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RESUMO:

Neste trabalho sdo descritos os modelos causais de quota de mercado mais
comuns na literatura da especialidade — modelos “classicos” e modelos de atracgao
— bem como expressdes de relativizagao de variaveis de marketing. De diferentes
variaveis explicativas pode-se esperar um comportamento diferenciado das
respectivas elasticidades directas. Assim, existem combinagcdes de modelo e
expressao de relativizacdo mais adequadas para certas variaveis explicativas. Neste
trabalho, propde-se a utilizagdo da forma estrutural dos modelos mais adequada,
relativamente ao comportamento esperado das variaveis explicativas. Descreve-se
também como combinar no mesmo modelo varidveis explicativas com
comportamentos esperados diferenciados.

Apresentam-se ainda dois exemplo reais de aplicagdo. O primeiro é constituido por
séries cronoldgicas de precos e quotas de mercado de marcas de 6leo numa grande
superficie, concluindo-se pela utilizagdo de modelos do tipo elasticidade sempre
decrescente com aumento da variavel explicativa. O segundo utiliza igualmente
dados de vendas de uma grande superficie, mas usa como variavel explicativa o
espaco de exposicao, conduzindo a modelos com um maximo de elasticidade.

Por fim, apresentam-se modelos para modelacao de quotas de mercado utilizando

as duas variaveis explicativas.
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