publicidade tradicional perdeu relevo.

Esta fragmentacdo advém de diversos factores, tais como:
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- aumento da penetracdo da TV por Cabo retirou audiéncia aos canais de TV tradicionais e
por isso ja ¢ mais dificil impactar um determiado target num canal tradicional;

- grande proliferag@o de publicagdes de imprensa;

- expansdo do sector dos servigos nos EUA (de 56% para 67%) fez com que o marketing
tradicional, sobretudo virado para os produtos de grande consumo, tivesse de se adaptar e com
isto a comunica¢ao também,;

- a mudanca de uma perspectiva de produgdo em massa para mass customization, contribuiu
para uma redefinicdo de alguns conceitos como mass media, audiéncias de massa e

publicidade de massa, para algo mais flexivel, customizado e diferenciado.

Continuando com Stewart (1992):

Cada vez mais parece ser mais dificil fazer com que a publicidade resulte porque:

- reduzem-se os profissionais especializados dedicados a criagdo das campanhas;

- reduz-se o budget a investir nas campanhas;

- os consumidores sdo bombardeados cada vez com mais informagdes/campanhas e por vezes
sem interesse para eles;

- a fragmentac¢do de canais/suportes.

No passado, muitas das medidas da eficacia da publicidade (atengdo, memoria, atitude e
persuasao) estavam correlacionadas, o que ¢ normal num mercado em crescimento onde a
concorréncia pela aten¢do dos consumidores ¢ pequena. A recordagdo poderia tornar-se um

substituto de todas aquelas medidas.

Hoje em dia, a situacao ¢ diferente. Os mercados, sobretudo os mais publicitados ndo crescem
muito, existe uma elevada concorréncia pela atengdo dos consumidores, existem muitos mais
anuncios a serem publicitados assim como mais locais onde os mesmos passam. O tempo que
os consumidores passavam a ver alguns meios em que todos eles passavam mensagens
publicitarias, hoje em dia, esse mesmo tempo pode ser passado a ver meios onde ndo existem

mensagens publicitarias.
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Neste novo ambiente, ¢ natural que as medidas de eficacia publicitdria j& ndo estejam
correlacionadas e que em alguns casos estejam mesmo em conflito. Um anlncio até pode
ganhar a aten¢do do consumidor mas criar efeitos negativos sobre a marca. Um anuncio pode
ser altamente persuasivo porque traz informacgdo importante acerca dos produtos mas falhar

em termos de captacao da atencao devido ao ambiente desorganizado em que passa.

Existem inumeros estudos que referem que a publicidade tem efeitos nos consumidores. O
que ndo ¢ bem percebido sdo os limites para esses efeitos, em que condi¢des a publicidade
tem esses efeitos e em que se traduzem especificamente esses efeitos. A falta destes dados
coloca a publicidade em risco porque ninguém vai querer investir numa area onde ndo sabe

qual serda o retorno.

Os efeitos da publicidade sdo definidos como aumentos em certas medidas de resposta a

publicidade, tais como: elevada recordagdo, atitudes mais positivas, aumentos de vendas, etc.

A publicidade pode ser eficaz se reforcar o comportamento de compra dos consumidores
actuais das marcas. E o mesmo que dizer, se conseguir promover a lealdade dos
consumidores. Isto porque na maior parte dos casos, as marcas crescem ou ganham novos

consumidores a custa da perda de consumidores de outras marcas.

Ehrenberg (1983) referiu que a maioria das compras esta relacionada com compras repetidas
de produtos familiares/conhecidos, por isso o papel da publicidade repetitiva ¢ importante,
para reforcar habitos de compra repetida. Os consumidores estio mais receptivos a
publicidade de marcas que j& compram actualmente.

Continuando com Stewart (1992):

Para se medir com maior precisdo os efeitos da publicidade por vezes ndo ¢ suficiente recorrer
apenas a medidas absolutas. Assim surge a necessidade de recorrer a medidas de eficacia
relativas, onde por exemplo para além da existéncia ou nao de publicidade para uma dada
marca se tem em consideracao a existéncia de publicidade de outras marcas. Por exemplo,
pode recorrer-se ao uso do Share of voice (quota de voz ou peso das marcas junto dos
consumidores, ou seja, relaciona-se o investimento em comunica¢do de uma dada marca com

o investimento em comunica¢do de todas as marcas concorrentes dessa marca. Podem existir
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diversas situagdes, por exemplo: num caso, uma dada marca investe muito em comunicagao
mas todas as outras marcas ainda investem mais do que ela, por isso a sua quota de voz tem
pouca expressdo; noutro caso, uma dada marca também investe muito, mas as restantes
marcas concorrentes investem pouco, logo essa marca tem uma grande expressdao junto dos
consumidores; pode ainda acontecer que uma dada marca invista pouco mas como as

restantes marcas investem ainda menos, entdo a quota de voz dessa marca ¢ relevante, etc).

O uso de medidas absolutas (ou seja, de medidas relacionadas apenas com uma dada marca,
sem ter em conta 0 que acontece com essas mesmas medidas mas noutras marcas, por
exemplo, nas marcas concorrentes) pode mascarar os efeitos da publicidade, sobretudo
quando ha publicidade da concorréncia em simultdneo. Por vezes a recordacdo ou frequéncia
de exposi¢cdo parece ser minima ou nula porque ndo estamos a levar em consideragdo que o

consumidor esta também exposto a publicidade da concorréncia.

As pesquisas devem ser feitas nas situagdes reais e evitar as situacdes laboratoriais para que

se esteja o mais proximo possivel da realidade.

Actualmente a diversidade de meios ¢ tdo grande que isso se tornou um problema maior do
que propriamente a definicdo das medidas que permitem medir a eficdcia da publicidade. A
medicao da eficacia da publicidade estava mais direccionada para meios tradicionais e por

isso ndo estd preparada para estudar a eficacia nos novos meios.

Com o desenvolvimento de novos meios, a exposicdo aos meios tradicionais (TV, Radio e
imprensa) tem vindo a diminuir. Ainda ha-de chegar o tempo em que os consumidores pagam
para ndo serem impactados por publicidade (pelo menos na TV por cabo sera possivel), ou
pagam para ter publicidade em certos formatos especiais. Torna-se, assim, cada vez mais
dificil interagir com os consumidores certos.

A mensagem tem recebido mais aten¢ao do que o canal por onde a mesma ¢ publicitada como

factor a ter em conta na eficacia da publicidade.

As pesquisas efectuadas tém sido descritivas, apurando-se a percep¢do dos consumidores
sobre o efeito dos meios de comunicagdo e quais as suas atitudes face aos mesmos. Mas isto

sO por si ¢ insuficiente. Medidas da percepcao e das atitudes ndo indicam como as pessoas
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interagem na realidade com os meios, ou como esta interaccao pode influenciar a sua resposta

a publicidade.

Uma aproximag¢ao atitudinal ¢ simples e relativamente barata ¢ ao mesmo tempo permite
levantar uma série de questoes criticas. Medidas do interesse, confianca e agrado dos meios
de comunica¢do ndo deram provas sobre o desempenho da publicidade. Estas medidas sdo

muito genéricas para serem aplicadas a diferentes tipos de publicidade.

A eficacia da publicidade depende também do grau de envolvimento da audiéncia com o

meio. Isto aplica-se a medidas desde a recordagdo a intengdo de compra.

Serd que o contexto em que a publicidade ¢ visualizada pode influenciar mais ou menos a
eficacia da mesma? Por exemplo: serd que publicidade a produtos de saude seria mais eficaz
se os consumidores a vissem num consultorio médico? O ambiente/espago torna-se cada vez

mais parte da publicidade e interfere por isso na sua eficécia.

Stewart (1992) diz ainda:

A exposi¢ao dos produtos nas prateleiras do supermercado, ou acgdes promocionais nas lojas
tém mais probabilidade de impactar o consumidor do que um outdoor ou muppie na rua. Isto
porque, uma exposi¢ao ocorre quando ele estd predisposto a comprar algo e a outra ocorre

quando ele esta a pensar em tudo menos em comprar algum produto.

A distribuigdo ¢ a comunicagdo sdo dois elementos do marketing mix cada vez mais ligados
entre si. Isto porque, cada vez mais um canal de distribui¢do ¢ simultaneamente um canal de
comunicagao e por isso o seu custo deve ter em conta esta dupla funcionalidade. Além de que
aquando da escolha dos meios de comunicacao, os canais de distribuicdo deverdo entrar como

uma op¢ao.

Cada vez mais ha uma ligagdo entre todos os elementos do marketing mix. Esta integragao dos
varios elementos do marketing mix implica que sera dificil isolar os efeitos de cada elemento
€ por isso a pesquisa torna-se cada vez mais dificil, mas ndo quer dizer que deixe de se fazer

pesquisa sobre os efeitos isolados da publicidade.
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Algumas criticas a medi¢ao da eficacia da publicidade prendem-se com o facto de que para se
fazer essa andlise se tenha de retirar a publicidade do seu contexto, ou seja, se ignorem 0s

precos, os canais onde a marca/produto estd presente, a qualidade do produto, etc.

Ninguém pensaria em afirmar que a publicidade ndo ¢ afectada pelos outros elementos do
marketing mix. Por exemplo, a publicidade ndo tem o mesmo impacto quando um produto ndo

tem grande qualidade do que quando o produto ¢ excelente.

A publicidade tornou-se uma peca importante do contexto actual, os seus efeitos sao dificeis
de isolar de outros efeitos (exemplo: os efeitos dos outros elementos do marketing mix), os
seus efeitos sdo influenciados pelo ambiente competitivo em que esta presente, ¢ impactada
pelo contexto dos meios no qual estd inserida e pelas escolhas que os consumidores fazem

acerca da forma como interagem com esses meios.

Os efeitos da publicidade ndo sao independentes das caracteristicas do mercado e do estado de

vida do produto que esté a ser publicitado.

O contexto em que a publicidade se desenrola hoje em dia ¢ muito diferente de ha uns anos
atras: hoje em dia os mercados estdo em maturidade em grande parte dos casos e por isso 0s
crescimentos sdo reduzidos, existem inimeros meios através dos quais os consumidores
podem ser impactados por publicidade, a atengcdo dada pelos consumidores a publicidade ¢é
cada vez menor, os consumidores ¢ que escolhem se querem ou ndo ser impactados por

publicidade e como.

Para concluir, ndo quer dizer que a Publicidade esteja obsoleta, ela tem ¢ de ser vista sob
perspectivas diferentes. O passado ndao serda um bom guia ou indicador para o futuro da

pesquisa sobre a publicidade. (Stewart, 1992).

2. 2. Sectores estudados no Ambito da publicidade

Alguns sectores/categorias de produto estudados no ambito da publicidade tém sido:
detergentes roupa (Tellis e Weiss, 1995), electrodomésticos (televisdes, frigorificos, maquinas

de lavar roupa e ar condicionado) e shampoo e creme para a pele (Zhou, Zhou e Ouyang,
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2003), carros e detergente liquido para a roupa (Vakratsas, Feinberg, Bass ¢ Kalyanaram,
2004), industria tabaqueira (Pollay et al, 1996; Holak e Tang, 1990; Horsky, 1977), comida
enlatada (Prasad e Ring, 1976).

Muitos dos estudos referidos na revisao bibliografica nao referem qual o sector ou categoria

de produto estudado.

2. 3. Paises onde se realizaram trabalhos no ambito da publicidade

A grande maioria dos trabalhos realizados na area da eficacia da publicidade e que considerei
relevantes foram realizados nos EUA (Vakratsas, Feinberg, Bass, Kalyanaran, 2004; Kamber,
2002; Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001; Pollay, Siddarth et al, 1996; Tellis ¢ Weiss, 1995;
Lodish, Abraham et al, 1995; Ailawadi, Farris e Parry, 1994, 1997; Rust e Oliver, 1994; Kim,
1992; Stewart, 1992; Holak e Tang, 1990; Kim, 1990; Kruegel, 1988; Leone, 1983; Weinberg
e Weiss, 1982; Hanssens, 1980; Winer, 1979; Horsky, 1977; Clarke, 1976; Prasad e Ring,
1976, Palda, 1965).

Também ¢ de referir as pesquisas feitas por Assmus, Farley e Lehmann (1984), nos EUA e

Europa. Na China por Zhou, Zhou e Ouyang (2003) e na Africa do Sul por Bendixen (1993).

2. 4. Variaveis Analisadas: Independentes (ou Explicativas) e Dependente

Para responder a pergunta, como reagem as vendas a Publicidade?, a variavel dependente
utilizada tem sido as vendas ou a quota de mercado (Vakratsas, Feinberg, Bass e Kalyanaram,
2004; Zhou , Zhou e Ouyang, 2003; Pollay, Siddarth, Siegel et al, 1996; Tellis ¢ Weiss, 1995;
Holak e Tang, 1990; Kruegel, 1988; Assmus, Farley e Lehmann, 1984; Leone, 1983;
Weinberg e Weiss, 1982; Weiss ¢ Windal, 1980; Sunoo e Lin, 1979; Prasad e Ring, 1976;
Palda, 1965).

Lodish, Abraham, Kalmenson, et al (1995) utilizaram como varidveis dependentes a % de
varia¢do das vendas em volume, a % de varia¢do da quota de mercado e a variacdo da quota

de mercado em pontos. Kamber (2002) também usou a % de variagdo das vendas.
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Ailawadi, Lehmann e Neslin (2001), para além da quota de mercado de per si, utilizaram
também como varidveis dependentes, trés varidveis que segundo estes autores constituem a
quota de mercado, sdo elas: a penetragdo, a retencdo de clientes (fidelidade) e o uso da

marca/categoria.

Como variaveis independentes ou explicativas tém sido analisadas diversas: medidas de
publicidade (numero e duragcdo de exposicdes; exposicdes isoladas e em comparacdo com a
concorréncia — Share of voice, conteudo da exposigdo - (Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001;
Tellis ¢ Weiss, 1995; Kruegel, 1988), lealdade a marca (% de escolhas de cada marca por
cada lar num dado periodo (Lattin e Bucklin, 1989)), preco (Vakrastsas, Feinberg, Bass,
Kalyanaram, 2004; Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001; Lodish, Abraham, Kalmenson et al,
1995; Tellis e Weiss, 1995), varidvel dummy para a presenca ou ndo de visibilidade das
marcas nas lojas (Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001; Tellis e Weiss, 1995), folhetos das lojas
(Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001; Tellis e Weiss, 1995; Prasad e Ring, 1976) e uso de
cupdes de desconto (Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001; Tellis e Weiss, 1995).

Nalguns modelos tém também sido incorporadas algumas varidveis macroeconémicas como o
indice de precos (Ouyang, Zhou e Zhou, 2003), o indice de salarios/rendimento pessoal
(Ouyang, Zhou e Zhou, 2003; Palda, 1965), o PIB (Assmus, Farley, Lehmann, 1984). Outros
autores (Kamber, 2002) sugerem a relevancia de se introduzir nos modelos varidveis como a
taxa de desemprego e o indice de confianga do consumidor, assim como algumas variaveis
sociodemograficas como por exemplo a dimensdo das familias ou o rendimento médio das
familias (Assmus, Farley, Lehmann, 1984). Também o conteudo da publicidade pode afectar

o impacto da mesma sobre as vendas (Palda, 1965).

Outras variaveis explicativas das vendas/quota de mercado, para além das ja referidas sdo:
penetracdo e awareness espontaneo (Lodish, Abraham, Kalmenson et al, 1995); distribuicao,
ordem de entrada no mercado, tempo de permanéncia no mercado e nimero de concorrentes
no mercado, (Vakratsas, Feinberg, Bass, Kalyanaram, 2004); publicidade em revistas (Prasad
e Ring, 1976); % de vendas em promogado (Sunoo e Lin, 1979); factor sazonal (Sunoo e Lin,

1979).
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Viarios estudos afirmam a necessidade de se considerar como variaveis independentes os

efeitos interactivos das variaveis de marketing (Sunoo ¢ Lin, 1979; Prasad ¢ Ring, 1976).

O prego pode ser considerado uma variavel explicativa das vendas, seja em termos absolutos
ou relativos face as marcas concorrentes (Assmus, Farley e Lehmann, 1984; Prasad e Ring,
1976), mas quando as marcas em andlise apresentam pregos similares e durante todo o
periodo em estudo a variancia dos pregos ¢ baixa, ndo se vé utilidade em utilizar esta variavel

como factor explicativo (Leone, 1983).

Weiss (1968) encontrou evidéncias de que o preco relativo (¢ a relacdo / racio entre o prego
médio de uma dada marca em anélise e o prego médio das restantes marcas em analise) ¢ uma
variavel que permite obter melhores resultados do que o prego bruto (pre¢o médio que cada

marca apresenta).

Das vérias variaveis explicativas das vendas, uma das mais usadas em estudos realizados tem
sido a publicidade, especialmente os investimentos em publicidade (Vakratsas, Feinberg,
Bass ¢ Kalyanaram, 2004; Zhou et al, 2003; Kamber, 2002; Ailawadi, Lehmann e Neslin,
2001; Tellis e Weiss, 1995; Lodish, Abraham, Kalmenson et al, 1995; Kim, 1992; Holak e
Tang, 1990; Leone, 1983; Weiss e Windal, 1980; Horsky, 1977; Clarke, 1976). Também a
variavel GRP’s pode trazer alguns contributos as andlises sobre o efeito da Publicidade nas
vendas e por isso tem sido usada como varidvel independente nalguns estudos: Prasad e Ring

(1976); Sunoo e Lin (1979).

O recurso a vendas e ndo a quota de mercado como variavel dependente pode ficar a dever-se
ao facto da ndo existéncia de dados de vendas para todas as marcas do mercado e desta forma

nao ser possivel calcular quotas de mercado (Ouyang, Zhou e Zhou, 2003).

Além disso, tem sido sugerido que as vendas ndo sdo uma medida do efeito da publicidade tao
fechada como a quota de mercado e Feinberg (2001) mostrou que as vendas permitem obter

os mesmos resultados que a quota de mercado depois de transformacoes lineares.

O estudo de Weinberg e Weiss (1982) mostrou que ndo se verificaram diferencas

estatisticamente significativas nos coeficientes, quer se use a quota de mercado ou as vendas.
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Ha, também, uma outra linha de investigacdo que ao invés de se debrucar sobre as vendas ou
quota de mercado como varidvel dependente, optou pela andlise do racio investimentos em
publicidade e promogdo e as vendas (A&P/S) (Balasubramanian ¢ Kuman 1990; Lilien e

Weinstein 1984; Lilien 1979).

2. 5. Meios de Comunicacio

O meio mais estudado tem sido a televisdo, porque: ¢ onde se fazem os maiores investimentos
em publicidade, é o meio que mais destaque tem no conjunto de meios de comunicagdo above
the line; é o meio do qual se pode obter informagdes mais facilmente, ndo sé investimentos
(em euros), mas sim medidas como GRP’s, target impactado, nivel de exposi¢ao/repeti¢do, e
através do qual se podem fazer mais experiéncias controladas de forma fidedigna, por
exemplo: uma amostra pode estar sujeita a determinados niveis de exposi¢do ou a
determinado conjunto de antncios (através do manuseamento dos sistemas/aparelhos
electronicos que existem nos lares para controlo de audiéncias, niveis de exposicdo, etc,
provavelmente em Portugal isso seria complicado de se gerir porque nido estamos tao
avancados como nos EUA) (Vakratsas, Feinberg, Bass, Kalyanaram, 2004; Ouyang, Zhou ¢
Zhou, 2003; Kamber, 2002; Lodish, Abraham, et al, 1995; Kim, 1992; Kruegel, 1988; Leone,
1983; Moschis e Moore, 1982; Prasad e Ring, 1976).

Alguns estudos tém também sido feitos noutros meios: imprensa (Vakratsas, Feinberg, Bass,
Kalyanaram, 2004; Kamber, 2002; Pollay, Siddarth, Siegel, et al, 1996; Kim, 1992); outdoor
(Kamber, 2002; Pollay, Siddarth, Siegel, et al, 1996) e radio (Kamber, 2002).

2. 6. Periodicidade dos dados

A utilizagdo de dados mensais parece ser razoavel uma vez que tem sido comum em diversos
trabalhos (Vakratsas, Feinberg, Bass, Kalyanaram, 2004; Ouyang, Zhou e Zhou, 2003; Sunoo
e Lin, 1979).

A agregacdo de dados em periodos superiores a um més faria com que se perdessem muitas
das variagdes dos dados e com isso poderiamos estar a criar algum enviezamento nos

resultados (Tellis e Weiss, 1995; Clarke, 1976). De facto, segundo os especialistas em
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econometria, quanto mais desagregada (ndo s6 em termos de periodos temporais) estiver a

informacao, mais consistente e menos erros se obtém nas estimacoes dos modelos.

Ha evidéncia de que o nivel de agregacdo dos dados tem impacto significativo nos

coeficientes dos modelos econométricos que envolvem a publicidade (Bass e Leone, 1983).

Num estudo onde se pretendia avaliar o impacto da publicidade nas vendas, utilizaram-se
dados para as varidveis independentes com diversos periodos temporais, desde dias, semanas
e meses. Os coeficientes da maioria das variaveis independentes ndo variaram
significativamente, com excepg¢ao do do share of voice que aumentou a medida que o periodo
temporal aumentava (Tellis e Weiss, 1995; Leone, 1983, 1986; Windal e Weiss, 1983; Clarke,
1976).

Num estudo realizado para medir o impacto da publicidade e das promogdes na quota de
mercado, usaram-se dados anuais e trimestrais para despistar a hipdtese de influéncia da
agregacao dos dados nos resultados obtidos. A conclusdo obtida foi de que o periodo temporal

ndo influenciou a analise (Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001).

Na andlise de Palda (1965), foi preferido usar dados anuais em vez de mensais por se
considerarem mais apropriados e também porque algumas variaveis ndo estavam disponiveis
com dados mensais. O mesmo aconteceu com Holak e Tang (1990), que usaram dados anuais,

para além de serem os Unicos disponiveis, ndo se verificaram grandes flutuagdes nos mesmos.

Clarke (1976) afirmava que os coeficientes da varidvel dependente sdo enviesados pelo uso de
dados anuais. Weinberg e Weiss (1982), para um caso concreto, vieram provar que as
magnitudes médias dos coeficientes sdo organizadas hierarquicamente da seguinte forma:

trimestral > anual > semanal > bimensal > mensal.

Clarke (1976), mostrou que a agregacao das séries de dados em periodos mais longos resulta

numa sobreestimacao dos efeitos de longo prazo da publicidade.

Recorrer ao uso de dados anuais pode ser uma limitacdo da pesquisa pois estes podem nao
permitir detectar-se qualquer tipo de relacdes, uma vez que podem ndo existir variagdes

suficientes ou estas serem demasiadas ¢ assim ¢ dificil estabelecer relagcdes de associagdo
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dentro do proprio ano, sendo por isso mais indicada a utilizacdo de dados trimestrais ou

mensais (Jacobson e Nicosia, 1981).

2. 7. Intervalo Temporal dos dados

Em geral, recomendam-se anélises longas (séries de dados longas) para que os efeitos tenham
oportunidade de se manifestar, acima de 7 anos, pelo menos (Ailawadi, Lehmann e Neslin,

2001; Jacobson e Nicosia, 1981).

Nas analises de Leone (1983), a série de dados foi de 15 anos.

Zhou, Zhou e Ouyang (2003) desenvolveram a sua analise com um historico de apenas 4
anos, entre Janeiro de 1996 a Setembro de 1999, com dados mensais o que lhes permitiu fazer

uma analise com 48 periodos.

No entanto, o que se deve ter em conta ¢ o nimero de periodos disponiveis para analisar, e
ndo tanto a dimensdo em termos de anos. Isto porque, pode dar-se o caso de termos apenas 2
anos mas dados semanais o que perfaziam 104 periodos, ¢ 10 anos com dados trimestrais e

nesse caso teriamos apenas 40 periodos de analise.

2. 8. Metodologia

Virios investigadores tém utilizado modelos econométricos para estimar os efeitos da
publicidade nas vendas, sejam eles de curto prazo (“current effect”) (Assmus, Farley e
Lehman 1984; Aaker e Carman 1982) ou de longo prazo (“carryover effect”) (Tellis e Weiss,
1995).

Para se estimarem os efeitos de longo prazo da publicidade tem-se recorrido ao Modelo
Koyck — 1954, (Pollay, Siddarth, Siegel, et al, 1996; Clarke, 1979; Palda, 1964; Koyck 1959),
em que a variavel a explicar ou dependente (ex: vendas) ¢ explicada a custa dela mesma com
valores de periodos temporais anteriores ao do periodo em estudo, para além de poder ser

explicada por outras varidveis, nomeadamente os investimentos em publicidade.
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Peles (1979), também se debrugou sobre os efeitos da publicidade no longo prazo, mas com
recurso a um modelo que ele proprio desenvolveu, cuja principal diferenca face ao Modelo
Koyck ¢ a introdugdo de uma varidvel independente que este ndo inclui - os investimentos em
publicidade dos concorrentes. Clarke (1979), refere que é mais interessante medir a duragao
dos efeitos da publicidade num ambiente competitivo do que isolar esta variavel, como faz
Peles ao considera-la uma varidvel do modelo. Diz ainda que o modelo usado por Peles ndo ¢
unico porque ja outros autores o fizeram, além de que todos os modelos acabam por incluir,

nem que seja implicitamente, os efeitos da publicidade dos concorrentes.

Também com esta finalidade, Dekimpe e Hanssens (1995a) desenvolveram um modelo de
marketing persistente, com resultados positivos, ou seja, de que as vendas continuam a sofrer
incrementos depois de parados os investimentos em publicidade. Também Ouyang, Zhou e
Zhou (2002) chegaram a resultados similares aos dos autores citados anteriormente. Este
modelo de marketing persistente passou pelo recurso ao Modelo VAR — Vector Auto
Regressive (ndo indica relagdes de ordem causal, nem permite uma interpretacdo directa dos
parametros estimados), Unit Root Tests (Augmented Dickey-Fuller e Phillips-Perron) e

testes de co-integracio (Engle-Granger e Johansen).

Winer, 1979 para estudar o efeito da publicidade nas vendas, incluindo efeitos temporais,

usou 0 Modelo VPR - Varying Parameter Regression (caso Pinkham).

Na revisao bibliografica efectuada, constatou-se que uma das metodologias mais usadas tem
sido a Regressao Linear (Kamber, 2002; Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2001; Tellis e Weiss,
1995; Lodish, Abraham, et al, 1995; Ailawadi, Farris e Parry, 1994; Leone, 1983; Sunoo ¢
Lin, 1979; Horsky, 1977; Clarke, 1976; Prasad e Ring, 1976; Palda, 1965), sobretudo quando

se quer analisar impactos de curto prazo.

Um outro modelo que também pode ser usado para estudar o impacto da publicidade nas
vendas ¢ o “Logit Model”, onde a variavel a explicar serd a probabilidade de escolha de uma

marca em detrimento de outra (Tellis e Weiss, 1995).

A ANOVA foi também um dos métodos referidos na andlise dos efeitos da publicidade

(Assmus, Farley e Lehmann, 1984).
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O Modelo B&K (origem dos autores Balasubramanian e Kuman 1990) tem sido alvo de
alguns trabalhos, dado que explica as variagdes no racio Publicidade e Promogdes / Vendas
(A&P/S — Advertising & Promotions / Sales) através de duas variaveis Quota de Mercado
(Market Share - MS) e Crescimento do Mercado (Market Growth - MS) e da sua interacgao.

Nos Modelos de Atracccao, a varidvel de interesse (ou por explicar) ¢ a quota de mercado e
esta resulta da atraccdo relativa dessa marca face a todas as outras marcas (Pollay, Siddarth,

Siegel, et al, 1996).

Um método simples para medir o impacto da publicidade nas vendas ¢ através do “Current
effects model”, onde a quota de mercado s6 deverd depender dos investimentos em

publicidade actuais (Pollay, Siddarth, Siegel, et al, 1996).

2. 9. Resultados

Alguns autores consideram que os efeitos da publicidade na TV s3o muito pequenos ou
inexistentes (Tellis, 1988) e que, pelo contrario, os efeitos dos pregos, e de acgdes ao nivel do
POS (visibilidade, folhetos) sdo mais relevantes na explicacdo das vendas (Tellis ¢ Weiss,

1995).

Estudos realizados vieram mostrar que a publicidade aumenta a sensibilidade dos
consumidores ao prego € por isso assume um papel oposto ao que os gestores pretendiam
(Kanetkar, Weinberg, Weiss, 1992).

Estudos que se debrucaram sobre o impacto da publicidade e das promogdes sobre as
vendas/quota de mercado concluiram que as promog¢des tém um impacto mais directo e
visivel do que a publicidade (Ailawadi, Lehmann e Neslin 2001; Batra et al, 1995; Deighton,
Henderson e Neslin, 1994; Sethuraman e Tellis, 1991; Tellis, 1988).

Pelo contrario, segundo o autor Kim (1990), nos finais dos anos 80 surgiram evidéncias de
que a publicidade funcionava e que era mais eficiente e rentavel do que as promogdes. Alguns
exemplos desta afirmacao referida por Kim (1990) sao explicitados em seguida:

1) A IRI (Information Resources, Inc. - uma das maiores empresas do mundo que fornece

informacao de mercado as empresas por forma a que estas possam gerir 0s seus
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negocios da melhor forma possivel), através de dados obtidos pelo Behaviour Scan (¢é
uma das metodologias patenteadas da empresa IRl que permite perceber se uma dada
promog¢do ou anuncio estdo a ser direccionados para o target que se pretendia; que
influéncia estd uma promog¢ao ou anuncio a ter sobre um conjunto de pessoas; se um
produto que acabou de ser lancado estd a ser comprado/experimentado pelos
consumidores e se estd a existir recompra do mesmo, entre muitas outras
funcionalidades) analisou centenas de promocdes ao retalho em mais de 100
categorias de produto e descobriu que apenas 16% eram rentaveis. A rentabilidade das
promogdes, em média, seria inferior a rentabilidade da publicidade. Mesmo no curto
prazo, a taxa de rentabilidade da publicidade era 25% superior a das promogdes.
Quando a andlise foi feita para o longo prazo, a rentabilidade da publicidade tornou-se

46% superior a das promocdes.

2) O Instituto de Planeamento Estratégico através do uso da base dados PIMS, que

contém dados de mais de 2400 negdcios chegou a varias conclusdes:

- negdcios com racios de publicidade/vendas elevados obtém retornos do
investimento 88% maiores do que os negdcios com racios mais baixos;
- a quota de mercado destes negdcios ¢ 2 vezes maior;
- a qualidade percebida das suas marcas ¢ quase 50% maior;
- os dominadores do mercado (lideres das categorias com 1.5 vezes mais volume e
60% mais rentaveis do que o seu concorrente mais proximo) gastam mais 20% em
publicidade do que os seus concorrentes.

Os efeitos da publicidade nas vendas através do modelo de escolha da marca (“choice model”)

foram detectados num unico estudo e foram pequenos (Pedrick, Zufryden, 1991).

Um estudo realizado para detectar o impacto da publicidade nas vendas através do uso de
diferentes medidas, modelos e agregacdo de dados (Tellis e Weiss, 1995) concluiu que os
efeitos da publicidade, sobretudo no curto prazo, ndo sdo muito sensiveis a diferentes medidas

nem a diferentes modelos, desde que estes usem o mesmo nivel de desagregacao dos dados.

Alguns estudiosos tém avangado com a possibilidade do impacto da publicidade poder

persistir por mais tempo do que o momento actual em que ¢ feita (Clarke 1976 — reviu 69
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estudos econométricos que sugerem que a publicidade persiste para além do periodo em que ¢
feito o investimento; Zhou, 2003; Leone, 1983; Palda, 1965), mas muitos ainda insistem que
esses efeitos sdo apenas observaveis no curto prazo (Bass e Clarke, 1972; Clarke e McCann,

1972 — Caso Pinkham; Bass, 1969).

Por Efeitos da Publicidade no longo prazo entende-se que os investimentos em Publicidade
terdo o seu impacto nas vendas, ndo s6 no periodo em que sdo feitos, mas que os mesmos se

prolongarao para o futuro (Weiss e Windal, 1980).

Os mesmos autores definem Efeitos da Publicidade actuais como: as vendas resultam de uma
funcao dos investimentos em publicidade actuais e de um efeito de arrastamento que nao pode

ser completamente atribuido aos investimentos em publicidade passados.

Relativamente ao impacto da publicidade nas vendas no longo prazo, as grandes conclusdes a
que varios autores t€ém chegado sdo de que estes efeitos existem se estivermos a falar de bens
duraveis, mas ndo ocorrem quando se trata de bens ndo durdveis (Vakratsas, Feinberg, Bass e
Kalyanaram, 2004; Ouyang, Zhou e Zhou, 2003). Isto esta também relacionado com o
envolvimento (baixo ou elevado) que os consumidores t€m com cada um destes tipos de bens
(Duncan 2002, Shimp 2000, Assael 1998, Givon e Horsky 1990, Zaichkowsky 1986, Horksy
e Simon 1983, Vaughn 1980).

Farley et al (1982), diziam que os efeitos da publicidade no longo prazo sdo similares para

produtos durdveis e nao duraveis.

A duracdo dos efeitos da publicidade sobre uma marca poderd ser maior se os efeitos da

publicidade da concorréncia dessa marca puderem ser em parte removidos (Clarke, 1979).

As elasticidades devem ser mais elevadas durante a fase inicial de crescimento, quando um
significativo nimero de novos clientes surge como experimentadores, do que numa fase de
maturidade, onde a maioria dos clientes ja teve alguma experiéncia com o produto/marca.
Uma vez que as vendas, numa fase inicial do ciclo de vida do produto, sdao relativamente
pequenas, as vendas que crescem devido a publicidade devem representar uma elevada
percentagem de ganhos por contraste com o ganho nos periodos posteriores onde as vendas

sdo essencialmente compras repetidas (Parsons, 1975).
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Quanto aos resultados especificos que o Modelo B&K (origem dos autores Balasubramanian
e Kuman 1990) proporciona, o estudo original concluiu que a quota de mercado (Market
Share - MS) e o crescimento do mercado (Market Growth) eram bons preditores do racio
A&P/S (Advertising & Promotions / Sales, ou seja, Publicidade ¢ Promogdes / Vendas). No
entanto, diversos estudos feitos a posteriori nunca mais conseguiram confirmar o poder destas
duas variaveis MS e MG, pelo que fica no ar alguma desconfianca acerca do modelo

(Ailawadi, Farris, Parry, 1994, 1997).

Os resultados quanto ao impacto dos investimentos em publicidade nas vendas/quota de
mercado de uma marca/empresa tém sido varios: desde os que afirmam que sim héa impacto,
mas ndo muito significativo (Lodish, Abraham, et al, 1995) aqueles que dizem que os
modelos ndo sdo suficientemente fidedignos a espelhar esta relagdo e por isso ndo se pode
concluir nada; aos que dizem que sim o efeito ¢ bastante significativo (Kim, 1992; 48 estudos
de dados entre 1933 e 1990, nos EUA e UK revelaram que a publicidade tem efeito na
procura (Holak e Tang, 1990); Caines et al, 1977 mostraram que a publicidade parece ser a
causa das vendas) e ainda os que afirmam que ndo ha qualquer relacdo (Vakratsas, Feinberg,
Bass, Kalyanaram, 2004; Kamber, 2002).

Abraham e Lodish (1989) fizeram um estudo sobre a eficacia da publicidade na TV para mais
de 300 produtos comprados frequentemente. Apenas 49% dos antlincios analisados revelaram

um aumento nas vendas.

Drane (1988) reportou que em % dos casos analisados se verificavam efeitos reduzidos ou

nenhuns da publicidade nas vendas.

Sunoo e Lin (1978) referem que apenas em 13% das vendas de produtos maduros podem ser

atribuidos aos efeitos da publicidade.

Outros autores, encontraram ganhos nas vendas devido a publicidade poucas semanas depois
da publicidade ocorrer, pois a partir de 8 a 12 semanas, os efeitos tendem a desaparecer

(Stewart, 1992).

Winer (1979), refere que de acordo com os modelos utilizados por ele na analise dos dados do

caso Pinkham (um dos primeiros estudos a ser feito na area do impacto da publicidade nas
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vendas, e mais concretamente qual a duragdo desse impacto em termos temporais,
primeiramente foi Palda (1965) e depois Winner (1979); Pinkham era o nome do produto em
estudo) 1,2 anos apds os investimentos em 1960 estes tornam-se ineficazes. Ao longo dos
anos de 1908 a 1960 os efeitos da publicidade sobre as vendas mantém-se ao longo de 2 anos.
Outros autores com métodos diferentes chegaram ao mesmo numero de anos (2 anos) em
termos de eficacia da publicidade, sempre sobre os mesmos dados — caso Pinkham (Caines et

al, 1977; Houston e Weiss, 1975).

Ailawadi, Lehmann e Neslin (2001) referem “é importante ter uma base minima de
investimento em publicidade, mas acréscimos nesta variavel podem ndo gerar grandes ganhos
na quota de mercado das marcas. Apesar das conclusdes estarem em linha com as de outros
autores (Batra et al 1995; Deighton, Henderson e Neslin 1994; Tellis 1988), mais estudos sao

necessarios para perceber em que circunstancias a publicidade realmente funcionam.”

Kim (1990), refere: “As grandes marcas foram construidas através da publicidade durante os
tempos menos turbulentos. Algumas marcas/icons importantes morreram ou enfrentaram

problemas devido a falta de investimentos em publicidade.”

Num estudo realizado por Prasad e Ring (1976) para medir quais as varidveis que mais
impacto tém sobre a quota de mercado, os investimentos em publicidade na TV, sob a forma
de GRP’s, revelaram ter menor impacto do que outras varidveis de marketing como por
exemplo, o preco, a publicidade noutros meios como revistas, folhetos dos retalhistas e a

propria quota de mercado de periodos anteriores.

Stewart (1992) diz: “Nao existem resultados empiricos suficientes que nos permitam concluir
com seguranca sobre a eficacia ou nao da publicidade”. Enfim, h4 de tudo um pouco, e ndo se
consegue dizer que os efeitos sdo mais significativos numa categoria de produtos do que

noutra, ¢ sempre necessario fazer mais e mais estudos e cada caso ¢ um caso.

A extrapolacdo de resultados ou a tentativa de definir regras que possam ser aplicadas a todas
as situacdes ndo ¢ um caminho fécil, nem sei se possivel. Isto porque, e citando Assmus,
Farley e Lehmann (1984), os contextos das investigagdes diferem em muitos sentidos,

nomeadamente, nos produtos, na localizagdo geografica, na definicdo das varidveis
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dependentes e explicativas, nos modelos, nas medidas de tempo utilizadas, entre muitos
outros factores. Bendixen (1993), sugere mesmo que uma pesquisa futura pode ser a tentativa

de generalizacdo da medi¢ao dos efeitos e eficacia da publicidade.

2. 10. Limitacoes dos estudos

Em alguns dos estudos realizados nesta area, o impacto ¢ analisado em apenas um meio,
geralmente a televisdo por ser aquele onde os investimentos sdo maiores e onde se obtém
mais facilmente dados. De qualquer forma os resultados obtidos para este meio podem ser
diferentes quando se trata de outros meios. Sabe-se inclusive que ndo sé outros meios como
outras ferramentas de marketing tém efeitos diferentes sobre as vendas (Doyle e Saunders
1990; Jones 1995).

Na interpretagdo dos modelos, em que a variavel independente que assume maior
protagonismo sdao os investimentos em publicidade, ¢ preciso ter algum cuidado nas
conclusdes que dai sdo retiradas dado que existem muitos outros factores que podem explicar
a variacdo das vendas para além deste (Kamber, 2002; Bendixen, 1993; Kim, 1992;). Por
definicdo, a maioria dos modelos s3o alvo de alguma falta de especificagdo devido as

variaveis omitidas (Leone, 1983).

Alguns dos modelos econométricos desenvolvidos para estudar o impacto da publicidade nas
vendas tém-se defrontado com alguns problemas como por exemplo: presenca de
autocorrelacdo e multicolinariedade (Bendixen, 1993; Tang e Holak, 1990; Leone, 1983;

Hanssens, 1980).

Analises temporais de 7 anos sdo pequenas para estudar as reac¢des da concorréncia, embora
possam funcionar para medir o impacto da publicidade sobre as vendas da marca que a

realizou, segundo Ailawadi, Lehmann e Neslin (2001).
Também a ndo desagregagdo de dados, pode influenciar os resultados e dessa forma pode

constituir uma das limitagdes das pesquisas (Kamber, 2002; Ailawadi, Lehmann e Neslin,

2001).
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3. CONTEXTUALIZACAO

3.1. Breve Descricdo do Sector em analise

O mercado que sera objecto de estudo circunscreve-se a: Refrigerantes ¢/ e s/ géas, Néctares,
Sumos 100%, Lima Limao e Ice Teas. Para simplificar referir-me-ei ao sector em analise

como Sumos e Refrigerantes.

O mercado portugués acima descrito, que vale 212 milhdes de euros e 277 milhdes de litros
(em Outubro/Novembro de 2005), estd a cair cerca de 4% e 1%, em valor e volume,
respectivamente, no ano movel de Outubro/Novembro 2005 face a 2004 (trata-de de um
periodo com duragdo de 12 meses dai a designagcdo de ano, mas com inicio no periodo que
pretendermos dai a designagdo de movel; neste caso em concreto, trata-se de um periodo de
12 meses a comecar em Outubro/Novembro de 2004 e a terminar em Outubro/Novembro de

2005). Esta ¢ ja uma tendéncia que vem de anos anteriores.

Os principais segmentos responsaveis por estas quebras do mercado sdo: 0os sumos com gas (-
5,5%) e os lima limdo (-5,9%), em volume, porque em valor as quebras sdo ainda maiores (-
8,5% e -8,7%, respectivamente). Em valor, também o segmento dos sumos sem gés estd a
contribuir negativamente (-5,7%) para o decréscimo do mercado dos sumos e refrigerantes. O
segmento dos sumos 100% e néctares também esta a cair, mas ndo tanto como os outros. O

unico segmento que cresce € o dos iced teas, 9,1% e 5,4%, em volume e valor.
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Grafico 1 — Vendas, em volume, do Mercado dos Sumos e Refrigerantes, bem como dos
respectivos segmentos deste mercado (Sumos 100% + Néctares, Sumos sem gas, Sumos com

gas, Lima Limao e Iced Teas), entre Outubro/Novembro de 2003 ¢ 2005 (Ano Mdvel). Fonte:
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Grafico 2 — Vendas, em valor, do Mercado dos Sumos e Refrigerantes, bem como dos
respectivos segmentos deste mercado (Sumos 100% + Néctares, Sumos sem gas, Sumos com
gas, Lima Limao e Iced Teas), entre Outubro/Novembro de 2003 e 2005 (Ano Moével). Fonte:
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Este desempenho poderd estar relacionado com o impacto de algumas tendéncias de que hoje
em dia se fala muito, nomeadamente, a continua preocupacdo com a satde, com a estética,
com a obesidade e por isso a procura por produtos sem gas e mais saudaveis como os iced

teas em vez das bebidas carbonatadas e com mais teor de agucar.

Para além disso, os maiores decréscimos serem em valor, poderd prender-se com o facto das
marcas da distribuicdo estarem cada vez mais a ganhar protagonismo face as marcas de
fabricantes, quer porque apresentam produtos de reconhecida qualidade pelo consumidor,
quer pelos precos baixos que oferecem. Num ambiente econdmico desfavoravel como o que
se vive nos dias de hoje a procura de solugdes em que o preco ¢ o factor determinante ou a

procura por uma relacdo de qualidade/prego razoavel, tornou-se uma constante.

Os principais players a operar neste mercado, em Portugal, sdo (Ano mével ONOS, dados em
volume): Coca Cola (16%), Compal (11,7%), Lipton Ice Tea (7,8%), Sumol (7,1%) e 7 Up
(6,3%). Depois, ja com alguma distincia, mas sendo marcas directamente concorrentes e com
alguma activagdo em termos de comunicagdo temos: Fanta (2,5%), Nestea (0,7%) e Santal

(0,4%).

As unicas marcas que revelam um melhor desempenho entre 2003 e 2005 sdo Compal que
actua no segmento dos sumos 100% e néctares e Nestea que actua no segmento do iced tea.
Estas marcas tém vindo a investir cada vez mais em comunicagdo, seja ela above the line
(sobretudo publicidade) ou below the line, com acgdes ao nivel do ponto de venda. Nestea
vem de uma base pequena e por isso qualquer crescimento tem um impacto muito maior, mas

de qualquer forma nota-se um grande esfor¢o no sentido de alcangar os maiores players.

Em valor, a tendéncia ¢ a mesma. Apenas de ressaltar, que quem assume maior protagonismo
(1° lugar do ranking) ¢ a Compal, fruto dos precos médios por litro serem superiores aos das
restantes marcas, uma vez que a marca actua num segmento que pratica precos mais elevados,

o dos sumos 100% e néctares.
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3.2. Contexto: Investimentos em Comunicacio em Portugal e no sector em analise

Entre 2001 e 2005 podemos dizer que o Mundo apresenta varias realidades no que respeita a
investimentos em comunicacio above the line. Assim sendo, encontramos a Asia e 0 Médio
Oriente a crescer a dois digitos, embora este ultimo com bases pequenas; por outro lado, a
América latina e a Europa Central e de Leste a crescer quase a dois digitos (cerca de 10%),
logo seguida da Australia e Nova Zelandia (8,5%); mais afastados encontramos a América do
Norte, que embora seja a regido com valores absolutos mais elevados estd a crescer apenas a

4%, segue-se a Europa Ocidental e o Japdo com crescimentos reduzidos.

2001 2002 2003 W 2004 W 2005

+4.0%

180 000 A
160 000 -
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120 000 -
100 000 -
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20000
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North Latin % Western Central &  Middle Japan  Australia & Asia
America  America Europe Eastern East NZ

Millions

uSs$ Europe
Source: Initiative Futures Worldwide Spheres of Influence 2005  Based on: 52 markets; current prices

Grifico 5 — Investimentos em Comunicacdo Above the Line (milhdes de dolares) e

respectivas taxas de crescimento, no Mundo entre 2001 e 2005.

Em Portugal, verifica-se apos ritmos de crescimento acelerados, um abrandamento em 2002,

mas com recuperagao logo no ano seguinte.
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Grafico 6 — Investimentos em Comunicagdo Above the Line (milhdes euros) e respectivas
taxas de crescimento, em Portugal, por meios, entre 1991 ¢ 2005 (YTD — year to date, trata-se
do periodo compreendido entre o inicio do ano — Janeiro, e um dado periodo, neste caso, até

Maio).
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Portugal ¢ um mercado mais televisivo. Enquanto que no resto do mundo a Imprensa que
concentrava a maior percentagem dos investimentos em comunica¢do above the line esta a

perder peso para Televisdo.

Portugal Mundo

NN R.X.

—//

2001 2002 2003 2004 2005 2001 2002 2003 2004 2005
TV Press Radio TV Imprensa Réadio
M Outdoor M Internet Cinema W Outdoor M Internet Cinema

Source: Initiative Futures Worldwide Spheres of Influence 2005  Base: 52 mercados; precos correntes

Grifico 7 — Peso (%) dos Investimentos em Comunica¢do por meio Above the Line, em

Portugal e no Resto do Mundo, entre 2001 e 2005.

Relativamente aos investimentos publicitarios (above the line: TV, Tv cabo, imprensa,

outdoor, radio, cinema), as principais conclusdes a retirar sao:

* investe-se em Portugal mais de 3,5 bilides de euros (2005) face a 82 milhdes de euros
que sdo investidos na categoria de sumos e refrigerantes, como se pode ver no grafico
8;

* mercado de sumos e refrigerantes em decréscimos continuados nos ultimos 4 anos

(2002 a 2005), perdendo representatividade no mercado total (de 4% a 3%);
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Grifico 8 — Investimentos em Comunicacdo Above the Line em Portugal, mercado total e

mercado dos sumos/ refrigerantes, entre 2001 ¢ 2005. Fonte: Initiative

* 4 categorias (sumos, refrigerantes com gas, colas e iced teas) representam mais de

80% dos investimentos em comunicagdo above the line, como se pode observar no

grafico 9;
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Grafico 9 — Peso (%) dos Investimentos em Comunicacdo Above the Line por segmento do

mercado de sumos/ refrigerantes, em Portugal. Fonte: Initiative

» sazonalidade no periodo de pré Verdo ¢ Verdo (Maio a Agosto) (ver gréafico 10);
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Grifico 10 — Sazonalidade dos Investimentos em Comunicagao Above the Line, em Portugal,

mercado total e mercado dos sumos/ refrigerantes, entre 2002 ¢ 2004. Fonte: Initiative

* no mercado de Soft Drinks, a Tv € o principal meio de comunica¢do complementado
essencialmente com Tv Cabo e Outdoor, como se pode observar pelo grafico 11. No

mercado em geral, a imprensa assume um peso superior ao Outdoor.
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Grifico 11 — Peso (%) dos Investimentos em Comunicacdo Above the Line por meio de
comunicagdo, em Portugal, mercado total e mercado dos sumos/ refrigerantes, entre 2003 e

2005. Fonte: Initiative

* Lipton Ice Tea estd a perder visibilidade uma vez que estd a investir menos de ano
para ano e os decréscimos dos investimentos sdo superiores aos do mercado, ao
contrario, por exemplo do que estd a acontecer com Compal e Coca Cola;

* De realgar a posicdo de destaque de Compal desde 2004, com investimentos acima da

média de anos anteriores, ver graficos 12 e 13.

16.626
15.682

14.553'

2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005

LIPTON ICE TEA COCA-COLA COMPAL SUMOL SANTAL
Var. 15% Var. - 11% Var. 8% Var. - 55% Var. 72%

Grafico 12 — Investimentos em Comunicagdo Above the Line (milhares euros), em Portugal,

por marcas entre 2002 e 2005. Fonte: Initiative
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Grafico 13 — GRP’s, em Portugal, por marcas entre 2002 e 2005. Fonte: Initiative

e Os principais investidores no mercado dos sumos e refrigerantes, seguem politicas de

investimento similares, concentrando a maior fatia no meio TV;

e Em 2005, Sumol e Compal s3o as marcas que mais diversificam os investimentos,
apostando 13% e 14%, respectivamente, em exterior, ¢ % menores nos restantes
meios, com a maior fatia em TV; Coca Cola reparte os seus investimentos por todos os

meios above the line (mas com % reduzidas), concentrando uma grande fatia em TV;

e Lipton Ice Tea, em 2005, concentra a quase totalidade do investimento em TV e

apenas uma pequena parte em radio (6%).
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4. METODOLOGIA

4.1. Arvores de Decisao

No sentido de obter um modelo de associagdao entre investimento em publicidade e medidas
de desempenho da publicidade (vendas em particular) deverd recorrer-se a construcdo de

Arvores de Regressao.

A construcao de arvores de decisdo realiza-se mediante um processo recursivo que faz uma
pesquisa top-down (do mais geral para o particular) indo progressivamente ao encontro das
especificidades do conjunto de dados sobre os quais se realiza a aprendizagem. Este processo

desenvolve-se no sentido de obter melhores previsoes.

Este método ¢ bastante utilizado em estudos multidimensionais, tendo a vantagem de ser bem
sucedido em situacdes em que as varidveis explicativas sdo uma mistura de varidveis
nominais, ordinais e continuas. Para além desta, o modelo apresenta outras vantagens na sua
aplicacdo, nomeadamente:

- adaptar-se facilmente a dados omissos;

- ser invariante a transformagdes das varidveis, como a logaritmizagdo das varidveis
independentes;

- ndo necessitar de satisfazer condi¢des de aplicabilidade do modelo (pressupostos), como
acontece nos modelos paramétricos;

- poder modelar relagdes ndo lineares sem necessidade de transformagdes dos dados que

tornam os modelos dificeis de interpretar.

Este método permite ainda construir grupos homogéneos de entidades que sdo caracterizados

pelos mesmos valores dos atributos explicativos (no6s folha da arvore).

Existem diversos algoritmos de constru¢do de Arvores de Decisdo, sendo os mais conhecidos:

CHAID (Kass, 1980), CART (Breiman et al, 1984) e C5 (Quinlan, 1993).

Os algoritmos CHAID e CART reunem a capacidade de construir arvores de classificagdo e

regressdo. O C5 ¢ apto apenas para a classificacao.
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Destes algoritmos, aquele que se destaca ¢ o CART, uma vez que proporciona arvores binarias
as quais sdo de facil leitura e interpretacdo, proporcionando também medidas de importancia

relativa das varidveis explicativas.

A construcao de uma arvore exige definir:

1. Um critério para decidir qual a melhor ramificacdo de um né

2. Regras para decidir a paragem do processo de particdo a partir de um no, passando a
considera-lo no-folha (nd terminal)

3. Um método de previsdo a partir de cada n6-folha

4. Medidas adequadas do desempenho do modelo na previsao

E também possivel aperfeicoar um modelo proposto através da sua poda, eliminando ramos

de arvore depois de uma andlise “custo-beneficio” acerca da sua inclusdo na arvore.

A dispersdao da varidvel dependente num determinado conjunto de observagdes €, em geral,
um obstaculo para uma boa previsao dessa variavel. Por isso, na constru¢ao de uma arvore de
decisdo realizam-se ramificagdes sucessivas numa tentativa de reduzir a diversidade. Cada

variavel explicativa pode proporcionar diversas ramificacdes alternativas.

Segundo Breiman et al (1984), a capacidade preditiva de uma arvore nao ¢ muito influenciada
pela escolha de regras particulares de ramificacdo desde que estas se incluam dentro de um

grupo de regras razoaveis.

Uma particdo desejavel na ramificagdo de um nd ¢ entdo aquela que proporciona uma
decomposi¢do da variancia que tem uma maior variacao entre nds descendentes e uma menor

variacao intra nés descendentes, favorecendo a previsao.

A construcdo de uma arvore pode prosseguir até que ndo seja possivel qualquer reducdo da
diversidade em cada n6 folha. No entanto, as regras de paragem antecipada de construg¢ao de
uma arvore de decisdo podem contribuir para que o modelo obtido seja generalizavel a
populagdo de onde provém a amostra de treino e ainda para a sua interpretabilidade.

As regras de paragem do processo recursivo podem traduzir-se pela imposi¢do de um

nimero maximo de niveis a arvore de decisdo ou um niimero minimo de observagdes num no
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interno e/ou nos seus nos descendentes. Uma regra alternativa ou complementar de paragem
prende-se com a medi¢do da melhoria de uma solucdo que € proporcionada com a divisdo de

um no interno.

A poda so6 ¢ efectuada apds o crescimento completo da arvore. O corte de ramos ou
subarvores é levado a cabo de acordo com critérios razoaveis, tendo em vista a melhoria da

qualidade das previsdes para a populagdo em estudo.

4.2. CART — Classification and Regression Trees (Arvores de Classificacio e Regressio)

Neste trabalho, propde-se o uso do algoritmo CART - Classification and Regression Trees (o
qual foi desenvolvido por Breiman, Friedman, Olshen e Stone, em 1984), como metodologia
de regressdo ndo paramétrica para a explicacdo e previsdo do desempenho das vendas de

diversas marcas de sumos e refrigerantes.

As Arvores de Regressio CART sdo essencialmente usadas para explicar e prever um
determinado atributo - variavel dependente a partir de valores observados de atributos

explicativos do mesmo - variaveis independentes.

O modelo de regressdao assume a varidvel dependente como continua, e segundo Breiman, a
aplicacdo do modelo CART em problemas ndo lineares, produz resultados bastante

satisfatorios.

A metodologia de regressao CART ¢ desenvolvida em duas etapas basicas:

1) o crescimento da arvore - o CART procede a sucessivas ramificagdes binarias no sentido

de diminuir a diversidade da variavel em estudo nos nos folha;

2) a validacao da arvore, recorrendo aos mecanismos habituais de validagao cruzada;
Finalmente proporciona-se a interpretacdo do modelo. Nesta interpretacao, o papel da medida
de importancia relativa das variaveis preditivas propostas por Breiman et al (1984) devera ser

tido em conta.
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4.2.1. Crescimento da Arvore

A arvore de regressdo CART, ¢ obtida a partir de sucessivas divisdes binarias do conjunto de
dados — amostra de treino — através de uma medida de homogeneidade, que é usada para
decidir qual a melhor variavel de corte e valor de corte associados a cada no.

Deste modo, o processo de constru¢do da arvore parte do geral para o particular.

Cada n6 ¢ dividido em dois nds descendentes, de modo que a heterogeneidade ou diversidade
dos valores da varidvel dependente nestes nos seja mais reduzida do que no né ascendente.
Em cada divisdo, para definir a melhor varidvel de corte ¢ avaliada a reducdo da variancia
respeitante a variavel alvo.

Todo este processo ¢ recursivo, dado que cada novo nd obtido serd considerado como um no
pai, ao qual sera aplicado um novo critério de ramificagdo. Cada nova ramificacdo obtida

origina uma arvore com menor variabilidade do que a arvore que a antecedia.

O CART diz que se um caso tiver uma observacdo omissa da varidvel seleccionada para a
ramificacdo do no, essa variavel serd substituida por uma candidata seguinte numa lista de
particdes ordenada descrescentemente por grau de semelhanga com a parti¢do adoptada. De
acordo com essa parti¢ao alternativa (onde ja nao se regista o caso omisso) a observacao sera

entdo encaminhada para um dos dois nos descendentes.

O crescimento da arvore pode, por vezes, ajustar-se demasiado bem aos valores da amostra de
treino, o que pode causar algumas dificuldades na generalizacdo do modelo obtido. Deste
modo, ¢ comum definirem-se regras de paragem de crescimento da arvore, que poderao,

também, conduzir a uma mais facil interpretacdo da mesma.

Uma vez terminada a construgdo da arvore, a previsao associada a um elemento que foi
encaminhado para determinado n6 folha ser4d dada pela média no no-folha onde esse elemento
se enquadra (uma previsao que ¢ igual para todos os elementos que pertengam ao mesmo no-

folha).

Finalmente, um indicador da precisdo do modelo global sera a soma ponderada das variancias

intra nos-folha na amostra de treino. Contudo, a consideragao desta estimativa de erro (erro de

55



resubstitui¢ao) nao considera a possibilidade de haver um sobreajustamento do modelo

proposto.

4.2.2. Validacao do Modelo

A estimativa da qualidade do modelo proposto deve ser obtida como resultado da aplicagao
do modelo a novos dados, ou, no caso de dados em numero insuficiente, mediante validacao

cruzada.

O procedimento mais habitual na estimacao do erro associado ao modelo envolve a criagdo de
uma amostra de treino que ¢ extraida aleatoriamente da amostra original e sobre a qual se vai
desenvolver o modelo e a criagdo de uma amostra de teste que consiste num conjunto de
restantes observagdes da amostra original, tipicamente de dimensdo inferior, sobre a qual o

modelo ¢ testado.

Tendo em conta que o nimero de observagdes disponiveis nem sempre ¢ suficiente para a
constitui¢do de amostras de treino e teste, o uso de uma validagdo cruzada surge como uma

alternativa de validagdo do modelo quando a dimensdo da amostra ¢ reduzida.

A validagdo cruzada permite-nos calcular um erro mais realista para a arvore apresentada. O

processo de célculo do erro, usando a validagao cruzada, € o seguinte:

- A amostra inicial ¢ subdividida em V subamostras de dimensdes aproximadamente iguais
e nas quais, desejavelmente, as variaveis explicativas consideradas, t€ém uma distribuicao
semelhante.

- Sao construidas V arvores diferentes, utilizando para tal, (V-1)/V das observagdes, sendo
as restantes 1/V observagdes utilizadas para avaliar o erro.

- A partir da construgdo das V arvores consegue-se calcular o erro associado a todas as
observagoes.

A consideracdo de V=10 no processo de validagdo cruzada ¢ o método mais utilizado.

A propor¢do de variacdo explicada resultante de validacdo cruzada permite-nos obter uma

estimativa da capacidade preditiva do modelo proposto:
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No caso da presente aplicagdo, o facto de se dispor de uma amostra de dimensdo reduzida
impoe a adop¢ao do processo de validagdo cruzada para obtengdo de uma estimativa adequada

do erro de previsao.
4.2.3. Medida de importancia relativa das variaveis explicativas

Uma vez validado o modelo em arvore torna-se oportuna a sua interpretagdo. Breiman e tal
(1984) propdem, como apoio a interpretagdo da arvore de decisdo CART, uma medida Mj de

importancia das variaveis explicativas Xj usadas na constru¢do da arvore.

Tendo em conta que as varidveis explicativas podem aparecer na previsdo mascaradas por
outras, isto €, ndo aparecer como responsaveis por ramificagdes mas proporcionar boas
substitutas nessa tarefa, a sua importancia deve ser medida atendendo a uma potencial

contribui¢do para a previsao.

A medida Mj baseia-se na redugdo da diversidade desencadeada pelo uso da variavel Xj em
cada ramificagdo ou pelo seu potencial uso traduzido no conceito de ramificagdo substituta.
Assim, a medida Mj associada a variavel Xj ¢ dada pelo somatodrio das diversas redugdes de
diversidade associadas a essa varidvel em cada uma das ramificagdes, ou em possiveis

ramificacdes substitutas.

Esta medida pode ser normalizada, e neste caso, o seu valor maximo ¢ 100 e o valor minimo ¢

Z€10.

Quanto maior o valor da medida de importdncia das varidveis explicativas (seja ele

normalizado ou ndo), maior ¢ o seu poder explicativo da varidvel dependente.
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5. ANALISE DE DADOS

5.1. Analise Descritiva dos Dados

O objecto de estudo desta tese em termos de categoria de produto serd: o Mercado de Sumos e

Refrigerantes e as marcas serdo, Coca Cola; Sumol; Lipton Ice Tea; Compal; Nestea; Fanta;

Santal e 7 Up.

Quanto aos dados secundarios disponiveis para poderem ser utilizados na Tese apresentam-

se na Tabela 1: as variaveis, os periodos temporais, a periodicidade e o numero de periodos

disponiveis para andlise, bem como as fontes de informagao.

VARIAVEIS PERIODOS PERIODICIDADE FONTES DE
TEMPORAIS INFORMACAO

Vendas (Its) 1994 — 2005 | Bimestres (72 periodos) AcNielsen
Vendas (€) 1994 - 2005 Bimestres (72 periodos) AcNielsen
Vendas periodos anteriores(t-1, t- | 1994 - 2005 | Bimestres (72 periodos) AcNielsen
2,t-3, t-12 e t-24 periodos)
Preco médio (It) 1994 — 2005 | Bimestres (72 periodos) AcNielsen
Distribuicado Numérica (%) 1994 — 2005 | Bimestres (72 periodos) AcNielsen
Distribui¢do Ponderada (%) 1994 — 2005 | Bimestres (72 periodos) AcNielsen
Penetragdo (niumero de lares | 2001 -2005 Meses (60 periodos) TNS
compradores ou %)
Investimentos em Publicidade por | 1995 - 2005 Meses (132 periodos) Initiative
meios above the line (€)
GRP’s (numero) 1999 - 2005 Meses (84 periodos) Initiative
Brand Awareness Espontaneo (%) | 2000 - 2005 Meses (72 periodos) Motivacao
Advertising Awareness Prompted | 2000 - 2005 Meses (72 periodos) Motivagao
(%)
Advertising Awareness | 2004 - 2005 Meses (24 periodos) Motivagdo

Espontaneo (%)

Tabela 1 — Lista de Variaveis Explicativas e Varidvel Dependente, periodos temporais e

periodicidade das mesmas e fontes de informac¢ao de onde foram retirados os dados
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Nao podemos analisar as vendas actuais sem ter em conta o que se passou no passado, ou
sejam o que se vendeu no passado, seja ele um passado recente (curto prazo) ou um passado
mais remoto (longo prazo).

Assim sendo, as variaveis vendas em periodos anteriores foram consideradas no modelo de
previsdao de vendas ou explicacdo das vendas actuais para avaliar o impacto da sazonalidade
nas vendas neste mercado em concreto, ou seja, o que se pretende perceber € se as vendas no
periodo t dependem das vendas no periodo t-p, onde p ¢ o periodo relevante. No caso em
analise, foram considerados 12 e 14 meses (t-12 e t-24 meses). Também se consideraram
variagdes actuais, ou seja, de curto prazo, e por isso foram introduzidas as variaveis vendas t-

1, t-2 e t-3 meses.

Os meios de comunicacio a serem objecto de analise serdo apenas meios above the line,
como: TV, Imprensa, Radio e Outdoor, o que pode constituir a partida uma limitagdo do
estudo, dado que hoje em dia uma parte significativa dos investimentos em comunicagao das
marcas se faz em meios below the line, nomeadamente ac¢des no ponto de venda (promogdes,

folhetos, etc).

O Brand e o Advertising Awareness sdo retirados de um estudo denominado Tracking,
realizado mensalmente em Lisboa e Porto, por uma empresa de estudos de mercado — a
Motivagdo, a consumidores de bebidas sem alcool, exceptuando dguas, homens ou mulheres,
com idades compreendidas entre os 16 e os 49 anos, com uma amostra aleatéria de 200

entrevistas por més (130 em Lisboa e 70 no Porto).

O Brand e o Advertising Awareness a utilizar na analise serdo o espontineo pois sio
indicadores mais verdadeiros e genuinos de conhecimento das marcas do que o prompted,
onde neste caso ¢ mais razoavel que uma grande % de pessoas refiram as marcas ou a sua
publicidade. Quando as marcas ou a sua publicidade sdo reconhecidas de forma espontanea,
acredita-se que isto poderd mais facilmente influenciar na escolha dessas mesmas marcas no
momento da compra, porque mais facilmente as pessoas se recordam delas nessa ocasido de

compra.

Alguns conceitos que vao ser utilizados como varidveis na Tese sdo:
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Penetracao (nimero de lares compradores / % - buyers) — numero de lares ou % de lares
que compraram pelo menos uma vez a marca x (Coca Cola, Sumol, Fanta, 7 Up, Compal,

Santal, Lipton ou Nestea) no periodo y (2001 a 2005, mensal)

Distribuicio Numérica (%) — Percentagem de lojas que vendem a marca relativamente ao
total de lojas do mercado. Optou-se por utilizar a variavel Distribuigdo Ponderada pois da-nos
informagdes idénticas a este indicador, mas mais completas, uma vez que o que realmente

importa ¢ estar presente nas lojas mais relevantes do mercado.

Distribuicdo Ponderada (%) - Valor percentual de vendas nas lojas distribuidoras da marca

relativamente as vendas em valor do total de lojas do mercado.

GRP’s — Gross Rating Points (nimero): unidade internacional como medida comprovativa do
impacto quantitativo de uma campanha publicitaria. E a soma de todas as audiéncias dos
programas, ou veiculos impressos, de uma campanha publicitaria. O GRP resulta da
combinagdo entre a Cobertura (total de individuos do grupo alvo/target que contactaram,
pelo menos uma vez, com a comunicagdo publicitaria/campanha. Esta medida ¢ expressa em
percentagem.) e a Frequéncia Média (nimero médio de vezes que uma audiéncia/grupo alvo
¢ exposta, num determinado periodo de tempo, a comunicagdo publicitaria/campanha).

Um GRP ¢ a probabilidade de contactar com 1% do grupo alvo (grupo de individuos/target a

quem se dirige a campanha publicitaria).

Brand Awareness Espontineo (%) — % de individuos consumidores de sumos ¢
refrigerantes, que reconhecem uma determinada marca, de sumos e refrigerantes, em cada
més entre 2000 e 2005, de forma espontanea, isto €, sem qualquer ajuda (Questdo: Vamos
falar de bebidas sem alcool...com gés, sem gés, sumos....Que marcas ¢ que conhece, deste tipo
de bebidas, mesmo que nunca tenha bebido? E de que marcas de cha gelado/Ice Tea conhece?

Mais alguma?)

Advertising Awareness Espontineo (%) — % de individuos consumidores de sumos e
refrigerantes, que reconhecem ter visto publicidade em qualquer meio above the line (TV,
Imprensa, Radio, Cinema ou Outdoors/Muppies) de uma determinada marca de sumos e
refrigerantes, em cada més entre 2000 e 2005, de forma espontanea, isto ¢, sem qualquer

ajuda (Questao: Vamos falar de bebidas sem alcool...com gés, sem gas, sumos....Que marcas
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¢ que se recorda de ter visto ou ouvido anunciadas em meios publicitarios, tais como radio,

jornais, revistas, cartazes publicitarios, televisao? Mais alguma?)

Advertising Awareness Prompted (%) - % de individuos consumidores de sumos e
refrigerantes que reconhecem ter visto publicidade em qualquer meio above the line (TV,
Imprensa, Radio, Cinema ou Outdoors/Muppies) de uma determinada marca de sumos e
refrigerantes, em cada més entre 2000 e 2005, de forma sugerida, isto €, com recurso a um
cartdo com os logos das marcas em estudo (as marcas em andlise na Tese, nem sempre
estiveram presentes no estudo de onde este indicador foi retirado, pelo que em alguns anos
ndo se encontram valores para algumas marcas) (Questao: Qual ou quais destas marcas viu
ou ouviu anunciadas em meios publicitdrios, tais como radio, jornais, revistas, cartazes
publicitarios, etc., sem ser na televisao? Viu ou ouviu recentemente publicidade a....LER
MARCA? Agora gostava que pensasse em toda a publicidade a estas marcas que viu

recentemente na Televisdo. Viu recentemente publicidade a...LER MARCA...na televisao? )

Por forma a obtermos uma série temporal de dados mais alargada e para que os periodos
temporais das variaveis em analise fossem coincidentes, optou-se por transformar os dados
bimestrais (Preco Médio por It, Distribuicdo Numérica e Ponderada e Vendas em Its e em €)
em mensais. Esta opc¢ao foi tomada tendo em ateng¢do a literatura que advoga a utilizacdo dos
dados o mais desagregados possivel. Assim sendo, foi feita uma imputacdo de dados através

da média.

Em consequéncia ficaram implicitos alguns pressupostos, nomeadamente:

1) os precos médios por It serdo iguais em cada um dos meses que constituem o bimestre.
Assim, por exemplo, o prego médio por It da Coca Cola em Dezembro de 1994 sera

igual ao pre¢co médio por It da Coca Cola em Janeiro de 1995.

2) a distribui¢do numérica e ponderada serdo iguais em cada um dos meses que
constituem o bimestre. Assim, por exemplo, a distribuicdo numérica e ponderada da
Coca Cola em Dezembro de 1994 serd igual a distribui¢do numérica e ponderada da

Coca Cola em Janeiro de 1995.
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3) as vendas, quer em volume, quer em valor, serdo iguais em cada um dos meses que
constituem o bimestre. Assim, por exemplo, as vendas da Coca Cola em Dezembro de

1994 serdo iguais as vendas da Coca Cola em Janeiro de 1995.

Em seguida far-se-4 uma breve analise descritiva de alguns dos dados a utilizar na anélise do

Impacto da Publicidade nas Vendas no sector dos Refrigerantes e Sumos.

A evolugdo dos GRP’s entre 1999 e 2005 para todas as marcas em andlise ¢ a que se

apresenta no quadro seguinte:

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 TOTAL

30.632 14.402 15.508 12353 12.601 16.008 13.207 114.711

6.612 8.347  7.102 11.902  8.852 3.329 2.843 48.987

16.165 22.885 21.627 19.200 9.598 9.061 13.557 112.093

4307 5.522  6.646 8.538 3.606 4.106 3.388 36.113

3.188 4.207 0 2.468 5.017

3.274 3.620  4.943 4.169 3.779 4143 5499 29.427

4.013 3.753 5.676  10.467 10.763 4.858 7.133  46.663

13.200  9.812 13.977 8.705 3.239 66.504

7 Up Coca Cola
Lipton Compal

Nestea -

Fanta

Santal Sumol

Tabela 2 — GRP’s entre 1999 e 2005. Fonte: Initiative

Podemos verificar que quem mais investe em TV, logo quem tem mais GRP’s, tem também o

retorno em termos de quota de mercado. O ranking das marcas em termos de GRP’s,
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assemelha-se ao ranking das quotas de mercado. As principais marcas em termos de niimero
de GRP’s sao: Compal e Coca Cola, proximas entre si mas destacadas das restantes; Sumol
em 3° lugar, seguida com alguma distancia de Lipton, a qual se colou Santal. Mais distantes
estdo, Fanta, 7 Up e Nestea.

Sumol e Lipton tém vindo a reduzir os seus investimentos em TV, o que se traduz em menor
nimero de GRP’s, ao contrdrio de Nestea que intensificou a actividade nos ultimos anos. As

restantes marcas mantém investimentos similares ao longo dos anos.
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Grafico 15 — Investimentos, em €, em TV, entre 1995 e 2005. Fonte: Initiative

Os investimentos em comunicacio above the line no mercado dos sumos e refrigerantes
concentram-se sobretudo nos meses de pré verdo e verdo, entre Maio e Agosto. Mais uma vez
as marcas que mais investem sao as que conseguem obter maior quota de mercado, como ¢ o

caso de Coca Cola e Compal.
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Grafico 16 — Investimentos, em €, em comunicagdo above the line, por més, entre 1995 e

2005. Fonte: Initiative
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No grafico 17 representam-se os investimentos em comunicagdo above the line das marcas
em estudo independentemente do meio. Destacam-se os investimentos da Coca Cola em 2001
e 2002 mas no ano seguinte volta aos valores médios, tornando a aumentar em 2004 ¢ 2005
mas para niveis inferiores aos dos anos de pico (2001 e 2002). Compal tem vindo claramente
a apostar em comunica¢ao above the line com investimentos crescentes ao longo dos anos. A
partir de 1998 foi quando, claramente, os investimentos dispararam para a generalidade das
marcas. Nestea claramente a desenvolver terreno nos anos mais recentes (desde 2004). Sumol
a revelar alguma perda de importancia de 2004 para 2005. Os investimentos de Lipton Ice Tea

a cairem a partir de 2002 mas um patamar com alguma estabilidade.

Os investimentos em TV, representados no grafico 15, revelam um padrdao similar aos

investimentos totais uma vez que a maior % dos investimentos recai no meio de comunicagao,

TV.
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Grafico 17 — Investimentos, em €, em comunica¢do above the line, entre 1995 ¢ 2005. Fonte:

Initiative

Coca Cola revela niveis de notoriedade espontinea, no mercado dos sumos ¢ refrigerantes,
surpreendemente elevados, resultado provavelmente de um trabalho de presenca didria ao
longo dos anos junto dos consumidores, através de elevados investimentos em comunicagao;
Sumol a ocupar um 2° lugar também fruto de alguns investimentos; em 3° lugar Lipton Ice
Tea durante um certo periodo, mas mais recentemente este lugar, ¢ disputado por inimeras
marcas: Sumol, Lipton Ice Tea, Nestea e Compal. Santal ¢ a marca com menores referéncias
em termos de notoriedade espontdnea, no entanto revela investimentos significativos
comparativamente com outras marcas. Compal curiosamente, com os elevados investimentos
em comunicag¢do, a par de Coca Cola nos ultimos anos, ndo parece conseguir penetrar tdo bem

na mente dos consumidores como Coca Cola.
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Mas também nao nos podemos esquecer que nao estamos aqui a entrar em linha de conta com
os contetidos publicitarios, que esses também, juntamente com a pressdo publicitaria,

contribuem para maiores ou menores recordagcdes das marcas.

De ressaltar ainda o grande esfor¢o que Nestea tem efeito em termos de investimentos em
comunicac¢do, que parecem estar a dar os seus frutos dado o crescente que se verifica na curva
da notoriedade espontdnea da marca, que ja ocupa o 3° lugar ao lado de outros grandes

players neste mercado.
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Grafico 18 — Notoriedade Espontanea das Marcas, em %, entre 2000 e 2005. Fonte: Motivagdo

Em termos de recordaciao publicitaria, sugerida, o que podemos constatar ¢ uma evolugao
similar a da recordacdo de notoriedade espontanea das marcas, com Coca Cola a liderar, com
Lipton a perder o 2° lugar para Sumol e 7 Up a partir de 2004, e com um 3° lugar também

aqui muito disputado por Santal, Nestea, Fanta e Lipton, em 2005.
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Grafico 19 — Notoriedade Sugerida da Publicidade das Marcas, em %, entre 2000 e 2005.

Fonte: Motivacéo

65



Relativamente a variavel Penetracao, seja em % ou numero de lares compradores, verifica-se
que quem apresenta quotas de mercado e vendas maiores, sdo também as marcas com maior

numero de lares a comprar essas mesmas marcas.

Assim sendo, temos a Coca Cola presente em cerca de 50% dos lares portugueses, embora a
perder lares nos ultimos anos. Compal encontra-se praticamente no mesmo numero de lares
que Coca Cola e relativamente estavel. Seguem-se Lipton e Sumol presentes em cerca de 30%
dos lares. As restantes marcas revelam uma menor presenca nos lares portugueses,
nomeadamente Fanta, 7 Up e Santal. Nestea ¢ sem duvida a marca com menos lares
angariados, no entanto revela uma evolug¢do contraria a de todas as outras marcas. Pois
enquanto, Nestea tem vindo a ganhar lares onde se passou a consumir a marca, as restantes
marcas (excepto Sumol e Compal) tém vindo a perder. Isto mostra mais uma vez os resultados
dos investimentos de Nestea no ultimo ano, assim como outro tipo de ac¢des, nomeadamente

below the line (redugdes de pregos, promogdes no ponto de venda).
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Grifico 20 — Penetragdo, em %, entre 2001 ¢ 2005. Fonte: TNS (Painel de Consumidores)
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Grafico 21 — Penetragdo, em nimero de lares compradores (buyers), entre 2001 e 2005.

Fonte: TNS (Painel de Consumidores)
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Quanto as vendas, verifica-se um distanciamento grande de Coca Cola face as restantes, em
volume, uma vez que em valor, e dados os pre¢os mais elevados de Compal, esta iguala e
ultrapassa mesmo Coca Cola. Como 3° player, aparece Lipton a partir de 2001, ja que até ai
esse lugar era disputado por Sumol e 7 Up, com esta ultima ligeiramente a frente. Este lugar
no podium esta a ser bastante disputado nos ultimos anos, por 3 grandes marcas € que actuam
em segmentos diferentes: Lipton, nos iced teas; Sumol, nos refrigerantes com gas com sabor a
fruta e 7 Up, nos refrigerantes com gés de lima limdo. Santal e Nestea ocupam os ultimos
lugares, ainda com expressdo reduzida, sendo contudo de destacar a evolugdo positiva de
Nestea que passou de cerca de meio milhdo para 3 milhdes de Its. A evolugdo de Santal foi
bastante positiva entre 1998 e 1999 (aquando do langamento), mas tem vindo a perder

protagonismo. Fanta e Santal surgiram no mercado apenas em 1998.
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Grafico 22 — Vendas, em volume, Its, entre 1994 e¢ 2005. Fonte: AcNielsen
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Griafico 23 — Vendas, em valor, €, entre 1994 ¢ 2005. Fonte: AcNielsen
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Independentemente do ano, fazendo uma andlise de vendas apenas por periodos (neste caso
bimestres), verifica-se que ¢ o bimestre de Agosto/Setembro (AS) que apresenta as maiores
vendas durante todo o ano para qualquer uma das marcas em andlise. De referir a
sazonalidade deste mercado, uma vez que os bimestres que reinem maiores vendas sdo os de
verdao, Junho/Julho (JJ) e Agosto/Setembro (AS). No entanto, hd marcas que sdao menos
sensiveis a sazonalidade e quase que ndo se notam picos nos bimestres atras referidos face aos
restantes, ¢ o caso da Compal e da Santal, provavelmente pelas caracteristicas dos seus
produtos que ndo serdo considerados tdo refrescantes e portanto mais adaptados a todo o ano.

A sazonalidade (picos) podera ndo estar muito visivel nos graficos 24 e 25, devido a escala

nao ser a mais adequada para todas as marcas analisadas.
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Grafico 24 — Vendas, em volume, Its, por bimestre, entre 1994 ¢ 2005. Fonte: AcNielsen
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Grifico 25 — Vendas, em valor, €, por bimestre, entre 1994 ¢ 2005. Fonte: AcNielsen
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Relativamente a variavel Pre¢co Médio, aqui medida em € por litro, verifica-se que quem
lidera em prego ¢ a marca Compal, revelando contudo ao longo do periodo em andlise, de
1994 a 2005, um decréscimo no preco por litro, de cerca de 1,8 €/litro para cerca de 1,3
€/litro. Segue-se a marca Santal, o que se explica por serem ambas marcas a actuar em
segmentos de mercado similares, sumos 100% e néctares, que sdo segmentos onde os
produtos apresentam precos mais elevados face a outros tipos de produtos como os iced teas
ou 0s sumos com gas, do tipo Sumol ou Coca Cola.

Nos ultimos anos, verifica-se um aproximar de pregos entre algumas marcas, Coca Cola,
Sumol, 7 Up, Fanta e Nestea. Nestea entrou no mercado com um nivel de pregos elevado, fez
algumas tentativas de diminuicdo o que finalmente parece ter conseguido ja que o seu preco

se encontra ao nivel dos pregos das restantes marcas.
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Grifico 26 — Pregco Médio, em € por It, entre 1994 ¢ 2005. Fonte: AcNielsen

Continuando a analisar varidveis directamente relacionadas com o ponto de venda, como foi o
caso do preco e agora o da distribui¢do, quer numérica, quer ponderada, ha a referir que a
excepcao de Fanta, Santal e Nestea, as restantes marcas revelam niveis de presenca no ponto
de venda (distribuicdo numérica) interessantes entre os 70% e os 100%, cabendo a lideranga a
marca Coca Cola, quase presente em 100% dos pontos de venda em Portugal. Lipton, desde
1994 a ganhar sucessivamente pontos de distribui¢do, alcangando Sumol em 2002 e em 2005
encontra-se ja ao nivel da generalidade das marcas. O que contribui para niveis de distribui¢ao
numérica mais baixos ¢ a reduzida presenga destas marcas num canal de distribuicdo que sao
os denominados “Tradicionais”, vulgarmente conhecidos por mercearias ou lojas de bairro.
Este canal de distribuicao ¢ aquele que tem maior niimero de pontos de venda, mas em termos
de valor, ou seja, importancia para as vendas das marcas ¢ o que menor peso tem, por isso ¢

que em termos de distribui¢do ponderada, as marcas estdo melhor posicionadas, uma vez que
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as marcas estdo presentes nas lojas que mais vendem, como ¢ o caso dos hipermercados e dos

supermercados. Assim sendo, em termos de distribuicdo ponderada, quase todas as marcas

(excepto Santal e Nestea) rondam os 90% e 100%.

%

100 -

90 4
80 4

60 -

50 -
40 1
30 1
20 1
10 1
0+—m— ‘ ‘ ‘ ‘ : ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—e— COCA-COLA —m— COMPAL LIPTON —@—SUMOL —e—7UP —a— FANTA SANTAL ——NESTEA

Grifico 27 — Distribuicdo Numérica, em %, entre 1994 ¢ 2005. Fonte: AcNielsen

%

100

90 -
80
70
60
50
40 |
30

20 \ \
1994 1995

77T T T T T T T T T 1

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—+—COCA-COLA —m— COMPAL LIPTON —m—SUMOL —»—7 UP —a—FANTA SANTAL —=—NESTEA

Grafico 28 — Distribui¢do Ponderada, em %, entre 1994 ¢ 2005. Fonte: AcNielsen

70



5.2. Arvores de Regressio

Para construir o modelo preditivo de vendas em volume foram reunidos dados
disponibilizados pelas seguintes empresas: AcNielsen, TNS, Initiative e Motivagdo. Estes

dados constituem a base do trabalho que aqui se apresenta.’

5.2.1. Variaveis na Modelacao

As variaveis utilizadas na Modelacao foram:

- variavel dependente: vendas, em volume, porque desta forma se exclui o efeito dos
precos, descontos, margens, que teriamos de considerar se utilizdssemos as vendas em valor,
facilitando desta forma a analise)
- variaveis independentes ou explicativas das vendas foram variaveis de diversos tipos:

- investimentos em publicidade above the line, meio a meio: TV, Imprensa, Radio,
Muppies/Outdoors e Cinema

- variaveis relacionadas com a medi¢do da publicidade em televisdo: GRP’s (Gross
Rating Points)

- variaveis relacionadas com a marca: brand e advertising awareness espontaneo

- variaveis relacionadas com os compradores: numero de lares compradores ou buyers
(Penetracao)

- varidveis relacionadas com o ponto de venda: distribui¢do ponderada e prego médio

- efeito de sazonalidade medido através das vendas de periodos anteriores (curto prazo

—1,2 e 3 meses e longo prazo — 1 e 2 anos)

Pode ver-se no capitulo 5, ponto 5.1., uma descricdo mais pormenorizada das variaveis

explicativas que vao ser utilizadas na analise.

As variaveis explicativas escolhidas resultaram, por um lado, da analise da literatura onde se
pode observar que em diversos estudos estas foram algumas das variaveis mais utilizadas
como explicativas das varia¢des ocorridas nas vendas, e por outro lado, esta foi a informacao

que se encontrou disponivel para poder ser utilizada numa Tese.

" Estes dados podem ser disponibilizados em cd ao leitor interessado.
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5.2.2. Alternativas de Modelag¢ao

No sentido de conhecer melhor quais os factores ou varidveis explicativas que melhor
explicam o comportamento das vendas e de se poder determinar uma previsdo para as mesmas
(variavel dependente), procedeu-se a construcao de varios modelos experimentais, baseados

na metodologia CART.

Utilizando-se as diferentes varidveis explicativas foram ensaiadas diversas arvores, no sentido
de perceber o contributo que cada variavel, poderia ter na explicacdo e previsdo das vendas

das varias marcas em analise do mercado de sumos e refrigerantes.

A Modelacio foi feita para as seguintes situagdes:

A) Modelacio com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca

B) Modelacdo com varidveis preditivas relacionadas com a publicidade:
investimentos publicitirios meio a meio above the line e GRP’s, e relacionadas
com cada uma das marcas, ficando de fora todas as outras variaveis de marketing
(prego, distribui¢ao) assim como varidveis de notoriedade (brand e advertising
awareness) ¢ numero de clientes ou buyers (penetragdo), assim como efeito de

sazonalidade (vendas de periodos anteriores).

C) Modelacao com variaveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras
marcas, desde que se considerasse que poderia existir alguma relagdo entre a marca

em analise e alguma (s) das outras marcas

5.2.3. Parametrizacio das Arvores de Regressio

Na construgdo das arvores que se apresentam nesta tese foram consideradas algumas Regras
de Paragem especificas, a saber:

- Numero de niveis (profundidade da arvore) = 4 niveis

- Numero de nds pai =2

- Nimero de nos filho =1

- Numero de Folds Validagao Cruzada = “10 fold”
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A escolha do numero de niveis (profundidade da arvore) tem por detras dois aspectos:
maior ou menor facilidade de interpretagdo da arvore e maior ou menor capacidade preditiva.
Quanto maior for o nimero de niveis, maior serd a capacidade preditiva sobre a amostra de
treino da arvore, pois reduz-se a dispersao em cada n6 e por isso maior € a probabilidade de
acertar numa previsdo com base nas regras dos nos. Mas, podemos estar a dificultar a
generalizacdo do modelo (por eventual sobreajustamento desse modelo aos dados), assim
como a interpretacdo da drvore por existirem muitos niveis. Assim sendo, deverd haver um
compromisso entre simplicidade do modelo e capacidade preditiva, por forma a que a

D29

qualidade global do modelo (medida pelo “R*”, mediante validagdo cruzada) nio seja posta

em causa. Neste caso, optou-se por estabelecer um nimero méaximo de 4 niveis.

A defini¢do do nimero de nés pai e de nés filho, em 2 e 1, respectivamente, teve como

objectivo ndo restringir o crescimento da arvore.

Todas as estimativas da capacidade preditiva foram obtidas sobre “dados novos” e ndo sobre
dados usados para a constru¢do do modelo mediante um processo de valida¢ao cruzada “10-
fold” (usado na auséncia de uma grande amostra que permita guardar dados s6 para estimar
essa capacidade preditiva). A impossibilidade de constituir uma amostra de teste conduz
naturalmente a consideragdo de constru¢do de arvores sem poda (ja que o critério de poda no

CART se baseia directamente na amostra de teste).

5.2.4. Analise dos Resultados

5.2.4.1. Capacidade Preditiva dos Modelos Propostos

Uma capacidade de explicacio do modelo ideal seria de 80% ou superior (¢ o que a teoria
refere), mas valores acima de 60% sdo considerados bastante razoaveis face a todas as
condicionantes dos dados, como por exemplo, o nimero de casos, a ndo existéncia de estudos
neste sector, nem em Portugal para comparagdo, etc. Além disso, na revisdo bibliografica
efectuada constatou-se que, em alguns estudos realizados no ambito da eficacia ou impacto da
publicidade nas vendas, os modelos obtidos foram relativamente fracos com “R*” a rondar os
40% ou menos. No entanto, obtiveram-se também modelos em que a qualidade global dos

259

mesmos era bastante boa, com “R”” acima dos 70%, ¢ alguns mesmo acima dos 90%.
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Das diversas arvores ensaiadas, com recurso as regras de paragem acima referidas, importa

referir:

A) Modelacio com todas as varidveis preditivas relacionadas com a marca: nestes
modelos utilizaram-se todas as variaveis explicativas disponiveis para a analise - vendas litros
t-1, vendas litros t-2, vendas litros t-3, vendas litros t-12, vendas litros t-24, distribuicao
ponderada, preco médio, buyers, notoriedade espontanea de marca e da Publicidade, GRP's,
investimento publicitario meio a meio, no sentido de perceber o contributo de cada uma na
explicagdo e previsdo das vendas de cada marca em andlise. Os resultados obtidos foram
bastante bons, ja que a propor¢do de variancia explicada pelos modelos foi, em quase todos os
casos, igual ou superior a 70%, para 4 marcas foi superior a 80% e para 1 marca inferior a

60%, como se pode observar na tabela 3.

Marcas “R*” (validacdo cruzada — 10 fold)
LIPTON 87,5%
COCA COLA 79,1%
SUMOL 83,9%
FANTA 58,0%
COMPAL 89,4%
SANTAL 65,3%
7 UP 69,5%
NESTEA 83,5%

Tabela 3 — Percentagem da variancia explicada pelo modelo que inclui como variaveis

explicativas todas as variaveis disponiveis e que sdo consideradas relevantes na andlise

B) Modelagao com variaveis preditivas relacionadas com a publicidade: investimentos
publicitarios meio a meio above the line e GRP’s, e relacionadas com cada uma das
marcas: nestes modelos utilizaram-se como varidveis explicativas, os investimentos em
publicidade meio a meio above the line e os GRP’s, para tentar estabelecer uma relagao entre
estas varidveis e o seu impacto sobre as vendas, a fim de se validar a hipdtese de trabalho
definida na introducdo desta tese. No entanto, utilizando apenas as variaveis explicativas
relacionadas com a publicidade, nenhum dos modelos obtidos revelou uma boa capacidade

preditiva. As melhores capacidades preditivas obtidas foram de 44,7% e 42,8%, para as
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marcas Fanta e Compal, ¢ ainda assim sdao valores fracos, quando comparados com outros

modelos aqui ensaiados.

C) Modelacdo com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras
marcas: nestes modelos combinaram-se variaveis explicativas de varias marcas, a fim de
perceber a relacdo e impacto de umas marcas sobre as vendas de outras marcas.

Os modelos obtidos revelam uma elevada capacidade preditiva (quase sempre acima de
80%,excepto num caso, 73%), como se pode verificar na tabela 4, pelo que se pode,
genericamente, concluir que as marcas de sumos e refrigerantes se influenciam, ou seja, que

variagdes numas tém impacto nas restantes.

As andlises efectuadas foram: tentativa de explica¢do das vendas de cada uma das marcas
(exemplo: Lipton, Coca Cola, Nestea, Compal, Sumol e Fanta) através das seguintes variaveis
- vendas litros t-1, vendas litros t-2, vendas litros t-3, vendas litros t-12, vendas litros t-24,
distribui¢ao ponderada, prego médio, buyers, notoriedade espontinea da Publicidade e de
marca, GRP's, investimento publicitdrio meio a meio, da propria marca e da marca com a qual

se estava a tentar estabelecer uma relacio.

Os pares de marcas escolhidos tiveram por base exclusivamente o conhecimento derivado da
minha experiéncia profissional com este sector de actividade, onde ¢ razoavel admitir, por
exemplo, que:

- Lipton possa interagir com Nestea por ser o seu principal concorrente no segmento dos iced
teas; ou,

- Lipton interage com Coca Cola por este ser o 1° player no mercado dos refrigerantes
(excluindo o segmento dos sumos, onde ai quem lideraria o mercado seria Compal) e porque
sd0 marcas que convivem nos mesmos momentos de consumo (refeigdes e uma parte do
consumo, mais pequena ¢ também feito fora das refeigdes);

- Esta tltima razdo ¢ também a que justifica o par Lipton e Sumol (se pensarmos na vertente
de sumos com gas que esta marca tem);

- Ja os pares Compal, Sumol (aqui pensando na vertente de sumos 100% ou néctares) e Santal
justificam-se por serem as marcas que concorrem entre si no segmento dos sumos 100% e
néctares, bebidas mais indicadas para lanches e consumo fora das refei¢des, tém uma funcao

mais de “encher” do que de refrescar;
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- Sumol (na vertente de sumos com gas) e Fanta sdo as duas marcas que concorrem
directamente no segmento dos sumos de fruta com géas e parece fazer todo o sentido que as

vendas de uma influenciem as vendas da outra.

Estas foram as combinagdes escolhidas por parecerem ser as mais interessantes, tendo em

conta o referido. No entanto, ndo quer isto dizer que outras combina¢des ndo possam ser

feitas.
Variavel Variaveis Explicativas
Dependente Vendas (Its) t (marca com quem se tenta estabelecer
(Vendas uma relacdo), vendas (Its) t-1, t-2, t-3, t-12, t-24, “R*
volume) distribui¢ao ponderada, preco médio, buyers, (validagao
notoriedade espontanea da Publicidade e de marca, cruzada —
GRP's, investimento publicitario meio a meio “10 fold”)
MARCAS COMBINACOES DE MARCAS
LIPTON LIPTON e NESTEA 91,8%
LIPTON LIPTON e COCA COLA 91,7%
LIPTON LIPTON e SUMOL 88,0%
NESTEA NESTEA e LIPTON 83,4%
COCA COLA | COCA COLA e LIPTON 91,2%
COMPAL COMPAL e SUMOL 96,8%
COMPAL COMPAL e SANTAL 89,3%
SUMOL SUMOL e FANTA 82,9%
FANTA FANTA e SUMOL 72,8%

Tabela 4 — Percentagem da variancia explicada pelo modelo que inclui como variaveis
explicativas todas as varidveis disponiveis para andlise e que sdo consideradas relevantes na

analise, da marca e das marcas com as quais se pretende estabelecer uma relagao.

5.2.4.2. Importancia Relativa das Variaveis Explicativas

Na Tabela 5 podemos ver a importancia relativa das variaveis preditivas (vendas litros t-1,

vendas litros t-2, vendas litros t-3, vendas litros t-12, vendas litros t-24, distribui¢do
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ponderada, prego médio, buyers, notoriedade espontanea de marca e da Publicidade, GRP's,
investimento publicitario meio a meio) sobre a variavel dependente — Vendas, marca a marca,
no caso dos Modelos relativos a Opciao A - modelacdo com todas as variaveis preditivas

relacionadas com a marca.

Estes valores estdo normalizados, e por isso o seu valor maximo ¢ 100 e o valor minimo ¢
zero. Quanto maior o valor da medida de importincia das variaveis explicativas (seja ele

normalizado ou ndo), maior ¢ o seu poder explicativo sobre a variavel dependente.

MARCAS| LIPTON | COCACOLA| SUMOL FANTA 7UP SANTAL | COMPAL | NESTEA

VARIAVEIS PREDITIVAS

VENDAS EM LITROS - PERIODO T -1 100 100 a0 100 67 100 100 100
VENDAS EM LITROS - PERIODO T 12 oz 84 100 57 100 43 83 o0
VENDAS EM LITROS - PERIODO T -2 oz 77 72 84 29 77 o7 o7
DIST. POND (CP} LOJAS QUE VENDEM 85 &8 73 02 4 &9 2 78
VENDAS EM LITROS - PERIODO T -3 77 &2 61 35 5 &1 89 89
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO 82 57 &5 52 9 14 87 9%
VENDAS EM LITROS - PERIODO T -24 & 61 58 73 o7 13 &0 45
INVESTIMENTO Ty 29 18 8 20 15 & 35 13
BUVERS & 10 1 12 2 5 0 61
GRP'S 5 3 & 10 3 & 1 3
INVESTIMENTO RACIO 5 7 & 9 4 3 0 8
BRAND AWARENESS ESPONTANEO (%) 3 3 1 19 16 & z 71
INVESTIMENTO TV CABO 2 10 4 21 2 0 2 3
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA (%) 1 3 2 6 1 2 0 17
INVESTIMENTO IMPRENSA 1 3 5 0 1 3 18 3
INVESTIMENTO EXTERIOR 1 0 12 25 1 4 3 3
INVESTIMENTO CINEMA 0 0 1 0 2 0 1 12

Tabela 5 — Importancia Relativa (normalizada) das Variaveis Preditivas sobre a Variavel
Dependente — Vendas, marca a marca (Modelos Opgao A - modelagdo com todas as variaveis

preditivas relacionadas com a marca)

Alguns comentarios acerca da importancia relativa das variaveis preditivas nos modelos da
opcao A - modelaciao com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca:

- As variaveis que maior peso tém na explicacdo das vendas sdo as vendas de periodos
anteriores, sobretudo do periodo imediatamente anterior ao actual (t-1) e do periodo t-2. As
vendas do periodo t-12 (de ha 1 ano atrés) sdo também muito relevantes (ocupando um lugar
cimeiro na hierarquia das variaveis que mais explicam a variavel dependente) na explicagdo
das vendas actuais para a generalidade das marcas, com excepg¢ao de Santal, Compal e Fanta,

onde esta variavel apesar de relevante, ocupa um lugar menos cimeiro (5° lugar).
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- Para a 7 UP as vendas de ha 1 e 2 anos atras sdo as variaveis explicativas das vendas mais
importantes. As vendas de ha 1 ano atrds sdo uma das variaveis explicativas mais importantes
para a generalidade das marcas, mas as vendas de hé 2 anos atrds embora sendo uma variavel
explicativa relevante ndo ocupa um lugar tdo cimeiro nas restantes marcas como acontece em

7Up.

- 7 Up € a marca que maiores diferencas apresenta relativamente a importincia das variaveis
preditivas na explicagdo da variavel dependente, as Vendas, quando comparada com as outras
marcas, sobretudo face a Sumol e Compal. Esta conclusao ¢ consolidada pela analise do
coeficiente de correlagdo de spearman, entre as ordenagdes das varidveis preditivas
associadas aos diversos modelos, pois 7 Up apresenta coeficientes mais baixos com Sumol e

Compal (a rondar os 0,5) — ver tabela 7.

- A distribuicdo ponderada ¢ das variaveis mais relevantes na explica¢ao das vendas, excepto
para 7 UP e Compal, onde assume um peso muito reduzido. Isto mostra que, naturalmente,
acima de tudo, a marca tem de estar presente no ponto de venda (lojas) para que possa ser
comprada, s6 depois disto € que virdo outros factores condicionantes da compra. A ideia de
que, se ndo ha a marca que se procura ndo se compra, compra-se da proxima vez ou noutra
loja ndo parece coadunar-se com esta conclusdo, verificando-se ainda que todas estas marcas
concorrem entre si, isto €, se uma destas marcas ndo estd disponivel para venda (ndo esta
presente na loja), entdo compra-se outra marca.

A razdo que podera justificar a menor importancia da variavel distribui¢do ponderada para as
marcas 7 Up e Compal, pode ficar a dever-se, de acordo com a minha experiéncia
profissional, ao facto de 7 Up ndo ser facilmente substituivel por outra marca por ser a
referéncia no segmento dos lima limdo, ¢ 0 mesmo se passa para a marca Compal que
geralmente ¢ referida como a marca de sumos 100% e néctares. Assim sendo, se estas marcas
ndo estiverem a venda nas lojas provavelmente o consumidor ndo comprara outra no lugar

destas.
- A variavel Preco revela ser também, a semelhanca da distribui¢do ponderada, uma das

variaveis que mais explica o comportamento das vendas das marcas de sumos e refrigerantes

aqui em analise, com excepg¢ao, de 7 Up e Santal.
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Para as marcas que actuam exclusivamente no segmento dos sumos, 100% ou néctares
(tendencialmente mais caras), como Compal, a varidvel Preco, tem ainda mais influéncia na
explicagdo das vendas face a outras variaveis e mesmo face a outras marcas.

Para Lipton ¢ Nestea, esta variavel é também das mais relevantes, ainda mais para Nestea, o
que se pode ficar a dever, no caso de Nestea, por ser uma marca que € sobretudo comprada
quando estd com accdes de prego agressivas (ex: 50% de desconto no Continente, ou oferta de
produto, etc, as vendas crescem exponencialmente - Fonte: Nielsen); e no caso de Lipton, que
apesar de ter a sua base de consumidores regulares, quando estd com precos mais acessiveis
os consumidores compram maiores quantidades e compram em substituicdo de outras marcas
que estejam com preco mais elevado (ex: Nestea, concorrente directo no segmento dos iced
teas ou mesmo Sumol ou Coca Cola).

Estas conclusdes resultam directamente da observacdo da tabela 5, pelo elevado peso da
variavel Preco, na explicagdo das vendas destas marcas, mas também em parte de

constatagdes da minha experiéncia profissional.

- Para Nestea a notoriedade, quer de marca (sobretudo), quer de publicidade, assim como o
niumero de compradores (buyers) da marca, sdo variaveis importantes para explicar as suas
vendas, enquanto que isso ndo acontece para mais nenhuma marca de sumos e refrigerantes
aqui em analise. De acordo com a minha experiéncia profissional, tem-se verificado nos
ultimos tempos, hd cerca de 1 ano sensivelmente, que a marca Nestea tem ganho quota de
mercado e alguma projec¢ao no mercado dos sumos e refrigerantes, o que se tem traduzido
em ganhos de penetragdo (lares compradores) e de notoriedade, especialmente pela campanha

publicitaria “Mudaicetea” e pelas acgdes agressivas de preco (ja explicadas acima).

- Os investimentos em publicidade above the line tém um peso diminuto na explica¢do das
vendas quando comparados com outras variaveis de marketing (preco e distribui¢do — em
média a volta de 60%) e com as vendas de periodos anteriores. Ainda assim, assumem uma
relevancia que ronda em média os 10%, com os investimentos em TV (peso a rondar os 20%)
a destacarem-se ligeiramente face aos restantes meios, como mais relevante na explicacdo das

vendas actuais.

- As variaveis relacionadas com os investimentos em publicidade sdo das que menos

influéncia tem sobre as vendas, para todas as marcas. E em Coca Cola, Compal e Fanta, que
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os investimentos em publicidade above the line assumem um peso maior na explica¢do das
vendas (se fizermos uma espécie de média dos pesos de cada meio de comunicagdo em cada
uma das marcas), mas, ainda assim, muito diminuto comparativamente com o peso de outras

das variaveis em analise, tal como ja referido.

- Os investimentos no exterior (muppies/outdoors) sdo dos investimentos em publicidade
above the line que mais impactam as vendas de Fanta e no caso da Coca Cola andam muito a
par com os investimentos na TV. Para Compal os investimentos na Imprensa, sdo logo a
seguir aos investimentos na TV, os mais relevantes na explicagdo das suas vendas. A marca
Compal ao actuar no segmento dos sumos e néctares, € pelas caracteristicas deste tipo de
produtos, pode necessitar de comunicar mais, num meio como a Imprensa, onde ¢ possivel
explicitar melhor os beneficios e caracteristicas dos produtos, e desta forma este ser um dos

meios (a seguir a TV) que maior influéncia possa ter nas vendas da marca.

Dado os modelos que resultaram da op¢do B - modelacio com varidveis preditivas
relacionadas com a publicidade: investimentos publicitarios meio a meio above the line e
GRP’s, e relacionadas com cada uma das marcas, revelarem uma capacidade explicativa
muito fraca (“R*” reduzidos), ndo faz muito sentido hierarquizar a importancia dos meios de
publicidade above the line, ja que o contributo da variavel investimentos na explicagdo das

vendas € fraca.

Dos modelos que resultaram da op¢ao B, quando se considera apenas varidveis preditivas
relacionadas com a publicidade, verificou-se que a Fanta é a marca com melhor “R*” (mas
ainda assim & fraco, “R?’ = 44,7%). No entanto, os investimentos em publicidade above the
line é das variaveis que menos influencia as vendas desta marca - Fanta, nos modelos da
opc¢ao A (modelagcdo com todas as varidveis preditivas relacionadas com a marca). Ainda nos
modelos da op¢do A, verifica-se que, para a Fanta, a varidvel investimentos em publicidade
revela maior poder explicativo do que nas restantes marcas. O mesmo se passa com Compal
(P2 _

(2* marca com melhor =42,8%, quando se considera como varidveis explicativas apenas

variaveis relacionadas com a publicidade).

Na Tabela 6 podemos ver a importancia relativa das variaveis preditivas (vendas litros t-1,

vendas litros t-2, vendas litros t-3, vendas litros t-12, vendas litros t-24, distribui¢do
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ponderada, prego médio, buyers, notoriedade espontanea da Publicidade e de marca, GRP's,
investimento publicitario meio a meio), da marca Compal e da marca Sumol, com a qual se
esta a tentar estabelecer uma relagdo, sobre a variavel dependente — Vendas de Compal, no
caso dos Modelos relativos a Op¢ao C - modelaciao com variaveis preditivas relacionadas

com a marca e com as outras marcas.

Ir-se-4 apresentar neste capitulo apenas um exemplo da relagcdo entre marcas, no caso entre
Compal e Sumol, onde a varidvel dependente serdo as vendas de Compal. O objectivo ¢
perceber se quer as varidveis explicativas de Compal, quer as de Sumol podem explicar as
vendas de Compal. Este caso foi o escolhido por ser aquele que apresenta o maior “R*” =
96,8%. No entanto, todas as analises relativas as restantes combinagdes efectuadas, podem ser

vistas no anexo 1.

Alguns comentarios acerca da importancia relativa das variaveis preditivas nos modelos da
opcao C (modelacio com variaveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras

marcas), no caso em questao, trata-se da relagao entre Compal e Sumol:

As vendas de Compal sdo influenciadas em grande parte pelo prego (85%) e distribuicio
ponderada (71%) de Sumol, mas também pelas vendas actuais (82%) e passadas de curto
prazo (superior a 70%) e de longo prazo (superior a 60%) de Sumol. No entanto, sdo as
vendas de Compal de periodos anteriores (t-1, t-2 e t-3) que mais influenciam as vendas

actuais de Compal.
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COMPAL VS SUMOL (Variavel a Explicar = Vendas COMPAL)

VARIAVEIS PREDITIVAS

VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -1 100
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -2 96
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -3 88
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - SUMOL 85
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -12 84
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - COMPAL 82
VENDAS EM LITROS - SUMOL 82
VENDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -1 77
VENDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -2 75
VENDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -3 71
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE VENDEM - SUMOL 71
VENDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -12 67
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -24 61
VENDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -24 45
INVESTIMENTO COMPAL TV 35
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE VENDEM - COMPAL 28
INVESTIMENTO SUMOL TV 16
INVESTIMENTO COMPAL IMPRENSA 15
INVESTIMENTO SUMOL EXTERIOR 13
INVESTIMENTO SUMOL RADIO 9
INVESTIMENTO COMPAL EXTERIOR 3
GRP'S - SUMOL 2
INVESTIMENTO SUMOL IMPRENSA 1
INVESTIMENTO COMPAL TV CABO 1
GRP'S - COMPAL 1
INVESTIMENTO SUMOL TV CABO 1
INVESTIMENTO COMPAL CINEMA 1
BRAND AWARENESS COMPAL (%) 1
INVESTIMENTO SUMOL CINEMA 1
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - SUMOL (%) 0
INVESTIMENTO COMPAL RADIO 0
BUYERS - SUMOL 0
BUYERS - COMPAL 0
BRAND AWARENESS SUMOL (%) 0
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - COMPAL (%) 0

Tabela 6 — Importancia Relativa (normalizada) das Variaveis Preditivas da marca Compal e
da marca Sumol com a qual se pretende estabelecer uma relagdo sobre a Varidvel Dependente

— Vendas (Compal) — Modelos Opgao C (modelacao com variaveis preditivas relacionadas

com a marca € com as outras marcas)

Podemos concluir que, de uma forma geral, as marcas de sumos e refrigerantes interagem

entre si, ou seja, que variacoes numas terdo impacto nas outras, claro que umas interagem
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mais do que outras. E que as variaveis que foram referidas como sendo as mais relevantes na
explicagdo das vendas de qualquer marca, como as vendas de periodos anteriores, a
distribuicdo ponderada e o preco, continuam a ser nestas analises combinadas, as mais
relevantes também. Esta conclusdo deriva ndo s6 da andlise aqui apresentada, mas de todas

aquelas que se encontram no anexo 1.

5.2.4.3. Consisténcia dos Resultados entre Marcas - Associacdes entre as importancias

relativas das variaveis explicativas

Por forma a validar a consisténcia e confianca na hierarquia da importancia relativa
(normalizada) das varidveis preditivas sobre a variavel dependente — Vendas, marca a marca -
realizaram-se analises de correlagdo bivariadas, através do Coeficiente de Correlacio de
Spearman. Quanto maior o coeficiente de Spearman maior ¢ a correlagdo entre as ordenagdes
das variaveis explicativas segundo a sua importancia nos modelos em arvore. O facto de, no
trabalho efectuado, se observarem elevados coeficientes de correlagdo de Spearman ilustra a
consisténcia das ordenagdes referidas que ndo sendo perfeitamente coincidentes de modelo

para modelo estdao bastante associadas.

LIT |CC SUMOL | FANTA | COMPAL | SANTAL | 7UP | NESTEA
LIT 1
CC 0,890 | 1
SUMOL | 0,858 | 0,939 | 1
FANTA | 0,821 | 0,895 | 0,868 1
COMPAL | 0,755 | 0,775 | 0,833 0,797 1
SANTAL | 0,931 | 0,875 | 0,882 0,850 0,838 1
7UP 0,691 | 0,708 | 0,598 0,708 0,586 0,679 1
NESTEA | 0,852 | 0,689 | 0,610 0,667 0,669 0,809 0,623 | 1

Tabela 7 — Coeficiente de Correlagdo de Spearman entre marcas, com base na ordenacgao de

importancia das varidveis explicativas

Podemos afirmar que para a generalidade das marcas, com excep¢ao da 7UP, porque o
coeficiente de spearman revelou valores inferiores na correlacdo da importancia das varidveis

explicativas desta marca com as restantes (sobretudo com Sumol e Compal, mas nada de
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muito significativo), as variaveis explicativas com maior poder explicativo sobre a variavel
dependente VENDAS, sdo: as vendas de periodos anteriores (sobretudo dos periodos de curto
prazo, 1, 2 e 3 meses, mas também de longo prazo, 12 e 24 meses), a distribuicdo ponderada e
o prego médio. Os investimentos em comunicagdo, meio a meio above the line, ocupam
posi¢des menos importantes, assim como os GRP’S, o nimero de lares compradores e a

notoriedade, quer de marca, quer de publicidade.

5.2.4.4. Arvores de Regressio

Neste capitulo apresentam-se em detalhe os resultados das Arvores de Regressao.

5.2.4.4.1. Alternativa de Modelacdo A - Modelacido com todas as variaveis preditivas

relacionadas com a marca

Arvore associada 2 marca Compal (“R>” = 89,4%)

A arvore obtida sobre os dados referidos @ marca Compal apresenta 29 nods, dos quais 15 sdo
nos folha. A propor¢ao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao

cruzada ¢ de, aproximadamente, 89%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-1 é a que
mais importancia toma na previsdo das vendas da marca em analise — Compal, no periodo t.
Para além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-2, no periodo t-3, preco
médio, vendas no periodo t-12 e t-24 revelam uma elevada importancia relativa. Todas estas

variaveis entram na constru¢ao do modelo.
Por exemplo:
Se as vendas t-1 da Compal > 1.998.763,5 Its e vendas Compal t-12 > 2.331.586 Its e preco

médio por It da Compal > 1,07 e vendas Compal t-1 > 3.506.036,5 lts, entdo as vendas
previstas para Compal serdo 3.830.687,139 Its.
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Para vendas elevadas de Compal nos periodos anteriores, no t-1 e t-12, as vendas de Compal
seriam de 3.830.687,139 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas

mais elevadas para Compal.
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VENDAS EM LITROS - COMPAL

NECTARES

Node O
Mean 2242623258
Std. Dev. 1163202 531
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% |
Predicted 2242623258
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% 1.4
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Improvement=s 4E10
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“ !
Fredicted 774324088
[ =
WENDAS EM LITROS - COMPAL
NECTARES - PERIODO T -1
Improvement=3,2E9
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n 20
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Improvement=0,8E9

> 1088762,50

Mean

n

Std. Dew. 632846045

%
Fredicted 2008404,076

Hode 2
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% 3
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PREGO MEDID EM EUROS FOR LITRO

OMPAL
Improvement=6,2E10

= 7@2‘124‘25 > 792124.85 = 1442844,50 * 1445944,50 = 188578350 » 1gss|733‘5u w‘w =107
Nede 7 Nede & Nede @ Nede 10 Nede 11 Neode 12 Hode 13 Node 14
Mean 662818,158 Mean 910611,087 Mean 1300797882 Mean  1836280.444 Mean 2136000364 Mean 2612320300 hean 488100000 Mean 3392426603
Std. Dev. 103615880 Std. Dev. 112330467 Std. Dew.  133819.013 Std. Dew. 168080492 Std Dew. 137663555 Std. Dev. 97741728 Std. Daw. - Std. Dev. 369194704
n 22 n 18 n 1 n 9 n 1 n 0 n 1 n 63
5 152 % 124 % 76 % 6.2 5 ! 5 69 % 07 = X
Predictsd 862813159 Predicted 9108411087 Pradicted 1300797882 Pradicted 1538200.444 Predicted 2136000.364 Predictsd 2512320,300 Pradicted 462100.000 Predictsd 3292426503
WENDAS EM LITROS - COMPAL WENDAS EM LITROS - COMPAL WENDAS EM LITROS - COMPAL WENDAS EM LITROS - COMPAL WVENDAS EM LITRDS - COMPAL WVENDAS EM LITRDS - COMPAL WVENDAS EM LITRDS - COMPAL
NECTARES - PERIODO T -1 NECTARES - PERIODO T -12 NECTARES - PERIODD T -2 NECTARES - PERIODO T-24 NECTARES - PERIODD T-12 NECTARES - PERIODD T -24 NECTARES - PERIODO T-1
Imprevement=8,3E8 Improvement=1.0E9 Improvement=8,7E8 Improwement=1,0E9 Improvemsnt=6,0E8 Imprevemsnt=4,2E8 Improvement=3,3E10
= 538575,00 > B30575,00 = 792‘124.95 » 7921‘24‘95 <= 131024700 » 1310‘247.00 = sss|e75.oo » 88867500 = 1235025.00 » 1238|025‘DD += 1797308.50 » 17872308 .50 = asualaaa.so » 3506036 50
Hode 18 Hode 16 Hode 17 Hode 18 Hode 18 Hode 20 Hode 21 Node 22 HNode 23 HNode 24 Node 25 Hode 26 HNode 27 Hode 28
Mean 521724.870 Mean 730345817 Mean 838318.138 Mean 1024214243 Mean 1247398522 Mean 1541095000 Mean  1892498.000 Mean  1851308.400 Mean  1898763.500 Mean 2231040772 Mean 2473190750 Mean 2668839500 Mean 3217122389 Mean 3830857139
Std. Dev.  86330,227 Std. Dev. 50848884 | | Std. Dev.  36106.361 Std. Dev. 04563748 Std. Dev. 68863411 Std. Dew 0,000 Std. Dew 1903524 | | Std Dew. 138830266 Std. Dew. 124866866 Std. Dew. 03660344 | | Std Dev.  33806,118 Std. Dev. 0,000 Std. Dew. 206514700 Std. Dev. 319387 762
n 10 n 1z n 11 n 7 n 9 n 2 n 4 n 5 n 2 n E] n ] n 2 n 45 n 13
5 ! 5 ! “ | % X % £ % : % : % : 5 : 5 I 5 1 5 . 5 . k3 !
Predictsd 591784870 Predictsd 730345817 Predicted 838318138 Pradicted 1024214.243 Pradicted 1247398522 Pradicted 1541095.000 Pradicted 1892498.000 Pradicted 1851308.400 Pradicted 1858763.500 Predicted 2231040778 Predictsd 2473190,750 Predictsd 2668839.500 Predicted 3217122389 Predictsd 3030887139

Figura 1 - Arvore de Regressdo Compal (Modelos Opgio A - Modelagdo com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada 2 marca Lipton Ice Tea (“RZ” = 87,5%)

A arvore obtida sobre os dados referidos a marca Lipton Ice Tea apresenta 31 nds, dos quais
16 sd3o nos folha. A propor¢do de variancia explicada pelo modelo, medida através de

validagdo cruzada ¢ de, aproximadamente, 88%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-1 é a que
mais importancia toma na previsdo das vendas da marca em andlise — Lipton Ice Tea, no
periodo t. Para além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-12, no periodo t-
2, distribuicdo ponderada, preco médio, vendas no periodo t-3 e vendas no periodo t-24
revelam uma elevada importancia relativa. No entanto, na constru¢do do modelo, destas
variaveis apenas fazem parte as vendas no periodo t-1, t-12, e t-2, a distribuicdo ponderada e

o preco medio.

Por exemplo:

Se vendas Lipton t-1 > 1.115.506 Its e vendas Lipton t-12 > 2.310.105,50 Its e Brand
Awareness Lipton > 50,5% e vendas Lipton t-12 > 3.218.661 lts, entdo as vendas previstas

para Lipton serdo 4.196.118 Its

Para vendas elevadas de Lipton nos periodos anteriores, no t-1 € no t-12 e para niveis de
awareness da marca acima dos 50% (nivel elevado para o habitual da marca, conforme se
pode constatar na andlise descritiva dos dados), as vendas de Lipton Ice Tea seriam de
4.196.118 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais

elevadas para Lipton Ice Tea.

Se vendas Lipton t-1 < 1.115.506 Its e vendas Lipton t-12 < 409.300,50 Its e vendas Lipton t-1
< 259.624,95 lts e prego médio por It de Lipton < 1.34 €/It, entdo as vendas previstas para
Lipton serdao 162.669,223 Its.

Para vendas baixas de Lipton nos periodos anteriores, no t-1 e t-12 , ¢ um prego médio um
pouco elevado, as vendas de Lipton Ice Tea seriam de 162.669,223 Its (vendas baixas). Este

no terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Lipton Ice Tea.
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Figura 2 - Arvore de Regressio Lipton (Modelos Opgdo A - Modelagio com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada 2 marca Sumol (“R>” = 83,9%)

A arvore obtida sobre os dados referidos a marca Sumol apresenta 29 nds, dos quais 15 sao
n6és folha. A propor¢do de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao

cruzada ¢ de, aproximadamente, 84%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-12 ¢ a que
mais importancia toma na previsdo das vendas da marca em analise — Sumol, no periodo t.
Para além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-1, distribui¢cdo ponderada,
vendas no periodo t-2, preco médio, vendas no periodo t-3 ¢ vendas no periodo t-24 revelam
uma elevada importincia relativa. Na constru¢do do modelo, fazem parte as seguintes
variaveis: vendas no periodo t-1, t-2, t-12 e t-24, a distribuicdo ponderada, assim como o

preco médio, apenas uma ficou de fora, as vendas no periodo t-3.

Por exemplo:

Se vendas Sumol t-1 > 1.853.715 Its e vendas Sumol t-12 > 2.164.087 Its e vendas Sumol t-1
>2.423.801,50 Its e vendas Sumol t-2 > 2.232.855,5 lIts, entdo as vendas previstas para Sumol
serao 2.646.483,375 Its.

Para vendas elevadas de Sumol nos periodos anteriores, no t-1, t-2 e t-12, as vendas de Sumol
seriam de 2.646.483,375 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas

mais elevadas para Sumol.

Se vendas Sumol t-1 > 1.853.715 Its e vendas Sumol t-12 <2.164.087 Its e vendas Sumol t-12
< 1.879.808,5 Its e vendas Sumol t-12 < 1.408.050 Its, entdo as vendas previstas para Sumol
serao 1.354.399,9 Its.

Para vendas mais baixas de Sumol nos periodos anteriores, t-1 e t-12, as vendas de Sumol
seriam de 1.354.399,9 Its (vendas mais baixas). Este no terminal era o que apresentava vendas

mais baixas para Sumol.
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Figura 3 - Arvore de Regressio Sumol (Modelos Opgio A - Modelagio com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada 2 marca Nestea (“R>” = 83,5%)

A arvore obtida sobre os dados referidos & marca Nestea apresenta 27 nos, dos quais 14 sao
n6és folha. A propor¢do de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao

cruzada ¢ de aproximadamente 84%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-1 é a que
mais importancia toma na previsao das vendas da marca em analise — Nestea, no periodo t.
Para além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-2, o preco médio, as
vendas no periodo t-12, t-3, a distribuicdo ponderada, a notoriedade da marca e os buyers da
marca se revelam importantes varidveis na explicacdo das vendas de Nestea. Todas estas

variaveis entram na constru¢ao do modelo.

Por exemplo:

Se o prego médio Nestea < 0,83 € e brand awareness Nestea < 48,5% e vendas Nestea t-1 >

242.883,25 lts, entdo as vendas previstas para Nestea serao 319.082 Its.

Para um nivel de pregos mais baixo, para um nivel de notoriedade de marca dos mais
elevados (48,5%), para vendas elevadas de Nestea no periodo t-1, as vendas de Nestea seriam
de 319.082 Its (vendas elevadas). Este nd terminal era o que apresentava vendas mais

elevadas para Nestea.

Se o prego médio Nestea > 0,83 € ¢ vendas Nestea t-1 < 59.995,75 Its e vendas Nestea t-1 <
31.922 Its e vendas Nestea t-2 > 16.130,5 Its, entdo as vendas previstas para Nestea serdo

25.764,269 lIts.

Para um prego médio mais elevado e para vendas de Nestea baixas no periodo t-1 e t-2, as
vendas de Nestea seriam de 25.764,269 Its (vendas baixas). Este no terminal era o que

apresentava vendas mais baixas para Nestea.
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WENDAS EM LITROS - NESTEA
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Figura 4 - Arvore de Regressdo Nestea (Modelos Opgdo A - Modelagdo com todas as varidveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada 2 marca Coca Cola (“R*’ =79,1%)

A arvore obtida sobre os dados referidos a marca Coca Cola apresenta 31 nos, dos quais 16
sdo nods folha. A proporgdo de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao

cruzada ¢ de, aproximadamente, 79%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-1 é a que
mais importancia toma na previsao das vendas da marca em analise — Coca Cola, no periodo t.
Para além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-12, no periodo t-2,
distribuicdo ponderada, vendas no periodo t-3, no periodo t-24 ¢ o pre¢o médio, revelam uma
elevada importancia relativa. No entanto, na constru¢do do modelo, destas varidveis apenas
fazem parte as vendas no periodo t-1, t-12 e no periodo t-24, a distribuicdo ponderada e o

preco médio.

Por exemplo:

Se vendas Coca Cola t-1 > 4.138.637 Its e vendas Coca Cola t-12 > 4.887.130,5 Its e¢ vendas
Coca Cola t-24 > 5.049.422,50 Its e vendas Coca Cola t-1 > 6.482.030,50 Its, entdo as vendas
previstas para Coca Cola serdo 7.141.340,333 Its

Para vendas elevadas de Coca Cola nos periodos anteriores, no t-1, t-12 e t-24, as vendas de
Coca Cola seriam de 7.141.340,333 Its (vendas elevadas). Este nd terminal era o que

apresentava vendas mais elevadas para Coca Cola.

Se vendas Coca Cola t-1 <4.138.637 Its e vendas Coca Cola t-1 < 3.460.749 Its e distribuicao
ponderada < 96,5% e vendas Coca Cola t-1 <2.376.849,50 lts, entdo as vendas previstas para

Coca Cola serao 2.300.548,825 Its

Para vendas mais baixas de Coca Cola no periodo anterior (t-1), e para um nivel de
distribui¢do ponderada abaixo dos 96,5% (nivel abaixo do usual para esta marca) as vendas
de Coca Cola seriam de 2.300.548,825 Its (vendas mais baixas). Este n6 terminal era o que

apresentava vendas mais baixas para Coca Cola.
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WENDAS EM LITROS - COCA-COLA

hean
Std. Dev,

Nod=0
478da1 802

% 1000
Fredicted 4476461802

1107608250
145

WENDAS E LITROS - COCA-COLA-

PERIODO T
Improvement=8 3E11

1

«= 41ae‘azmu
Node 1
Wean 3378437393
Std. Dev.  BQE382,127
&1

n

Predicted 3375437303

[ =

VENDAS EM LITROS - COCA-COLA-
FERIOBO T-1

Improvement=8,6E10

= 3480740.00

Std
n

Mean  2886725,185

% I
Pradictsd 2886725,185

Hode 3

Dev. 485072300
27

DIST. POND.(CF) LOJAS OUE VENDEM

- COCA-COLA

Improvement=2,3E10

= EF‘ED

Hoda 7
Mean  2407848.210
Std. Dev. 103707020
" 10

% I
Fredicted 2407540.210

> 3460749,00

Node d

Mean 3047813827
S1d. Dev.  414351.500
n 24

% L
Predicted 3047613,827

WENDAS EM LITROS - COCA-COLA -
PERIODO T-12
Impravement=1 BE10

» 96,50 ‘

<= 3872392 50

|
Wode®

Mean 3130828700
St Dew,  374233,041
n 17

(3 i
Fredicted 3130828700

Nods @

hean  3763157.931
Sid, Dev,  256471,060
n 18

% 3
Fredicted 37653157.931

> 3872392,50

ean

%
Fredicte

b
Std. Dev. 220040322
n 3

Nods 10
4435050 717

> 413363700

Wode 2

Mean 5073293387
Std. Dew. 783125822
n a4

Fredicted 5072293387

=
VENDAS EM LITROS - COCA-COLA-

FERIODO T-12
Improvement=1.7E11

<= 4857130,50

Hode

Mean  9663650,203
Std. Dev.  462400.412
n 56

% I
Predictsd 9663650,203

VENDAS EM LITROS - COCA-COLA-

PERIODO T .12
Improvement=3,0E10

<= 4313800,50

» 4313500,50

Nods 11

Mean 4304852 330
Std. Dev. 204201322
" 72

Hods 12

Mean 4370387 7E2
Std. Dev. 300860076
n 34

» 498713050

hean
Std. Dew,
n

Node &

st

% .
Predicted S5Q1676.821

60 1675,821
TEO194774
E

WENDAS EM LITROS - COCA-COLA -
PERIODO T 24
Improvament=6 SE10

= 6048422 50

Hods 13

Wlean 5105330000
M, Dev. 590033735
n 18

> 5n4e‘422‘5n
Node 14

hean 6117383773

€id. Dev. 584627438

n 22

i % k (3 z [3 K % &
d 4485060717 Fredicted 4304552338 Fredicted 4879357 762 Fredicted 5105330.000 Fredioted 6117383773
[ | I Cl B . [ 2 . |
VENDAS EM LITROS - COCACOLA- VENDAS EM LITROS - COCA-COLA- WENDAS EM LITROS - COCA-COLA INVESTIMENTD COCA COLA VENDAS EM LITROS - COCACOLA- PREGD MEDIO EM EUROS FOR LITRD FREGD MEDID EM EURDS FOR LITRO WENDAS EM LITROS - COCA-COLA
PERIODO T 4 PERIODO T-1 PERIOBO T-12 ENSA PERIODO T 12 - COCA COLA COCA COLA, PERIODO T-1
Improvement=4.8E5 Improvement=7 2E3 Impravement=4 79 Improvement=18E9 Improvement=5 5E5 Improvement=1.5E10 Improvement=2,1E10 Impravement=2 SE10
<= 2376540,50 > 2370340,50 314«1949‘00 > 3140‘949‘00 <= 3256048,00 > 3255‘94@0 = 11435,00 > 3597|173.5o 72 >072 <= 0“31 > 0‘31 8482030,50 > 5452‘030‘50
Node 18 Node 16 Wode 17 Wede 18 Hede 18 Node 20 Node 22 Node 23 Node 24 Node 25 Wods 28 Wede 27 Wede 28 Node 28 Node 30
Mean 2300548825 | |Mean 2479382800 | |Mean 2032319335 | | Mean 3435270650 | |Mean 3525213471 Mean 3022775505 | |Mean 4338423025 | |Mean 4781008100 | |Mean 3897173825 | |Mean  4365620,190 | |Mean 5888115500 | | Mean  4818310,403 | |Mean 5441720600 | [Mean 4547330887 | [Mean  sessTOSA21 Mean  7141340,333
Std.Dev. 24080700 | | Std. Dev.  B0278,272 | | Std. Dew. 303242634 | | St Dew. 240881042 | | Std. Dev. 222684264 | | Std.Dev. 120345767 | | Std.Dev. 270867833 | | Std. Dev. 176835486 | | St Dev. 42462203 | | Std.Dev. 22837,177 | | Std. Dew. 0000 | | Std Dew. 304343107 | | Std. Dew. 495480,085 | | Std. Dev. 202005781 Std. Dev. 304815218 | | 5ta.Dev. a51804,123
n a n n 0 n 7 n T n 11 n n 2 n 2 n 20 n n a2 n 10 n o n 1 n 3
28 % 41 (3 0.8 [ a4 % a4z 78 " 28 % 14 # 14 % 138 14 (3 224 [ 0.0 % a1 % 121 " 21
Predicted 2300548825 | | Pradictsd 2479382,800 | | Predicted 2032319335 | | Predicted 3435270,650 | | Predicted 3525213,171 Predicted 3022775505 | | Predicted 4338423025 | | Pradicted 4781008100 | | Predicted 3697173825 | | Predicted 4365620190 | | Predicted 5888415,500 | | Pradicted 4818310,403 | | Predicted 5441720600 | | Predicted 4547330687 | | Predicted sass708.421 Predicted 7141340,333

Figura 5 - Arvore de Regressio Coca Cola (Modelos Opgdo A - Modelagdo com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada 2 marca 7 UP (“R*” = 69,5%)
A arvore obtida sobre os dados referidos a marca 7 Up apresenta 27 nds, dos quais 14 sdo nds
folha. A proporcdo de variancia explicada pelo modelo, medida através de validacdo cruzada

¢ de aproximadamente 70%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-12 ¢ a que
mais importancia toma na previsdo das vendas da marca em analise — 7 Up, no periodo t. Para
além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-24 e t-1 se revelam importantes
na explicacdo das vendas de 7 Up. Todas as outras variaveis assumem um peso relativo muito

diminuto, abaixo dos 30%. Todas estas variaveis entram na constru¢ao do modelo.

Por exemplo:

Se as vendas 7 Up t-12 > 2.068.867 Its e vendas 7 Up t-24 > 1.908.732,5 Its e vendas 7 Up t-
1 >2.981.524,5 Its e vendas 7 Up t-1 > 3.267.550,5 Its, entdo as vendas previstas para 7 Up
serdo 3.346.101 Its.

Se as vendas 7 Up t-12 > 2.068.867 Its e vendas 7 Up t-24 > 1.908.732,5 Its e vendas 7 Up t-
1 >2.981.524,5 lts e brand awareness 7 Up > 43, entdo as vendas previstas para 7 Up serdo
3.346.101 Its.

Para vendas elevadas de 7 Up nos periodos anteriores, no t-1, t-12 e t-24, e para um nivel de
notoriedade de marca dos mais elevados (43%), as vendas de 7 Up seriam de 3.346.101 lIts
(vendas elevadas). Existiam 2 nds terminais que apresentavam as mesmas vendas para 7 Up,

sendo as maiores vendas.

Se vendas 7 Up t-12 <2.068.867,5 Its e vendas 7 Up t-1 <1.647.891 Its e vendas 7 Up t-24 <
1.943.327 lts e preco médio 7 Up < 0,91 €, entdo as vendas previstas para 7 Up serdo
1.480.110,532 Its.

Para vendas de 7 Up baixas nos periodos t-1, t-12 e t-24, e para um preco médio acima da

média, as vendas de 7 Up seriam de 1.480.110,532 Its (vendas baixas). Este n6 terminal era o

que apresentava vendas mais baixas para 7 Up.
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Figura 6 - Arvore de Regressio 7 UP (Modelos Opgio A - Modelagdo com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada a marca Santal (“RZ” = 65,3%)

A arvore obtida sobre os dados referidos a marca Santal apresenta 29 nds, dos quais 15 sdo
n6és folha. A propor¢do de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao

cruzada ¢ de aproximadamente 65%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-1 é a que
mais importancia toma na previsao das vendas da marca em analise — Santal, no periodo t.
Para além desta variavel, também as variaveis vendas no periodo t-2, distribui¢cdo ponderada,
vendas no periodo t-3 e no periodo t-12 revelam alguma importancia relativa. Todas estas

variaveis, a excep¢ao das vendas no periodo t-3, entram na constru¢do do modelo.

Por exemplo:

Se vendas Santal t-1 < 211.240,25 Its e vendas Santal t-1 < 147.232,25 Its e Buyers Santal <
150.607 e vendas Santal t-2 < 118.059,5 Its, entdo as vendas previstas para Santal serdo
85.972,667 Its.

Para vendas de Santal baixas no periodo t-1 e t-2, e para um nivel de Buyers baixo, as vendas

de Santal seriam de 85.972,667 Its (vendas baixas). Este né terminal era o que apresentava

vendas mais baixas para Santal.
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Figura 7 - Arvore de Regressdo Santal (Modelos Opgdo A - Modelagdo com todas as varidveis preditivas relacionadas com a marca)
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Arvore associada a2 marca Fanta (“Rz” = 58%)

A arvore obtida sobre os dados referidos a marca Fanta apresenta 31 nos, dos quais 16 sdo nds
folha. A proporgao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao cruzada

¢ de 58%, como se pode observar na tabela 3.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 5), verifica-se que a variavel vendas em litros no periodo t-1 é a que
mais importancia toma na previsdo das vendas da marca em analise — Fanta, no periodo t.
Para além desta variavel, também as variaveis distribuicdo ponderada, vendas no periodo t-
24, no periodo t-2, no periodo t-12 e o preco médio revelam uma elevada importancia

relativa. Todas estas variaveis entram na constru¢do do modelo.

Por exemplo:

Se vendas Fanta t-1 > 660.144,25 1ts e vendas Fanta t-12 > 829.111,25 Its e vendas Fanta t-1
> 019.813,25 Its e vendas Fanta t-2 > 718.700,75 lIts, entdo as vendas previstas para Fanta
serdao 1.092.357,5 Its.

Para vendas de Fanta elevadas nos periodos anteriores, no t-1, t-2 e t-12, as vendas de Fanta
seriam de 1.092.357,5 Its (vendas elevadas). Este no terminal era o que apresentava vendas

mais elevadas para a Fanta.

Se vendas Fanta t-1 < 660.144,25 Its e vendas Fanta t-1 <533.726,25 Its ¢ GRP’s Fanta < 534

e distribuicao ponderada < 85, entdo as vendas previstas para Fanta serdo 407.027,5 Its.
Para vendas de Fanta baixas no periodo t-1, e para GRP’S baixos e para um nivel de

distribuicdo ponderada baixo, as vendas de Fanta seriam de 407.027,5 Its (vendas baixas).

Este no6 terminal era o que apresentava vendas mais baixas para a Fanta.
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Figura 8 - Arvore de Regressdo Fanta (Modelos Opgdo A - Modelagdo com todas as variaveis preditivas relacionadas com a marca)
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5.2.4.4.2. Alternativa de Modelacdo C - Modelacio com variaveis preditivas

relacionadas com a marca e com as outras marcas

Em seguida, apresentar-se-a, apenas, a andlise detalhada da Arvore de Regressdo
“Combinada” entre Compal ¢ Sumol, onde se tenta explicar as vendas de Compal (variavel
dependente) através de varidveis explicativas da marca Compal e da marca Sumol. Todas as
analises referentes as restantes arvores de regressdo “combinadas” (Modelos Opgao C)

apresentam-se no Anexo 2.

Arvore de Regressio “Combinada”:
Variavel Dependente — vendas volume Compal

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Sumol e a Compal

A arvore combinada entre Compal ¢ Sumol, onde se pretende explicar as vendas de Compal
através das variaveis relativas a Compal e Sumol apresenta 31 nos, dos quais 16 sdo nos folha.
A proporcao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagdo cruzada ¢ de,

aproximadamente, 97%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa associada a cada variavel
explicativa (ver tabela 6), verifica-se que as varidveis com maior importancia na previsao das
vendas de Compal, no periodo t sdo: as vendas de Compal nos periodos t-1, t-2 e t-3, 0 preco
medio de Sumol, as vendas de Compal no periodo t-12, o preco médio de Compal, as vendas
de Sumol nos periodos t, t-1, t-2 e t-3, a distribuicdo ponderada de Sumol, as vendas de
Sumol no periodo t-12, as vendas de Compal no periodo t-24. As restantes variaveis assumem
um peso relativo inferior a 50%.

No entanto, na constru¢do do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de
Compal nos periodos t-1 e t-12, a distribuicdo ponderada de Sumol, as vendas de Sumol nos

periodos t-2 e t-12.

Por exemplo:

Se vendas Compal t-1 > 1.988.763,5 Its e vendas Compal t-12 > 2.331.586 Its e vendas Sumol
t-24 > 2.415.737,5 Its e vendas Sumol t-12 < 2.676.088 Its entdo as vendas previstas para
Compal serao 4.139.794,375 Its
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Para vendas elevadas de Compal nos periodos t-1 e t-12, e também vendas elevadas de Sumol
ha 12 e 24 meses atras, as vendas de Compal seriam de 4.139.794,375 Its (vendas elevadas).

Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Compal.

Se vendas Compal t-1 < 1.988.763,5 lts e distribuicdo ponderada Compal > 87,5% e vendas
Compal t-1 > 959.775 lts e distribui¢do ponderada de Sumol < 80,5% entdo as vendas
previstas para Compal serdo 469.100 Its

Para vendas baixas de Compal no periodo t-1, distribuicdo ponderada de Compal acima da

média e distribuicdo de Sumol abaixo da média, as vendas de Compal seriam de 469.100 Its

(vendas baixas). Este no terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Compal.
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Figura 9 - Arvore de Regressio “Combinada”:

com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1. Principais Conclusoes

O estudo desenvolvido procurou contribuir para a investigagdo sobre um tema que tem
merecido algum interesse, sobretudo nos EUA, que consiste na tentativa de compreensdo do
impacto que os Investimentos em Publicidade “above the line” (TV, Imprensa, Radio,
Outdoors/Muppies e Cinema) tém na Previsdo de Vendas. Neste trabalho, este impacto ¢
analisado no contexto das seguintes variaveis explicativas:

- investimentos em publicidade “above the line”, meio a meio: TV, Imprensa, Radio,
Muppies/Outdoors e Cinema

- variaveis relacionadas com a medi¢cdo da publicidade em televisdo: GRP’s (Gross Rating
Points)

- variaveis relacionadas com a marca: brand e advertising awareness espontaneo

- variaveis relacionadas com os compradores: nimero de lares compradores ou buyers

- variaveis relacionadas com o ponto de venda: distribuicdo ponderada e preco médio

- efeito de sazonalidade medido através das vendas de periodos anteriores (curto — 1, 2 ¢ 3

meses e longo prazo — 1 e 2 anos)

Neste trabalho pretendeu-se construir um modelo exploratério, explicativo e preditivo de
vendas considerando como variaveis independentes ou explicativas das vendas diversos tipos

de varidveis, as quais foram explicitadas acima.

A metodologia proposta para se atingir o objectivo referido foi as Arvores de Regressao
CART, tendo em conta que as diferentes varidveis explicativas estdo associados diferentes
tipos de medicao e que a relagdo entre estas variaveis e a varidvel dependente — Vendas, ndo ¢

necessariamente linear.

A proposta de utilizagdo das arvores CART neste dominio do conhecimento, veio possibilitar

a constru¢ao de modelos explicativos e preditivos das vendas.

Assim sendo, construiram-se modelos em que se utilizaram todas as varidveis explicativas
disponiveis e consideradas relevantes para a analise (vendas litros t-1, vendas litros t-2,

vendas litros t-3, vendas litros t-12, vendas litros t-24, distribui¢ao ponderada, pre¢co médio,
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buyers, notoriedade espontanea de marca e da Publicidade, GRP's, investimento publicitario
meio a meio) no sentido de perceber o contributo de cada uma na explicagdo e previsdo das
vendas de cada marca em analise (Modelos Op¢ao A - modelagdo com todas as varidveis
preditivas relacionadas com a marca). Os resultados obtidos foram bastante bons, ja que a
proporcao de variancia explicada pelos modelos foi em quase todos os casos superior a 60%,

para 4 marcas foi superior a 80% e para 1 marca inferior a 60%.

Numa tentativa de avaliar o impacto isolado de variaveis explicativas apenas relacionadas
com a publicidade desenvolveram-se modelos restritos considerando: GRP’s e investimentos
em publicidade meio a meio above the line, para tentar estabelecerem uma relagéo entre estas
varidveis e o seu impacto sobre as vendas (Modelos Opc¢ao B). No entanto, utilizando apenas
como variaveis explicativas as relacionadas com a publicidade, nenhum dos modelos obtidos
revelou uma boa capacidade preditiva. As melhores capacidades preditivas obtidas foram de
44,7% e 42,8%, para as marcas Fanta e Compal, e ainda assim sdao valores fracos, quando

comparados com outros modelos aqui ensaiados.

Desenvolveram-se ainda modelos onde se combinaram variaveis de varias marcas, a fim de
perceber a relagdo e impacto de umas marcas sobre as vendas de outras marcas (Modelos
Opcao C - modelagdo com variaveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras
marcas).

Os modelos obtidos revelam uma elevada capacidade preditiva (acima de 80%, com apenas
um caso com 73% de capacidade preditiva), pelo que se pode, genericamente, concluir que as
marcas de sumos e refrigerantes se influenciam, ou seja, que variacdes numas tém impacto

nas restantes.

Estes modelos revelam a importancia (relativa, numa escala de 0 a 100) de algumas variaveis
que podem explicar o comportamento das vendas.

Podemos afirmar que para a generalidade das marcas, com excepcao da 7 UP, as varidveis
explicativas com maior poder explicativo sobre a varidvel dependente VENDAS, sdo: as
vendas de periodos anteriores (sobretudo dos periodos de curto prazo, 1, 2 e 3 meses, mas
também de longo prazo, 12 e 24 meses), com uma importancia relativa média a variar entre os
60% ¢ 0s 95%; a distribuicdo ponderada (em média com um peso de 71%) e o preco médio

(em média com uma importancia relativa de 65%). Os investimentos em publicidade, above
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the line, meio a meio, ocupam posigdes menos importantes (peso relativo a rondar os 10%, e
os investimentos em TV a rondar os 20%, em média), assim como os GRP’s (importincia
relativa inferior a 5%, em média), o nUmero de lares compradores (a rondar os 15%, em
média) e a notoriedade, quer de marca (peso relativo de cerca de 15%, em média), quer de

publicidade (peso relativo médio inferior a 5%).

Os investimentos em publicidade above the line tém um peso diminuto na explica¢do das
vendas quando comparado com outras variaveis de marketing como o prego ou a distribuigdo
(em média 60%) e com as vendas de periodos anteriores. Ainda assim, assumem uma
relevancia que ronda em média os 10%, com os investimentos em TV a destacarem-se
ligeiramente (20%) face aos restantes meios, como mais relevante na explica¢do das vendas

actuais.

Na construcao das diversas arvores/modelos, as varidveis que foram seleccionadas para os
diversos ramos e cortes foram quase sempre aquelas que revelaram ter maior capacidade
preditiva sobre as vendas, a saber: as vendas de periodos anteriores, quer no curto prazo (1, 2
e 3 meses atras), quer no longo prazo (12 e 14 meses atras), a distribui¢do ponderada e o

preco médio.

Embora os resultados apresentados se refiram apenas aos dados recolhidos, os modelos
propostos (com excep¢do daqueles que incluem como variaveis explicativas apenas as
relacionadas com a publicidade: investimentos em comunicag¢do above the line e GRP’s —
Modelos Opgéo B) tém associada uma boa capacidade preditiva estimada mediante validagdo
cruzada: a propor¢do de variacdo das vendas explicada pelas arvores de regressio CART
encontra-se sempre acima dos 60%, e quase sempre entre os 70% e os 90% (com excepg¢ao de
um caso em que o “R*” foi de 58%). Sendo assim prevé-se um bom desempenho dos modelos

propostos em novos dados.

Tal como alguns autores o disseram, Assmus, Farley ¢ Lehmann (1984), a extrapolaciao de
resultados ou a tentativa de definir regras que possam ser aplicadas a todas as situagdes nao ¢
um caminho facil, nem sei se possivel. Isto porque, os contextos das investigacdes diferem em

muitos sentidos, nomeadamente, nos produtos, na localizacdo geografica, na definicdo das
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variaveis dependentes e explicativas, nos modelos, nas medidas de tempo utilizadas, entre

muitos outros factores.

Obviamente que isto ndo € razdo para ndo continuar a investigar, mas penso que poderemos
ficar contentes se todos os resultados obtidos forem no sentido dos aqui referidos, com

capacidades preditivas desta grandeza.

Numa perspectiva mais qualitativa, os investimentos em publicidade above the line podiam
ter mais impacto quer sobre a variavel notoriedade, da marca ou da publicidade, quer sobre a
imagem da propria marca. Mas numa perspectiva de vendas, como a que aqui foi analisada, os
investimentos em publicidade above the line ndo tém grande impacto comparativamente com

outras variaveis explicativas presentes na analise.

6.2. Limitacdes da Pesquisa

Os dados de investimentos em publicidade, provenientes da Initiative referem-se apenas a
publicidade above the line. Nao foi possivel obter os dados de investimentos below the line
(ex: promogoes, POS...) porque as marcas consideram a informag¢ao confidencial, em termos
de budget utilizado ¢ mesmo em termos de acg¢des/actividades realizadas. A recolha de
algumas actividades below the line poderia ter sido possivel, mas nunca do total (isso seria
impossivel sem a ajuda das marcas) e faltaria sempre o valor investido nestas actividades.
Este aspecto constitui uma limitagdo da pesquisa uma vez que hoje em dia estima-se que os
investimentos em comunicagdo below the line assumem uma propor¢do muito idéntica a dos
investimentos above the line, chegando nalguns casos a ser até superior.

A saturagdo dos meios above the line, nomeadamente da televisdo, leva as marcas a procurar
diversificar os seus investimentos em meios que possam trazer maiores ganhos as marcas,

maior destaque/visibilidade, maior presenca junto dos consumidores.

Sobre a variavel notoriedade das marcas, ou mesmo da publicidade, e dado que os estudos
de mercado existentes sdo bastante recentes, ndo existem ainda dados de todas as marcas em
analise disponiveis por um periodo temporal tdo alargado, o que fez com que ndo se

considerasse a notoriedade das marcas como uma variavel relevante para explicar as vendas.
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Por outro lado a notoriedade da publicidade que entrou nos modelos como possivel varidavel

explicativa das vendas, assumiu em todos os modelos um peso quase inexistente.

Existem mais variaveis, para além da publicidade que podem influenciar as vendas de
uma marca ou mercado. Por isso, ¢ que os modelos em que apenas se consideraram como
variaveis explicativas, aquelas relacionadas com a publicidade, eram muito fracos, revelando
que a publicidade, sé por si, explica uma parte pequena das vendas. Apresentam-se, em
seguida, algumas das variaveis que podem influenciar as vendas de uma marca, para além da

publicidade, e que ndo foram consideradas neste trabalho:

- investimentos em outros meios de comunicac¢ao que nao os above the line: below the
line (promogdes no ponto de venda, promogdes ao consumidor, concursos, patrocinios,
eventos, publicidade nos WC, etc) a ganhar cada vez mais relevo;

- langamento de produtos novos;

- uma das variaveis do marketing mix, o produto: a sua qualidade e caracteristicas, se
satisfaz ou ndo as necessidades existentes no mercado, etc;

- intensifica¢do da concorréncia, quer em termos de produtos, quer de comunicagao.

As conclusdes obtidas basearam-se num periodo temporal de 10 anos (para algumas das
variaveis em andlise, nomeadamente, vendas e investimentos em publicidade) que segundo
alguns autores, ja ¢ um periodo temporal alargado e que nos permite ter alguma confianga nos
resultados obtidos. No entanto, se o periodo temporal fosse mais alargado, as conclusdes
seriam certamente mais solidas. De referir, no entanto, que ja foi dificil a obtencao de dados
por um periodo de 10 anos para algumas das varidveis (vendas, preco médio, distribuicao e

investimentos publicitarios).

Para algumas varidveis existiam dados bimestrais e ndo mensais. Como a analise se focalizou
em dados mensais (para obtencdo de um maior numero de casos e assim de conclusdes mais
solidas), foi necessario converter esses dados de bimestrais em mensais. Essa conversao foi
feita através de uma imputacdo de dados através da média. Este processo constitui,

naturalmente, uma limitacao do estudo.
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6.3. Contribuicoes da Pesquisa para a Comunidade Académica ou Mundo Empresarial

A investigacdo ao nivel do impacto da publicidade ¢ um tema que, de acordo com as
pesquisas por mim efectuadas, ja vem desde a década de 50, com autores como Palda e
Clarke, entre outros, e sobretudo, em paises como os EUA. No entanto, em Portugal, apesar
de ser um tema cada vez mais na ordem do dia (desde ha uns anos para cd), debatido em todos
0s meios, ocasides e por diversas personalidades, nunca se ouviu falar de pesquisas efectuadas
nesta area.

Por isso, refiro que este trabalho foi pioneiro, em Portugal, na exploracdo de um tema, de
grande interesse (“O Impacto da Publicidade”), quer de um ponto de vista empresarial, quer

académico.

De um ponto de vista empresarial, ¢ perceptivel o interesse do tema, uma vez que cada vez
mais hd o chamado “ruido” publicitario, onde ninguém se consegue ouvir ou se sim, tém
alguma dificuldade em passar as mensagens pretendidas. Os valores investidos sdo cada vez
maiores para que as marcas consigam fazer-se ouvir e sobressair face a outras, e permanece
na escuridao qual o resultado de tamanho investimento. Se de facto sdo esses investimentos,
que estdo a contribuir para o incremento das vendas, para que as empresas atinjam oOS
resultados no final do ano, para que as marcas sejam cada vez mais conhecidas e relevantes
para os consumidores. Num contexto econémico adverso, onde as empresas sdo obrigadas a
reduzir custos, a repensar as suas estratégias, a saber explicar com o maximo de certeza qual o
retorno por se fazer determinado investimento ou ac¢do, ¢ fundamental que uma investigacao
ao nivel do Impacto ou Efeitos da Publicidade, quer sobre as vendas, quer sobre outras
variaveis de marketing, assuma destaque e prioridade nas empresas e, por isso, penso que ¢é

desta forma que se revela o interesse da pesquisa aqui apresentada.

Numa perspectiva académica, penso que também ¢ facil demonstrar o interesse do tema aqui
em analise, dado que os principais trabalhos nesta area tém vindo dos EUA, nem mesmo na
Europa ha grandes desenvolvimentos do mesmo. Percebe-se o pioneirismo dos EUA pela
maior facilidade na obtengao dos dados, dado o avango ao nivel dos sistemas e tecnologias de
informacdo. Trata-se de uma pesquisa onde a obtencao de informacgao/dados ¢ o ponto fulcral
para o sucesso da mesma, ou seja, sem dados com qualidade e em quantidade suficiente sera

impossivel avangar com esta analise.
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Este foi o primeiro trabalho a ser feito em Portugal com vista a percepcionar qual o efeito que
a Publicidade podera ter sobre as vendas, juntamente com outras variaveis de marketing e
desta forma ajudar as marcas a melhor definir a sua estratégia de actuacdo no mercado, assim
como a melhor direccionar os investimentos a efectuar.

Mesmo a nivel mundial, penso tratar-se de uma pesquisa pioneira ao nivel do sector em
analise — Sumos e Refrigerantes, que de acordo com as pesquisas por mim efectuadas nunca

apareceu como objecto de estudo.

Para concluir a justificacdo da importancia da Pesquisa aqui apresentada, quer de um ponto de
vista académico, quer empresarial, fago referéncia ao que ja foi escrito no capitulo I —
Introdugado, especificamente no ponto 1.1. — Importincia e Justificagdo do tema, que reforga

ainda mais a relevancia desta analise.

6.4. Sugestoes para Investigacio Futura

Como existem, em Portugal, poucos trabalhos na area do impacto da publicidade nas vendas,
ou mais amplamente, ao nivel do entendimento do retorno que uma marca, ou mercado ou
empresa, obtém pelos investimentos que faz em termos de comunicag¢ao, faz todo o sentido, a
partir deste trabalho, continuar a explorar o tema. Por um lado, noutros sectores a fim de
validar as conclusdes daqui retiradas, por outro lado com outras metodologias nao

paramétricas alternativas (indu¢do de regras proporcionais, por exemplo).

Afunilar a analise para determinados meios de comunicagdo, nomeadamente os below the
line, que estdo a assumir grande protagonismo nos or¢amentos das marcas também ¢ uma area
de grande relevancia. Para tal, seria necessario a contribuicao intensiva das marcas por forma

a termos acesso aos valores investidos nessas actividades.
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ANEXOS

ANEXO 1

IMPORTANCIA RELATIVA DAS VARIAVEIS PREDITIVAS NOS MODELOS DA
OPCAO C - modelagiio com variaveis preditivas relacionadas com a marca e com as

outras marcas

Nas Tabelas 8, 9, 10, 11, 12 e 13 podemos ver a importancia relativa das variaveis preditivas
(vendas litros t-1, vendas litros t-2, vendas litros t-3, vendas litros t-12, vendas litros t-24,
distribui¢ao ponderada, prego médio, buyers, notoriedade espontinea da Publicidade e de
marca, GRP's, investimento publicitdrio meio a meio), da propria marca e da marca com a
qual se esta a tentar estabelecer uma relacdo, sobre a variavel dependente — Vendas, no caso

dos Modelos relativos a Opc¢ao C.

Alguns comentarios acerca da importancia relativa (escala de 0 a 100) das varidveis preditivas
nos Modelos da Opc¢ao C - modelacio com variaveis preditivas relacionadas com a

marca e com as outras marcas.

Na interac¢ao de Lipton com Nestea, quando tentamos explicar as vendas de Lipton, através
das variaveis relacionadas, quer com Lipton, quer com Nestea, aquelas que mais afectam as
vendas de Lipton, sdo as vendas anteriores, a distribuicdo ponderada e preco médio de
Lipton, mas também a distribuicdo ponderada de Nestea. Todas as outras variaveis
relacionadas com Nestea tém um peso relativo inferior a 35%, na explicacdo das vendas de

Lipton Ice Tea.
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LIPTON WS NESTEA (Variavel a Explicar = Vendas LIPTON)

VARIAVEIS PREDITIVAS

YENDAS EM LITROS - LIPTOM - PERICDD T A1 100
WEMDAS EM LITROS - LIPTON - PERIQDO T -12 92
WENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIQDOD T -2 92
DIST. POMD.(CF LOJAS QUE VENDEM - LIFTON 85
FRECO MEDID EM EUROQS POR LITRO - LIPTON g2
DIST. POMD.(CP LOJAS QUE VENDEM - NESTEA il
WENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -3 7
WYENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIQDO T -24 64
FRECO MEDID EM EURQS POR LITRO - NESTEA 33
INVESTIMENTO LIPTOMN T 30
WEMDAS EM LITROS - NESTEA 27
WENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T -1 18
WYENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T -2 13
VYENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIQDO T -3 10
YENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIQDO T -24 7
BUYERS - LIPTON 5
BRAND AWVSARENESS TOTAL NESTEA (%) 5
GRP'S - LIFTOM 5
INVESTIMENTO NESTEA T 5
INVESTIMENTO LIPTON RADIO ]
GRP'S - NESTEA 4
WENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODOD T -12 4
BRAND AWVARENESS TOTAL LIFTOM (%) 3
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTAMEA - TOTAL NESTES 2
INYESTIMENTO NESTEA CINERMA 2
BUYERS - NESTEA 2
INVESTIMENTO LIPTON T CABO 2
INVESTIMENTO NESTEA IMPRENSA 2
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - TOTAL LIPTON| 1
INVESTIMENTO LIPTON IMPRENSA 1
INVESTIMENTO MESTEA RADIO 1
INVESTIMENTO LIPTOMN EXTERIOR 1
INVESTIMENTO NESTEA EXTERIOR 1]
INYESTIMENTO LIPTOMN CINERA 1]
INVESTIMENTO NESTEA T CABO 1]

Tabela 8 — Importancia Relativa (normalizada) das Variaveis Preditivas da marca (Lipton) e
da marca Nestea com a qual se pretende estabelecer uma relacao sobre a Variavel Dependente

— Vendas (Lipton) — Modelos Opg¢ao C (modelagdo com variaveis preditivas relacionadas com

a marca € com as outras marcas)

Quando se tenta explicar as vendas de Lipton através de varidveis relacionadas com Lipton e
com Coca Cola, as variaveis relativas a Coca Cola que mais afectam as vendas de Lipton sdo
as vendas (actuais ¢ passadas) e a distribuicdo ponderada de Coca Cola. Quando se faz este
mesmo exercicio com Sumol, a conclusdo ¢ similar a de Coca Cola, mas devemos ainda

acrescentar o factor pre¢o da marca Sumol que apresenta um peso importante na explicagdao

das vendas de Lipton.
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LIPTON VS COCA COLA (Variavel a Explicar= LIPTGN)

LIPTON VS SUMOL {Variavel a Explicar = LIPTON)

VARIAVEIS PREDITIVAS

VARIAVEIS PREDITIVAS

WENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -1 100 |VENDAS EM LITROS - SUMOL 100
WENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -2 92 |VEMDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -1 95
WENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T-12 92 |WEMDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -2 an
WENDAS EM LITROS - COCA-COLA 83 |VEMDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -12 an
DIST. PONDLCP) LOJAS QUE YENDEM - LIPTON g7 [WEMDAS EM LITROE - SUMOL - PERIODO T-1 g9
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - LIPTOM g2 |YEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T-12 g6
WENDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T-12 78 |VEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -2 G4
WEMNDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -3 78 |DIST. POND.(CP) LOJAS QUE YENDEM - LIPTON g4
WENDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -1 75 |PRECO MEDIO EM EURDS POR LITRO - LIPTON g1
DIST. PONDL(CF) LOJAS QUE WENDEM - COCA-COLA 70 |VEMDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -3 7
WEMNDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -2 70 |WEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -3 67
WENDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T-24 B9 |PRECC MEDIO EM EURDS POR LITRO - SUMOL 64
WENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -24 g4 |VEMDAS EM LITROE - LIPTON - PERIODO T -24 53
WENDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -3 60 |DIST. POND.(CP) LOJAS QUE WENDEM - SUMOL 63
PREZO MEDIO EM EUROS POR LITRO - COCA COLA, 32 |VEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -24 61
INYESTIMENTO LIPTOM T 28 |INVESTIMENTO LIPTOM TV 29
INVESTIMENTO COCA COLA TV 27 |INVESTIMENTO SUMOL T 28
INVESTIMENTD COCA COLA EXTERIOR 13 |INVESTIMENTO SUMOL EXTERIOR 17
INVESTIMENTO COGCA COLA RADIO 13 |GRP'S - SUMOL B
INVESTIMENTO COCA COLA IMPREMNSA 6 |[BUYERS - LIPTON 4
BUYERS - LIPTON & |INVESTIMENTO SUMOL RADIO 4
INVESTIMENTO LIPTON RADIO 4 [INVESTIMENTO LIPTOM RADIO 4
GRP'S - LIPTON 4 |GRP'S - LIPTOM 4
INYESTIMENTO COCA COLA TV CABD 4 [INWESTIMENTO SUMOL CIMNEMA 3
GRP'S - COCACOLA 3 [INWESTIMENTO SUMOL TY CABD 2
INVESTIMENTO LIPTON Ty CABD 1 |INVESTIMENTO LIFTOM IMPRENSA 2
INYESTIMENTO LIPTON IMPREMSA 1 |INVESTIMENTO LIPTOMN T CABD 1
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA LIPTON (%) 1 |BRAND AWWAREMESS SUMOL (%) 1
BRAMD AWAREMESS LIPTON (%) 1 [INVESTIMENTO SUMOL IMPRENSA 1
MOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - COCA COLA (%)| 0 [NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - TOTAL LIPTON ( 1
INVESTIMENTO LIPTON CIMENA 0 |[BRAND AVWARENESS TOTAL LIPTON (%) 1
INYESTIMENTO COCA COLA CINEMA 0 |NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTAMEA - SUMOL (%) 1}
BUYERS - COCA COLA 0 [INWVESTIMENTO LIPTOM CINEMA 0
INVESTIMENTO LIPTON EXTERIOR 0 [INWESTIMENTO LIPTOM EXTERIOR 0
BRAMND AWAREMNESS COCA COLA (%) 0 [BUYERS - SUMOL 0

Tabela 9 — Importancia Relativa (normalizada) das Variaveis Preditivas da marca (Lipton) e

das marcas (Coca Cola e Sumol) com as quais se pretende estabelecer uma relacao sobre a

Variavel Dependente — Vendas (Lipton) — Modelos Opgao C (modelagdo com variaveis

preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)

Na tentativa de perceber qual o impacto das varidveis explicativas relativas a marca Lipton

nas vendas de Nestea, verificou-se que, as vendas de Lipton de ha dois anos atrds, assim

como o preco médio de Lipton (esta relagdo entre o prego de Lipton Ice Tea e as vendas de

Nestea faz todo o sentido, do ponto de vista da minha experiéncia profissional, pois € sabido

que Nestea consegue incrementar vendas sempre que os pregos de Lipton estdo muito acima

dos de Nestea) afectam as vendas de Nestea. Todas as outras variaveis de Lipton t€ém pesos

inferiores a 30% na afectagdo das vendas de Nestea.
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NESTEA VS LIPTON {(Varidvel a Explicar = Vendas NESTEA)

VARIAVEIS PREDITIVAS

YENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T 1 100
WYENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T -2 97
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - NESTEA 96
YENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T -12 93
WENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T -3 g3
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE WVEMDEM - NESTEA 73
BERAND AWARENESS TOTAL NESTEA (%) 73
YENDAS EM LITROS - LIPTOM - PERIODO T -24 63
BUYERS - NESTEA 63
PREGO MEDIO EM EUROS POR LITRO - LIPTON 61
YENDAS EM LITROS - NESTEA - PERIODO T -24 46
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTAMEA - TOTAL NESTEA 17
INYESTIMENTO LIPTON T 17
WYENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T 12 16
INWYESTIMENTO NESTEA TV 13
BERAND AWARENESS TOTAL LIPTOM (%) 13
INYESTIMENTO NESTEA CINERA, 12
YENDAS EM LITROS - LIPTOM 9
INVESTIMENTO NESTEA RADIO g
INVESTIMENTO LIPTOM RADIO g
GRP'S - LIPTON i
VENDAS EM LITROS - LIPTOMN - PERIODO T -2 i
VENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -3 i
WVENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -1 B
DIST. POND(CP) LOJAS QUE VENDEM - LIPTON 4
BUYERS - LIPTON 3
GRP'S - NESTEA 2
INWYESTIMENTO NESTEA EXTERIOR 2
INYESTIMENTO NESTEA TV CABD 2
INWYESTIMENTO NESTEA IMPRENSA, 2
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - TOTAL LIPTON| 2
NWYESTIMENTO LIPTON CINERA, 1
NYESTIMENTO LIPTOM IMPRENSA, 1
INWESTIMEMNTO LIPTON EXTERIOR 1
INVESTIMENTO LIPTON T CABD 1]

Tabela 10 — Importancia Relativa (normalizada) das Varidveis Preditivas da marca Nestea e
da marca Lipton com as quais se pretende estabelecer uma relacdo sobre a Varidvel

Dependente — Vendas Nestea — Modelos Opgao C (modelacdo com varidveis preditivas

relacionadas com a marca e com as outras marcas)

As vendas de Coca Cola sdo, em parte, explicadas pelas vendas (actuais e passadas),
distribuicdo ponderada e, ja com menor relevancia, pelo preco de Lipton. Para além de todas

as variaveis de vendas de periodos anteriores, distribuicdo ponderada ¢ preco da prépria

Coca Cola que também ajudam a explicar as suas vendas.
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COCA COLA VS LIPTON {(Variavel a Explicar = Vendas COCA COLA)

VARIAVEIS PREDITIVAS

YENMDAS EM LITROS - LIPTON 100
YEMDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -1 74
YEMDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -1 71
YENDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -12 b7
YENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -12 B&
YEMDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -2 53
DIST. POND.CF) LOJAS QUE WENDEM - LIPTON 57
YEMDAS EM LITEOS - LIPTON - PERIDODO T -2 a4
YENDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -3 43
YENMDAS EM LITROS - COCA-COLA - PERIODO T -24 46
DIST. PONDCH) LOJAS QUE WENDEM - COCA-COLA 45
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - COCA COLA 44
YENDAS EM LITROS - LIPTON - PERIODO T -24 43
YEMDAS EM LITREOS - LIPTON - PERIDDO T -3 39
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - LIPTON 35
INVESTIMENTO COCA COLA RADIO 17
INYESTIMENTO COCA COLA TY 13
INYESTIMENTO COCA COLA EXTERIOR 12
INVESTIMENTO LIPTON T 10
INVESTIMENTO LIPTON RADIO g
SRP'S - LIPTON g
INYESTIMENTO COCA COLA TY CABO a]
BUYERS - LIFTON 5
INYESTIMENTO LIPTON IMPREMNSA 4
INYESTIMENTO COCA COLA IMPRENSA 2
GRP'S - COCACZOLA 2
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - COCA COLA (%) 1
INYESTIMENTO LIPTON EXTERIOR 1
INYESTIMENTO LIPTON TY CABD 1
BEAND AWARENESS COCA COLA %) 1
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - LIPTOMN (%) o
BUYERS - COCA COLA, 1
BREAND AWARENESS LIPTOM %) 1
INYESTIMENTO COCA COLA CINEMA, 1
INYESTIMEMNTO LIPTOMN CINEMA, 1]

Tabela 11 — Importancia Relativa (normalizada) das Varidveis Preditivas da marca Coca Cola
e da marca Lipton com as quais se pretende estabelecer uma relacdo sobre a Varidvel

Dependente — Vendas Coca Cola — Modelos Opg¢ao C (modelagao com variaveis preditivas

relacionadas com a marca e com as outras marcas)

Na relacdo de Compal com Santal, parece que nenhuma varidvel relacionada com Santal
influencia fortemente as vendas de Compal, destacando-se apenas, € mesmo assim com uma

importancia relativa reduzida (29%), os investimentos de Santal em TV.
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COMPAL VS SANTAL (Variavel a Explicar = Vendas COMPAL)
VARIAVEIS PREDITIVAS

VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -1 100
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -2 97
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -3 89
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - COMPAL 87
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -12 83
VENDAS EM LITROS - COMPAL NECTARES - PERIODO T -24 60
INVESTIMENTO COMPAL TV 35
INVESTIMENTO SANTAL TV 29
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE VENDEM - COMPAL 29
INVESTIMENTO COMPAL IMPRENSA 16
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE VENDEM - SANTAL 14
VENDAS EM LITROS - SANTAL NECTARES - PERIODO T -1 14
VENDAS EM LITROS - SANTAL NECTARES 13
VENDAS EM LITROS - SANTAL NECTARES - PERIODO T -3 13
VENDAS EM LITROS - SANTAL NECTARES - PERIODO T -2 11
VENDAS EM LITROS - SANTAL NECTARES - PERIODO T -12 6
INVESTIMENTO SANTAL IMPRENSA 4
INVESTIMENTO COMPAL EXTERIOR 3
PRECO MEDIO EM EUROS POR LITRO - SANTAL 3
INVESTIMENTO SANTAL EXTERIOR 3
GRP'S - SANTAL 2
BRAND AWARENESS COMPAL (%) 2
INVESTIMENTO COMPAL TV CABO 2
GRP'S - COMPAL 1
BRAND AWARENESS SANTAL (%) 1
VENDAS EM LITROS - SANTAL NECTARES - PERIODO T -24 1
INVESTIMENTO COMPAL CINEMA 1
BUYERS - SANTAL 1
INVESTIMENTO COMPAL RADIO 0
INVESTIMENTO SANTAL RADIO 0
INVESTIMENTO SANTAL TV CABO 0
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - SANTAL (%) 0
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - COMPAL (%) 0
BUYERS - COMPAL 0
INVESTIMENTO SANTAL CINEMA 0

Tabela 12 — Importancia Relativa (normalizada) das Variaveis Preditivas da marca (Compal)
e da marca Santal com a qual se pretende estabelecer uma relacdo sobre a Varidvel
Dependente — Vendas (Compal) — Modelos Opgao C (modelagdo com variaveis preditivas

relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Na relacao de Sumol com Fanta, nenhuma varidvel relacionada com Fanta parece influenciar

fortemente as vendas de Sumol. Com uma importancia relativa reduzida aparecem as vendas

actuais de Fanta (33%) e o investimento de Fanta em TV (26%).

Na relacio oposta, as vendas de Sumol actuais ¢ passadas, assim como a distribuicédo

ponderada de Sumol e ja com menor peso o pre¢o médio de Sumol (37%) e o investimento de

Sumol na TV (35%), parecem influenciar as vendas da Fanta.

SUMOL VS FANTA {(Variavel a Explicar = Vendas SUMOL)

FANTA VS SUMOL {Variavel a Explicar = Vendas FANTA)

VARIAVEIS PREDITIVAS

VARIAVEIS PREDITIVAS

WENDAS EM LITROS - SUMOL - PERICDO T -12 100 [VEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -24 100
WENDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -1 91 [VENDAS EM LITROS - SUMOL g5
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE YENDEM - SUMOL 74 |WEMDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T -1 g4
WENDAS B LITROS - SUMOL - PERIODO T -2 73 [VENMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -12 79
PREGO MEDIO EM EUROS POR LITRO - SUMOL 66 [VEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -1 65
WENDAS B LITROS - SUMOL - PERIODO T -3 61 [VEMDAS EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -2 B3
WENDAZ EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -24 58 [DIST. POND.(CP) LOJAS GUE YENDEM - FANTA a3
YENDAS Em LITROS - FANTA SUMO C/GAS 33 |DIST. PONDLCP) LOJAS QUE YENDEM - SUMOL jsla]
INYESTIMENTO FAMTA TV 26 [VEMDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODD T-12 a4
YENDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T -1 19 [VENDAS Eh LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODD T -2 a0
DIST. POND.(CP) LOJAS QUE YENDEM - FANTA 17 |WVEMDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T -24 43
VENDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T-12 | 16 |PREGO MEDIO EM EUROS POR LITRO - SUMOL 7
INVESTIMENTO FANTA EXTERIOR 16 |INVESTIMENTO SUMOL TV 35
YENDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T-2 15 |PRECO MEDIO EM EURCS POR LITRO - FANTA 34
INVESTIMENTO SUMOL EXTERIOR 14 |INVESTIMENTO FANTA TV CABO 30
WYENDAS EM LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T-24 | 12 |INVESTIMENTO FANTA TV 16
PRECO MEDIO EM EURCS POR LITRO - FANTA 11 |INVESTIMENTO SUMOL TV CABO 18
INYESTIMENTO SUMOL T g [BUYERS - SUMOL 10
WENDAS B LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T -3 7 [INVESTIMENTO FANTA RADIO 10
INYESTIMENTO SUMOL IMPREMNEA B |WEMDAZ EW LITROS - FANTA SUMO C/GAS - PERIODO T -3 10
INVESTIMENTO SUMOL RADIO B |BUYERS - FANTA 10
GRP'S - SUMOL B |WEMDAZ EM LITROS - SUMOL - PERIODO T -3 10
INVESTIMENTO FANTA RADIO 6 [INVESTIMENTO SUMOL EXTERIOR E)
GRP'S - FANTA 4 |INVESTIMENTO FANTA EXTERIOR 9
INMYESTIMENTO FANTATY CABO 4 [INVESTIMENTO SUMOL RADIO £
INVESTIMENTO SUMOL TV CABO 3 |BRAND AWARENESS SUMOL (%) 8
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - SUMOL (%) 2 [BRAND AWARENESS FANTA (%) 7
BUYERS - SUMOL 2 |GRP'S - FANTA 5}
BUYERS - FANTA 2 [INVESTIMENTO SUMOL IMPRENSA ]
BRAND AWARENESS FANTA [9) 2 |INVESTIMENTO SUMOL CINEMA 5
INYESTIMENTO SUMOL CIMEMA 1 |INVESTIMENTO FANTA IMPRENSA 4
BRAND AVWARENESE SUMOL (%) 1 |GRP'S - SUMOL £l
NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - FANTA (%) 1 |NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - FANTA (%) 2
INVESTIMENTO FANTA IMPRENSA 1 |NOTORIEDADE PUBLICIDADE ESPONTANEA - SUMOL (%) i}
INVESTIMENTO FANTA CINEMA 0 JINVESTIMENTO FANTA. CINEMA, 0

Tabela 13 — Importancia Relativa (normalizada) das Variaveis Preditivas

da marca e das

marcas (Fanta e Sumol) com as quais se pretende estabelecer uma relacdo sobre a Variavel

Dependente — Vendas (Fanta e Sumol) — Modelos Opcao C (modelacdo com varidveis

preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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ANEXO 2

MODELOS EXPERIMENTAIS - METODOLOGIA CART: ARVORES

Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opcéo C:
Variavel Dependente — vendas volume Lipton

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Lipton e a Nestea

A arvore combinada entre Lipton e Nestea, onde se pretende explicar as vendas de Lipton Ice Tea através das variaveis relativas a Lipton e a
Nestea apresenta 31 nos, dos quais 16 sdo nods folha. A propor¢ao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validacao cruzada ¢ de,

aproximadamente, 92%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do calculo da medida de importincia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada variavel explicativa (ver tabela 8), verifica-se que
as variaveis com maior importancia na previsao das vendas de Lipton Ice Tea, no periodo t sdo: as vendas de Lipton nos periodos t-1, t-12, t-2, a
distribuicdo ponderada e o preco médio de Lipton, a distribuicdo ponderada de Nestea e as vendas de Lipton no periodo t-3 e t-24. As restantes
variaveis assumem um peso relativo inferior a 30%.

No entanto, na constru¢do do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de Lipton no periodo t-1, t-2 e t-12 e o pre¢o médio de

Lipton.
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Por exemplo:

Se vendas Lipton t-1 > 1.115.506 Its e vendas Lipton t-12 > 2.310.105,50 Its e Brand Awareness Lipton > 50,5% e vendas Lipton t-12 >
3.159.984 lts, entdo as vendas previstas para Lipton serdo 4.196.118 Its

Para vendas elevadas de Lipton nos periodos anteriores, no t-1 e no t-12 e para niveis de awareness da marca acima dos 50% (nivel elevado para
o habitual da marca, conforme se pode constatar na andlise descritiva dos dados), as vendas de Lipton Ice Tea seriam de 4.196.118 Its (vendas

elevadas). Este no terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Lipton Ice Tea.

Se vendas Lipton t-1 < 1.115.506 Its e vendas Lipton t-12 <409.300,50 Its e vendas Lipton t-1 <259.624,95 lts e prego médio por It de Lipton <
1.34 €/1t, entdo as vendas previstas para Lipton serdo 162.669,223 Its.

Para vendas baixas de Lipton nos periodos anteriores, no t-1 e t-12 , e um prego médio elevado, as vendas de Lipton Ice Tea seriam de

162.669,223 Its (vendas baixas). Este nd terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Lipton Ice Tea.
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Figura 10 — Arvore de Regressio “Combinada”: LIPTON VS NESTEA: variavel dependente = vendas Lipton

com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opciio C:
Variavel Dependente — vendas volume Lipton

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Lipton e a Coca Cola

A arvore combinada entre Lipton e Coca Cola, onde se pretende explicar as vendas de Lipton Ice Tea através das variaveis relativas a Lipton e a
Coca Cola apresenta 29 nos, dos quais 15 sdo nds folha. A propor¢ao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validacdo cruzada ¢é

de, aproximadamente, 92%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do calculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada variavel explicativa (ver tabela 9), verifica-se que
as variaveis com maior importancia na previsao das vendas de Lipton Ice Tea, no periodo t sdo: as vendas de Lipton nos periodos t-1, t-2, t-12, as
vendas de Coca Cola no periodo t, a distribuicdo ponderada e o prego médio de Lipton, as vendas de Coca Cola no periodo t-12, as vendas de
Lipton no periodo t-3, as vendas de Coca Cola no periodo t-1, a distribuicdo ponderada de Coca Cola, as vendas de Coca Cola nos periodos t-2 e
t-24, as vendas de Lipton em t-24 ¢ as vendas de Coca Cola no periodo t-3. As restantes variaveis assumem um peso relativo inferior a 30%.

No entanto, na constru¢do do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de Lipton no periodo t-1, t-2 e t-12 e o preco médio de

Lipton, assim como as vendas de Coca Cola nos periodos t e t-24.

Por exemplo:

Se vendas Lipton t-1 > 1.115.506 Its e vendas Lipton t-12 > 2.310.105,50 Its e vendas Coca Cola > 7.039.757,25 Its, entdo as vendas previstas
para Lipton serdo 4.196.118 Its
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Para vendas elevadas de Lipton nos periodos anteriores, no t-1 € no t-12 e para vendas de Coca Cola no periodo t elevadas, as vendas de Lipton
Ice Tea seriam de 4.196.118 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Lipton Ice Tea.

Pode parecer “estranho” que quando as vendas de Coca Cola sdo elevadas as de Lipton também serem, pois poder-se-ia pensar nalgum tipo de
substituicdo entre as duas marcas. No entanto, durante a minha experiéncia profissional na empresa detentora da marca Lipton, realizou-se um
teste, em loja, onde se colocou as embalagens de Lipton Ice Tea ao lado das de Coca Cola num mesmo corredor; € noutra experiéncia os produtos
de ambas as marcas estavam em corredores diferentes. Ambas as situacdes eram perfeitamente comparaveis. Verificou-se que Lipton Ice Tea

vendeu muito mais quando esta perto de Coca Cola do que quando ndo esta.

Se vendas Lipton t-1 < 1.115.506 Its e vendas Coca Cola periodo t < 3.923.898,5 Its e vendas Coca Cola periodo t < 2.822.049,8 Its e vendas
Coca Cola periodo t < 2.440.849,6 Its, entdo as vendas previstas para Lipton serdo 120.933,317 Its.

Para vendas baixas de Lipton no periodo t-1 e de Coca Cola no periodo t, as vendas de Lipton Ice Tea seriam de 120.933,317 Its (vendas baixas).

Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Lipton Ice Tea.
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Figura 11 - Arvore de Regressio “Combinada”: LIPTON VERSUS COCA COLA: variavel dependente = vendas Lipton (Modelos Opgdo C -

modelacdo com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opciio C:
Variavel Dependente — vendas volume Lipton

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Lipton e a Sumol

A arvore combinada entre Lipton e Sumol, onde se pretende explicar as vendas de Lipton Ice Tea através das variaveis relativas a Lipton e a
Sumol apresenta 29 nés, dos quais 15 sdo nos folha. A proporc¢ao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagdo cruzada ¢ de

88%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do calculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada variavel explicativa (ver tabela 9), verifica-se que
as variaveis com maior importancia na previsao das vendas de Lipton Ice Tea, no periodo t sdo: as vendas de Sumol no periodo t, as vendas de
Lipton nos periodos t-1, t-2 e t-12, as vendas de Sumol nos periodos t-1, t-12 e t-2, a distribuicdo ponderada e o prego médio de Lipton, as
vendas de Lipton ¢ de Sumol no periodo t-3, o preco médio de Sumol, as vendas de Lipton no periodo t-24, a distribuicdo ponderada de Sumol
as vendas de Sumol no periodo t-24. As restantes variaveis assumem um peso relativo inferior a 30%.

No entanto, na construgdo do modelo, destas varidveis apenas fazem parte as vendas de Lipton no periodo t-1 e t-12, o preco medio e a

distribuigdo de Lipton, assim como as vendas de Sumol no periodo t.

Por exemplo:

Se vendas Lipton t-1 > 1.115.506 Its e vendas Lipton t-12 > 2.310.105,50 Its e vendas Sumol periodo t > 2.688.025 Its, entdo as vendas previstas
para Lipton serdo 4.196.118 Its
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Para vendas elevadas de Lipton nos periodos anteriores, no t-1 € no t-12 e para vendas de Sumol no periodo t elevadas, as vendas de Lipton Ice

Tea seriam de 4.196.118 Its (vendas elevadas). Este nd terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Lipton Ice Tea.

Se vendas Lipton t-1 < 1.115.506 lts e vendas Sumol periodo t < 1.710.847,75 Its e vendas Lipton t-1 <296.000 Its e prego médio Lipton < 1,34

Its, entdo as vendas previstas para Lipton serdo 162.669,223 Its.

Para vendas baixas de Lipton no periodo t-1 e de Sumol no periodo t, e um pre¢o de Lipton elevado, as vendas de Lipton Ice Tea seriam de

162.669,223 Its (vendas baixas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Lipton Ice Tea.
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Figura 12 - Arvore

com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opciio C:
Variavel Dependente — vendas volume Nestea

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Lipton e a Nestea

A arvore combinada entre Nestea e Lipton, onde se pretende explicar as vendas de Nestea através das variaveis relativas a Nestea e a Lipton
apresenta 29 nds, dos quais 15 sdo nos folha. A proporcdo de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagdo cruzada ¢ de,

aproximadamente, 83%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada varidvel explicativa (ver tabela 10), verifica-se
que as variaveis com maior importancia na previsao das vendas de Nestea, no periodo t sdo: as vendas de Nestea nos periodos t-1 e t-2, o prego
médio de Nestea, as vendas de Nestea nos periodos t-12 e t-3, a distribuicdo ponderada, o brand awareness espontaneo de Nestea, as vendas de
Lipton no periodo t-24, os buyers de Nestea e o prego médio de Lipton.. As restantes variaveis assumem um peso relativo inferior a 50%.

No entanto, na constru¢do do modelo, destas variaveis apenas fazem parte o preco médio de Nestea e Lipton, as vendas de Nestea no periodo t-1,

t-2 e t-12 ¢ as vendas de Lipton no periodo t-24.

Por exemplo:

Se o preco médio Nestea < 0,83 € e preco médio de Lipton < 0,93 € e vendas Lipton t-2 < 3.239.412,5 Its e vendas Lipton < 3.239.412,5 Its, entdo

as vendas previstas para Nestea serdo 317.912,333 Its.
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Para um nivel de precos mais baixo de Nestea, assim como de Lipton, para vendas mais baixas de Lipton no periodo t e t-2, as vendas de Nestea

seriam de 317.912,333 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Nestea.

Se o preco médio Nestea > 0,83 € e vendas Nestea t-1 < 59.995,75 Its e vendas Nestea t-1 < 31.922 Its e vendas Nestea t-2 > 16.130,5 Its, entdo

as vendas previstas para Nestea serao 25.764,269 Its.

Para um prego médio mais elevado e para vendas de Nestea baixas no periodo t-1 e t-2, as vendas de Nestea seriam de 25.764,269 Its (vendas

baixas). Este no terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Nestea.
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Figura 13 - Arvore de Regressio “Combinada”: NESTEA VS LIPTON: variavel dependente = vendas Nestea (Modelos Opgdo C - modelagio

com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opcio C:
Variavel Dependente — vendas volume Coca Cola

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Lipton e a Coca Cola

A arvore combinada entre Coca Cola e Lipton, onde se pretende explicar as vendas de Coca Cola através das variaveis relativas a Coca Cola e
Lipton apresenta 29 nos, dos quais 15 sdo nds folha. A proporcdo de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagao cruzada ¢ de,

aproximadamente, 91%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do calculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada variavel explicativa (ver tabela 11), verifica-se
que as variaveis com maior importancia na previsdo das vendas de Coca Cola, no periodo t sdo: as vendas de Lipton nos periodos t, t-1, t-12, as
vendas de Coca Cola no periodo t-1, t-2 e t-12, a distribui¢cdo ponderada de Lipton, as vendas de Lipton no periodo t-2, as vendas de Coca Cola
no periodo t-3 e t-24. A distribuicdo ponderada e o preco médio de Coca Cola revelam um peso relativo a volta de 50% o que ainda ¢
significativo. As restantes varidveis assumem um peso relativo inferior a 45%.

No entanto, na construgdo do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de Lipton no periodo t, t-2, a distribuicdo ponderada de

Lipton, o pre¢o medio de Coca Cola, as vendas de Coca Cola nos periodos t-12 e t-24.

Por exemplo:

Se vendas Lipton t > 670.949,98 Its e vendas Lipton t > 2.496.360,25 Its e vendas Lipton t > 3.785.948 Its, entdo as vendas previstas para Coca
Cola serao 7.344.506,5 Its.
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Para vendas elevadas de Lipton no periodo t, as vendas de Coca Cola seriam de 7.344.506,5 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que

apresentava vendas mais elevadas para Coca Cola.

Se vendas Lipton t < 670.949,98 Its e vendas Lipton t < 240.500 Its e vendas Lipton t < 130.899,98 lts e distribuicdo ponderada Lipton > 81,5% ,

entdo as vendas previstas para Coca Cola serdo 2.278.898,45 Its.

Para vendas baixas de Lipton no periodo t, e para um nivel de distribuicdo ponderada de Lipton acima da média, as vendas de Coca Cola seriam

de 2.278.898,45 Its (vendas baixas). Este nd terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Coca Cola.
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Figura 14 - Arvore de Regressdo “Combinada™:

COCA COLA VS LIPTON:

variavel dependente = vendas Coca Cola (Modelos Opgao C -

modelacao com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opciio C:
Variavel Dependente — vendas volume Compal

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Santal e a Compal

A arvore combinada entre Compal e Santal, onde se pretende explicar as vendas de Compal através das variaveis relativas a Compal e Santal
apresenta 29 nds, dos quais 15 sdo nos folha. A proporcdo de variancia explicada pelo modelo, medida através de validagdo cruzada ¢ de,

aproximadamente, 89%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada varidvel explicativa (ver tabela 12), verifica-se
que as variaveis com maior importancia na previsdo das vendas de Compal, no periodo t sdo: as vendas de Compal nos periodos t-1, t-2 e t-3, 0
preco médio de Compal, as vendas de Compal no periodo t-12 e t-24. Nenhuma variavel associada a Santal tem um peso relativo superior a 30%
na explicacdo das vendas de Compal.

Na construgdo do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de Compal nos periodos t-1, t-2, t-12 e t-24 e o pre¢o médio de Compal.
Por exemplo:
Se vendas Compal t-1 > 1.988.763,5 Its e vendas Compal t-12 > 2.331.586 Its e pre¢o médio Compal > 1,07 €/It e vendas Compal t-1 >

3.506.036,5 Its entdo as vendas previstas para Compal serdo 3.830.687,139 Its

Para vendas elevadas de Compal nos periodos t-1 e t-12, e um prego mais baixo do que a média, as vendas de Compal seriam de 3.830.687,139

Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Compal.
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Figura 15 - Arvore de Regressio “Combinada”:

COMPAL VS SANTAL: variavel dependente = vendas Compal (Modelos Opgao C -

modelacao com varidveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opciio C:
Variavel Dependente — vendas volume Sumol

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Sumol e a Fanta

A arvore combinada entre Sumol e Fanta, onde se pretende explicar as vendas de Sumol através das variaveis relativas a Sumol e Fanta apresenta
29 nods, dos quais 15 sdo nos folha. A propor¢dao de variancia explicada pelo modelo, medida através de validacdo cruzada ¢ de,

aproximadamente, 83%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada varidvel explicativa (ver tabela 13), verifica-se
que as varidveis com maior importancia na previsdo das vendas de Sumol, no periodo t sdo: as vendas de Sumol nos periodos t-12, t-1, t-2, a
distribuicdo ponderada e o pre¢co médio de Sumol e as vendas de Sumol no periodo t-3, t-24, apenas variaveis relacionadas com a marca. As
restantes varidveis assumem um peso relativo inferior a 30%, incluindo todas as varidveis explicativas relacionadas com Fanta.

No entanto, na construgdo do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de Sumol no periodo t-1, t-12, t-24 e a distribuicdo

ponderada de Sumol.

Por exemplo:

Se vendas Sumol t-1 > 1.853.715 lts e vendas Sumol t-12 > 2.164.087 Its e¢ vendas Fanta t-12 > 798.223,75 lts e vendas Sumol t-1 > 2.423.901,5

Its, entdo as vendas previstas para Sumol serdo 2.630.777,389 Its.
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Para vendas elevadas de Sumol nos periodos t-1 e t-12, e também vendas elevadas de Fanta ha 12 meses atras, as vendas de Sumol seriam de

2.630.777,389 Its (vendas elevadas). Este no terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Sumol.

Se vendas Sumol t-1 > 1.853.715 1ts e vendas Sumol t-12 < 2.164.087 Its e vendas Sumol t-12 < 1.879.808,5 1ts e vendas Sumol t-12 < 1.408.050

Its, entdo as vendas previstas para Sumol serdao 1.354.399,9 Its.

Para vendas baixas de Sumol nos periodos t-1 e t-12, as vendas de Sumol seriam de 1.354.399,9 Its (vendas baixas). Este no terminal era o que

apresentava vendas mais baixas para Sumol.
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Figura 16 - Arvore de Regressdo

“Combinada”: SUMOL VS FANTA: variavel dependente = vendas Sumol (Modelos Opg¢ao C - modelagdo

com variaveis preditivas relacionadas com a marca € com as outras marcas)
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Arvore de Regressio “Combinada” — Modelos Opciio C:
Variavel Dependente — vendas volume Fanta

Variaveis Independentes — variaveis associadas a Sumol e a Fanta

A arvore combinada entre Fanta e Sumol, onde se pretende explicar as vendas de Fanta através das varidveis relativas a Fanta e Sumol apresenta
31 nos, dos quais 16 sdo noés folha. A proporcdo de varidncia explicada pelo modelo, medida através de validacdo cruzada ¢ de,

aproximadamente, 73%, como se pode observar na tabela 4.

Em resultado do célculo da medida de importancia relativa (escala de 0 a 100) associada a cada varidvel explicativa (ver tabela 13), verifica-se
que as variaveis com maior importancia na previsao das vendas de Fanta, no periodo t sdo: as vendas de Sumol nos periodos t, t-24, t-12, t-1 e t-
2, as vendas de Fanta no periodo t-1, a distribui¢do ponderada de Fanta e Sumol e ainda as vendas de Fanta nos periodos t-12 e t-2, ja4 com pesos
a rondar os 50%.

As restantes variaveis assumem um peso relativo inferior a 50%.

No entanto, na constru¢do do modelo, destas variaveis apenas fazem parte as vendas de Sumol nos periodos t-1, t-2, t-12, t-24, as vendas de

Fanta nos periodos t-1 e t-12.

Por exemplo:

Se vendas Sumol t-12 > 2.267.442,5 Its e vendas Sumol t-24 > 2.262.448,50 Its ¢ vendas Fanta t-1 > 919.813,25 Its e vendas Fanta t-12 >
847.418,75 Its entdo as vendas previstas para Fanta serdo 1.092.357,5 Its
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Para vendas elevadas de Sumol nos periodos t-12 e t-24, e também vendas elevadas de Fanta h4d 1 e 12 meses atrés, as vendas de Fanta seriam de

1.092.357,5 Its (vendas elevadas). Este n6 terminal era o que apresentava vendas mais elevadas para Fanta.

Se vendas Sumol t-12 < 2.267.442,5 lIts e vendas Sumol t-24 < 1.719.436,5 Its e vendas Fanta t-1 < 542.939,25 Its e vendas Sumol t-12 <
1.610.512,5 lts, entdo as vendas previstas para Fanta serdo 404.580,5 Its.

Para vendas baixas de Sumol nos periodos t-12 e t-24, e vendas baixas de Fanta hd 1 més atrés, as vendas de Fanta seriam de 404.580,5 Its

(vendas baixas). Este nd terminal era o que apresentava vendas mais baixas para Fanta.
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Figura 17 - Arvore de Regressdo “Combinada”: FANTA VS SUMOL: variavel dependente = vendas Fanta (Modelos Opgéo C - modelagio com

variaveis preditivas relacionadas com a marca e com as outras marcas)
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ANEXO 3

GRELHAS DE LEITURA DE ALGUNS DOS ARTIGOS MAIS IMPORTANTES DA REVISAO BIBLIOGRAFICA

ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO
- autores analisadas as DEPENDENTES MODELO
- ano variaveis
- fonte - agregacio dos
dados
“A Publicidade na TV | Modelo de Regressdo | Lealdade a marca (% de | Vendas da marca (S) A publicidade tem um papel que néo

realmente afecta as
vendas? O papel das
medidas, modelos e
dados agregados.”

Gerard J. Tellis
Doyle L. Weiss

1995

Journal of Advertising

S=0a+YB*X+u
Modelo Logit

P=1/{1+exp (-2B
*X)}

escolhas da marca x pelo
lar y / % escolhas de
outras marcas pelo lar y)
Publicidade (n°
exposicoes, duragdo total
exposi¢ao, etc)

Preco

Cupodes de desconto
Visibilidade nas lojas

Folhetos

VARIAVEIS X

R?* = 0,36 (modelo fraco,
porque apenas 36% da
variancia das vendas ou da
escolha das marcas ¢
explicada pelas variaveis
aqui em andlise/modelo.

¢ detectavel na escolha das marcas.

Nao foram encontradas diferengas
nos coeficientes estimados para cada
uma das medidas de publicidade.

Os coeficientes da publicidade nao
sd0 sensiveis ao tipo de modelo.

A lealdade a marca ¢ a variavel que

mais explica as vendas (maior
coeficiente).
Os coeficientes das variaveis

independentes ndo variam com as
variagdes temporais dos dados, mas
os coeficientes da publicidade
aumentam a medida que o periodo
temporal também aumenta, assim
como com a agregacao dos dados.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO
- autores analisadas as varidveis DEPENDENTES MODELO
- ano - agregacao dos dados
- fonte
A — investimentos em S - vendas Unit Root Tests — Augmented A publicidade tem efeitos no longo prazo
“Efeitos de Longo Modelos VAR — Vector publicidade na TV Dickey Fuller test e Philips nas vendas de bens duraveis mas ndo tem
Prazo da Publicidade Auto Regressive Perron test (aplicados as vendas | nas vendas de bens ndo duraveis.

na TV nas vendas de
bens duraveis e ndo
duraveis”

Nan Zhou
Dongsheng Zhou
Ming Ouyang
2003

Journal of Advertising

(examinam as rela¢des de
longo prazo entre as
vendas e a publicidade,
onde a fungdo de resposta
de impulso para cada par
de variaveis (X, Y) foi
usada para detectar
persisténcia, definida
como o efeito
permanente em Y de um
impacto de uma unidade
em X. O impacto de X
em Y pode ser isolado de
outras variaveis que
podem impactar as
vendas.

S(t) = .+ 8t + BSy) + by
(L) A(t) + by (L) A AH) +
b; P(t) + by W(t) + u(t)

A A — variagdes nos
investimentos em publicidade

L — lag operator
S(t-1)- vendas no periodo t-1
P — indice pregos

W — indice de salarios

e aos investimentos em
publicidade))

Testes de co-integracdo entre as
vendas e os investimentos:
Engle Granger test e Johansen
test

8 marcas passaram ambos 0s
testes Unit Root Tests; 7 dessas
passaram também os testes de
co-integragao; ao usar-se a
equagdo do modelo nestas 7
marcas encontrou-se niveis de
persisténcia de marketing (r)
significativos que variam entre
0,304 € 0,545. Esta medida da a
forga da persisténcia.

Das marcas de bens ndo duraveis (6), 4
delas revelam que as actividades
publicitarias temporarias originam
incrementos nas vendas temporarios.

Os resultados deste estudo suportam o
que outros autores concluiram, assim
como o facto de que a dindmica de
envolvimento das vendas esta
relacionada com o nivel de envolvimento
dos consumidores com os produtos nas
suas decisdes de compra.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO
- autores analisadas as variaveis DEPENDENTES MODELO
- ano - agregacao dos dados
- fonte

“Pesquisa para
obtenc¢do do nivel
optimo de investimento
em Publicidade”

D.H. Sunoo
L.Y.S. Lin

1979

Journal of advertising

Regressao Linear
Multipla

Unidade analise:
periodos de 4 semanas

Periodo temporal: 2 anos,
52 periodos

Y =0,4748 + 0,8868
(GRP’s Dia) — 0,1054
(GRP’s Dia)* - 0,1838
(GRP’s Dia * Vendas
Promocao) — 0,5044
(GRP’s Noite) + 0,0702
(GRP’s noite)* + 0,0796
(GRP’s Noite * Vendas
Promogéo) + 0,3220
(Vendas Promogao) —
0,1368 (Diferencga Painel)
+ 0,440 (Periodo 1) +
0,2306 (Periodo 2) + ....
+0,1646 (Periodo 12)

GRP’s no horario de dia e
GRP’s no horario de noite

% vendas com promogao
(codigos 0 a 4 consoante o
nivel de vendas em
promogao)

Interaccdo entre as variaveis
GRP’s (dia e noite) e as
vendas em promogao
(multiplicagdo de uma
variavel pela outra)

GRP’s (dia e noite) ao
quadrado para identificar
possiveis efeitos curvilineos
desta variavel (GRP’s)

Factor sazonal referente a 13
periodos de 4 semanas
(variavel dummy com valor o
el)

Diferencgas do painel: painel
A foi dado o valor 1 e ao
Painel B foi dado o valor 2

Vendas em volume em
periodos de 4 semanas

R?=85%, com p< 0,05 (as
varidveis independentes em
analise explicam 85% da
varia¢do das vendas) — trata-se
de um bom modelo

Os investimentos em TV de noite tendem
a complementar as promogdes porque se
tornavam mais eficazes quando as
promogdes eram elevadas. Por outro
lado, os investimentos em TV de dia sdo
mais eficazes quando as promogdes sdo
menores, s30 portanto meios alternativos.

Os resultados do modelo aplicam-se
apenas ao curto prazo, ndo tem em conta
qualquer efeito da publicidade no longo
prazo.

A defini¢do do modelo/plano de
investimento em publicidade esta
também dependente se o objectivo & ter
mais vendas ou menos custos (portanto
maiores lucros). Podem entdo definir-se
varias alternativas consoante o objectivo.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO
- autores analisadas as variaveis DEPENDENTES MODELO
- ano - agregacao dos dados
- fonte
“Medir os Efeitos nas Modelo Regressao Linear | Quota Mercado do Periodo Quota Mercado 2 Painéis de lares em estudo, o No Painel A, os efeitos imediatos das

Vendas de algumas
variaveis de marketing
e das suas interac¢des”

V. Kanti Prasad
L. Winston Ring

1976

Journal of Marketing
Research

Periodo Temporal: 64
semanas

anterior
MS 1)

Prego Relativo (da marca
face ao prego médio das
marcas concorrentes) do
periodo t e do periodo t-1 (P,
ePuy)

GRP’s periodo te t-1 (TV;e
vV 1-1)

Presenca em Folhetos Lojas
(NEW e NEW ,))

Publicidade em revistas
femininas (MAG e MAG )

Interacgdo entre as variaveis
anteriores

(P *TV o P *NEW ;P *
MAG ¢ TV  * NEW ; TV,
* MAG ; NEW , * MAG )

Variaveis da Concorréncia :
publicidade em revistas e
folhetos lojas (MAG ° ;e
NEW °))

Painel A onde a exposicdo a
publicidade era o dobro da do
Painel B, e o contetido da
exposi¢do também era
diferente.

Como a variavel dependente ¢
um racio, a hipétese da
homocedasticidade pode ndo
ser verificada.

Pelo método “stepwise” em que
as variaveis explicativas foram

entrando por uma dada
sequéncia tendo em conta o
critério da maxima correlacdo

parcial, os modelos encontrados

~ 2 2
sdo fracos porque o R“e o R
ajustado revelam valores

inferiores a 40% (a<0,15), quer

no Painel A, quer no B.

Pelo método “stepwise” mas

que exclui as variaveis que ndo

contribuem para a explicagdo
da variag@o na variavel

2
dependente, o R” aumentou,

sendo de 60% no Painel A e de

48% no Painel B (0<0,15)

variaveis de marketing sdo dominantes.
No Painel B, a presenca de efeitos de
longo prazo ¢ indicado pelo elevado
coeficiente da variavel quota de mercado
do periodo anterior.

No Painel A, a influéncia da publicidade
na TV sobre a quota de mercado ¢ menor
do que a influencia das outras variaveis
de marketing.

As interacgdes entre as variaveis sdo
estatisticamente significativas na
determinagdo da quota de mercado.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS /
- nome - como foram analisadas as variaveis OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO CONCLUSOES
- autores - agregacio dos dados DEPENDENTES MODELO
- ano
- fonte
Quota de mercado
“Resposta do | Modelo econométrico: a quota de mercado resulta de uma fungdo | Prego (Price) (Share) e suas | R? ajustado forte | As categorias mais anunciadas
Mercado a | multiplicativa das variaveis do marketing mix componentes: mostrando que alteragdes | sdo menos elasticas ao prego
mudangas no Investimento em 1)  Penetragdo no marketing mix estdo | dado o papel da publicidade na
marketing mix: . ’ Publicidade (Advt) 2) Retengdo de | significativamente diferenciagdo dos produtos; as

aprendizagem  da
estratégia de Value
Pricing da P&G”

Kusum Ailawadi
Donald Lehmann
Scott Neslin
2001

Journal of
Marketing

R N Sy
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% vendas com Cupdes de
Desconto (Coup)

% vendas em Promogao
(Deal)

Prego médio dos
concorrentes
Investimento em
Publicidade médio dos
concorrentes

% vendas com Cupdes de
Desconto  média  dos
concorrentes

% vendas em Promogdo
media dos concorrentes

Clientes
3) Uso

relacionadas a alteragdes
na quota de mercado e nas
suas componentes (R* =
40%)

categorias mais promocionadas
sdo também menos elasticas aos
pregos devido ao efeito de
saturacao.

As marcas mais pequenas sdo
mais elasticas a publicidade e
sd0 mais vulneraveis a cortes de
precos e a publicidade da
concorréncia.

A promogdo tem um impacto
mais directo na quota de
mercado do que a publicidade.

aumenta a
tem  pouco
retengdo  de

A Promogao
penetragdo e
impacto  na
consumidores.

A publicidade tem mais
impacto no aumento da
penetragdo do que na retengao
de clientes, mas em menor
escala do que a Promogéo.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS /
- nome - como foram ou PREDITIVAS DESEMPENHO DO CONCLUSOES
- autores analisadas as INDEPENDENTE ou MODELO
- ano variaveis DEPENDENTES
- fonte - agregacao dos
dados
“Quota de Mercado e | Modelo Quota de Mercado | Racio Publicidade | R* ajustado > 70% | Segundo o modelo B&K ¢
Crescimento ndo s3o | Balasubramanian | (MS) + Promogdes /| (nivel de confianga a | a amostra/dados utilizados

bons
racio
Publicidade+Promocao
/ Vendas”

preditores do

Kusum Ailawadi
Paul Farris
Marl Parry

1994

Journal of Marketing

e Kuman (B&K):

Regressao Linear

Periodo Temporal:

1975 a 1984

Dados anuais

Crescimento do
Mercado (MQG)
Interaccdo entre a

Quota de Mercado ¢
o Crescimento do
Mercado (efeito
multiplicativo): MS *
MG = SHGR

vendas

90%, para todos os
sectores analisados)

no periodo do estudo,
concluiu-se que variagdes
no racio Publicidade +
Promogdes / vendas sdo
explicadas em pelo menos
70% pelas variaveis Quota
de mercado e crescimento
do mercado.

Estudos posteriores, que
usaram o mesmo modelo
B&K, mas dados diferentes
ndo conseguiram chegar
aos mesmos resultados.

Isto leva-nos a concluir que
o modelo B&K ndo pode
ser generalizavel.
Funcionou apenas para
aquela amostra.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO
- autores analisadas as variaveis DEPENDENTES MODELO
- ano - agregacao dos dados
- fonte
“A medigdo dos efeitos | Modelo Koyck - Investimentos em | Vendas valor O teste de Durbin Watson foi | Os efeitos acumulados ou de longo prazo
da publicidade | Modelo de Regressdo | Publicidade calculado para avaliar a | da publicidade sobre as vendas podem
cumulativos” Multipla autocorrelagdo entre os residuos | ser encontrados com sucesso através do
Rendimento disponivel dos da Regressao. Modelo Koyck.
Kristian Palda Dados anuais e Mensais consumidores
Foi demonstrada uma certa | Através deste estudo confirma-se que
1965 Periodo temporal: 1907 a | Variavel dummy — reflectir a fraqueza do modelo que levou a | existem efeitos de longo prazo da

Journal of Business

1960

Modelo  simples  dos
efeitos cumulativos:

Si=a+ oA +AS,

Introduz-se a
logaritmizacéo da
publicidade para mostrar
que existem retornos
decrescentes para a
publicidade

Si;=a+oalog A +ASy,

qualidade do conteudo da
publicidade

uma estima¢do enviesada do
desvio padrao dos residuos da
regressao.

A inclusdo do rendimento no
modelo semilogaritmico
aumentou substancialmente a
qualidade do modelo, baixou os
desvios padrio e quase
removeu a autocorrelagdo entre
os residuos.

Muitas regressoes foram
eliminadas por terem sinais
errados do ponto de vista da
teoria econdmica.

Quando a variavel publicidade
¢ logaritmizada ocorrem
melhores resultados nos
modelos.

publicidade sobre as vendas.
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO DO
- autores analisadas as DEPENDENTES MODELO
- ano variaveis
- fonte - agregacio dos
dados
“Medicao Modelos Publicidade no periodo t — | Vendas no periodo t | Quando ¢ que os modelos de | A duragdo dos efeitos da publicidade
Econométrica da | Econométricos J(X¢) Yy arrastamento dos efeitos sdo | varia muito de sector para sector.

Duragdo dos Efeitos
da Publicidade nas
vendas”

Darral Clarke

1976

Journal of
Marketing Research

Yt:(l'f‘ijXt_j +€t
Distributed lag models

Y=o+t Y hywt X
ij[_j +eq

Modelo Koyck
0<i<=1

Problema : as vendas
dependerem apenas de

publicidade actual e
passada

indicados para estudar o
impacto da publicidade nas
vendas?

Estes modelos deixam de
fora muitas variaveis que
podem impactar as vendas,
apenas tém em conta a
publicidade.

70% dos estudos listados
que recorreram a  estes
modelos deram resultados
significativos.

Esta duracdo corresponde a um
periodo de meses e ndo de anos.

Nos estudos com dados mensais,
bimensais e trimestrais a duragdo dos
efeitos da publicidade variam entre 3
e 15 meses. Considera-se este efeito
de curto prazo.

A (coeficiente de arrastamento da

variavel dependente — vendas) =
0,430 (dados mensais).
90% dos efeitos cumulativos da

publicidade nas vendas de produtos
maduros, comprados
frequentemente, produtos de preco
baixo ocorrem entre 3 a 9 meses
apos a 1? publicidade.
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ARTIGO
- nome
- autores
- ano
- fonte

MODELO
- como foram
analisadas as variaveis
- agregacio dos dados

VARIAVEL ALVO
OU INDEPENDENTE

VARIAVEIS
PREDITIVAS OU
DEPENDENTES

MEDIDAS DO
DESEMPENHO DO
MODELO

RESULTADOS / CONCLUSOES

“Como a quota de
mercado responde a
publicidade?”

Dan Horsky

1977

Journal of Marketing
Research

Modelos lineares aditivos
(0o coeficiente de cada
variavel representa o
efeito marginal da
alteracdo de uma unidade
dessa variavel)

Modelos multiplicativos
(o poder de uma variavel
representa a elasticidade
das vendas face a essa
variavel)

Regressoes Linerares
podem ser aplicadas ao 1°
modelo directamente e
através de uma
transformagdo
logaritmica ao 2°.

o coeficiente de
arrastamento aqui usado
é apropriado para
periodos anuais.

Periodo analise: anos

Modelo: Regressdao Nao
linear

1. fungbes lineares da
publicidade actual e os seus
coeficientes correspondem a
eficacia da publicidade

2. fungdes lineares da
publicidade passada e os seus

coeficientes sdo
multiplicagdes dos
coeficientes da funcao
anterior (aqueles que

representam a eficacia da
publicidade) pela taxa de
depreciag@o A

Publicidade actual e passada
(as outras varidveis do
marketing mix consideram-se
constantes)

Quota de mercado

R%’s obtidos sdo bons, nunca
antes foram obtidos valores tdo
elevados ( = 90%) — Goodness
of fit

Weak predictive testing —
condigdes abaixo  descritas
todas se verificam:

- sinais positivos em todas as
variaveis  (efectividade da
publicidade ou taxa de retengao
da publicidade)

- intervalo de 0 a 1 para as
taxas de reten¢do da
publicidade
- probabilidades com valores
entre 0 e 1

Strong predictive tests — o
modelo ndo pode ser rejeitado
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ARTIGO MODELO VARIAVEL ALVO VARIAVEIS MEDIDAS DO RESULTADOS / CONCLUSOES
- nome - como foram analisadas as variaveis OU INDEPENDENTE PREDITIVAS OU DESEMPENHO
- autores - agregaciio dos dados DEPENDENTES DO MODELO
- ano
- fonte
“Uma  andlise | VPR —Varying Parameter Regression Variavel dummy para | Vendas (S) Modelo Koyck, | A eficacia da publicidade parece

das variagdes
temporais  dos

efeitos da
Publicidade: o
caso Lydia
Pinkham”

Russel S.
Winner

1979

Journal of
Business

(Cooley e Prescott 1973 b)

Dados Caso Pinkham

Dados anuais: 1907 a 1960

Dados mensais: 1954 a junho 1960

Nio haver concorréncia era benéfico pois era menos um factor a ter em conta no modelo assumindo a publicidade
papel central

Modelo 1
S¢=a,+a; Ser +a; A+

Modelo de lealdade a marca: al — proporgdo de compras repetidas criadas por efeitos de marketing anteriores
a2 — efeitos da publicidade contemporaneos

(Houston e Weiss, 1975)

Modelo 2
Si=bo + by A+ ug Ui- puer + €

S¢=be(1-p) +p S+ by A -
p by Aps +et

os efeitos de longo prazo de todas as varidveis de marketing estdo incorporados nos erros

Modelo 3
Si=cot e St e Aty
U= Put-1+ €

Se=1¢, (1-p)+ (€1 +P) Se1 + €2 A — C2p A — pe; Sez + €t

Os efeitos de longo prazo estdo incorporados pela variavel S,; e assume que a autocorrelagdo pode estar presente.

Modelos 2 e 3: Modelo dos efeitos correntes (Clarke e McCann 1973) e Modelo de lealdade a marca com
autocorrelagdo (Houston e Weiss, 1975)

ter em conta o
contetido/tematica da
publicidade que
variou ao longo do
periodo em analise

A — publicidade

S.1 — vendas periodo
anterior

depois de corrigido
em termos de
autocorrelagio,
revela um R?> =
0,922.

O VPR revela um R?
=0,985.

O MAPE calculado
para varios modelos
ajuda a confirmar
que o0 modelo VPR é
dos melhores e mais
consistentes.

aumentar ao longo do tempo, tal
como os parametros indicam.

Com o modelo 1, a resposta das
vendas a publicidade aumenta ao
longo do tempo.

O efeito de longo prazo ronda os 2
anos nos varios métodos e analises
feitas aos dados Pinkham.

Palda (1964) ndao deu qualquer
indicagdo de que os orgamentos de
publicidade da empresa eram
determinados pelos resultados das
vendas o que teria implicado que a
publicidade fosse uma fungdo das
vendas e ndo vice versa como aqui
foi analisado. Caines et al (1977)
mostraram que a publicidade parece
ser a causa das vendas usando um
teste de causalidade entre processos
estocdsticos.

As capacidades de previsio dos
modelos de VPR para OLS e os
modelos de autocorrelagdo corrigida
parecem bons.

Os investimentos em publicidade de
um modo geral ndo contribuem
positivamente para a taxa de retorno
global da empresa.
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