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RESUMO

Objetivo — O objetivo do presente estudo é desdobrar o conceito de co-
branding e examinar a influéncia de fatores na avaliacdo de uma
estratégia de co-branding, aplicado ao caso particular do Plano EDP

Continente.

Desenho/metodologia/Abordagem — Neste estudo foi realizada uma
revisdo extensa e aprofundada de literatura (pesquisa secundaria) nao so
relativa a estratégias de co-branding e sua avaliagdo, como também da
estratégia de co-branding do Plano EDP Continente assim como das
empresas envolvidas. No ambito da pesquisa primaria, aplicou-se uma
conjugacdo de meétodos de pesquisa, primeiramente quantitativo,
respeitando a um questionario administrado aos consumidores em geral,
e depois qualitativo, consubstanciando-se na realizacdo de entrevistas,
primeiramente, com fonte oficial da EDP, e depois com uma dezena de
consumidores (aderentes e ndo aderentes) ao Plano EDP Continente,
sendo a amostra classificada como ndo probabilistica por conveniéncia

transversalmente aos momentos de pesquisa mencionados.

Resultados — E evidente a importancia da avaliagdo dos consumidores
no sucesso ou fracasso de uma estratégia de co-branding, em particular
da influéncia positiva ou negativa do valor percebido das marcas
envolvidas, da familiaridade relativamente as mesmas e o0 ajuste
percebido entre as marcas envolvidas. Contrariamente ao que seria de
esperar, conclui-se que os lideres de opinido poderdo nao deter tanta

influéncia como seria de esperar na dita avaliagao.

Limitacbes/Implicagcbes da pesquisa — O desfasamento temporal
verificado entre a data de ocorréncia da campanha e a realizacdo do
presente estudo e a auséncia de informacgdo por parte da Sonae MC

(empresa detentora da marca Continente).

Originalidade/Valor — O valor da presente dissertacdo decorre da
andlise da potencial influéncia dos lideres de opinido na avaliacdo de
uma estratégia de co-branding.



Palavras-Chave — Co-branding, Marca, Branding, Valor da Marca, EDP,

Continente, Plano

Tipo de Trabalho — Dissertagao



ABSTRACT

Purpose — The purpose of this study is to unfold the co-branding concept
and examine the influence of factors in the evaluation of such strategy,
applied to the particular Plano EDP Continente case.

Design/methodology/approach — In this study it was conducted a
thorough and extensive literature review (secondary research) not only on
co-branding strategies and their evaluation, but as well as about the
Plano EDP Continente and the companies involved. Within the primary
research, it was applied a combination of research methods, primarily
quantitative, respecting a questionnaire administered to consumers in
general, and then qualitative, that takes the form of interviews, first with
an official source of EDP, and then with ten consumers (adherent and
non-adherent to Plano EDP Continente), being the sample is classified as
non-probabilistic convenience transversely to the mentioned research

moments.

Findings — It is clear he importance of consumer evaluation on the
success or failure of a co-branding strategy, in particular the positive or
negative influence of perceived value of the brands involved, the
familiarity towards them and the perceived fit between the envolved
brands. In contrast to what one would expect, it was perceived that
opinion leaders may not hold as much influence on the mentioned

evaluation as it would be expected.

Research limitations/implications — The observed time lag between the
date of occurrence of the campaign and the study design and the lack of
information from Sonae MC (owner of the brand Continente).

Originality/value - The value of the present dissertation emerges from
the analysis of the potential influence of opinion leaders in the evaluation

of a co-branding strategy.

Keywords - Co-branding, Brand, Branding, Brand equity, EDP,

Continente, Plano
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

Longe vao os tempos em que anuncios tais como “Tou Sim, é para
mim?”, “Branco mais branco ndo ha” e “Durar é Poupar” faziam as delicias
dos portugueses, onde a era da tecnologia ainda estava nos seus
primordios, e a televisdo era o grande entretenimento de muitas familias

portuguesas.

Enquanto na década de 90, a preocupacdo primordial das marcas
passava pelo seu valor financeiro aos olhos do consumidor e do mercado,
hoje encontram-se mais focadas no cliente e consequente satisfacdo do
mesmo (Keller e Lehmann, 2006). O papel e o impacto das marcas no
comportamento do consumidor tém verificado, assim, um interesse
exponencial. Neste seguimento, a gestdo da marca tornou-se, claramente,
uma prioridade de gestdo para qualquer organizacdo (Keller e Lehmann,
2006).

A importancia da gestdo da marca decorre do facto de as
organizacdes serem obrigadas a considerar estratégias corporativas (em
particular, relativamente ao branding) alternativas devido a intensificacdo da
concorréncia e a dificuldade de diferenciacdo. Surge, assim, o co-branding,
cooperacdo entre duas ou mais marcas que constitui uma alternativa
estratégica a que, de acordo com varios estudos, cada vez mais as
organizacdes recorrem como forma de singrar num mercado cada vez mais

competitivo e cada vez menos diversificado.

Nesta dissertacdo vai haver lugar a uma andlise intensiva e
aprofundada de uma situacdo em especifico e tudo o que lhe concerne - a
estratégia de co-branding levada a cabo pela EDP e pelo Continente entre o
final de 2011 e o final de 2012. A organizagao e a realizacdo da dissertacao

ird desenrolar-se ao longo de 7 capitulos.

O primeiro capitulo respeita a presente Introdugédo. Seguidamente, de
forma a realizar o enquadramento conceptual (Capitulo 2), o presente estudo
inicia-se com uma aprofundada revisdo de literatura sobre marca, o seu

branding e, com especial énfase, sobre o caso particular das estratégias de
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co-branding — conceito, oportunidades e riscos, entre outros, e avaliacdo das
estratégias de co-branding, questédo de extrema relevancia para o estudo em
apreco. Denote-se que a conclusdo do Capitulo 2 permitiu dar resposta a
primeira questao de investigagao: “O que sao estratégias de co-branding

e em que circunstancias fazem sentido?”.

Apés o0 enquadramento conceptual, verteu-se o modelo de
investigacdo de base do presente estudo, que procurava dar resposta, ndo
s6 a primeira, mas igualmente a segunda questdo de investigacao,
decorrente da primeira: “Como alguns fatores influenciam a avaliacédo de

uma estratégia de co-branding por parte dos consumidores?”.

Posteriormente, € explicada a metodologia de investigacdo utilizada,
mais designadamente do método do estudo de caso, que possibilitou dar
resposta as duas questdes de investigagdo no cerne deste estudo. O
desenho de investigacao reparte-se entre a selecéo do tipo de amostragem
utilizada no estudo e na recolha de dados, tendo sido realizada uma
combinacao de tipos de pesquisa, com a realizacdo de entrevistas e de um

questionario, 0 que proporcionou uma analise mais rica em detalhes.

Com o intuito de melhor aprofundar o tema nuclear da presente
dissertacdo — Plano EDP Continente - € realizada, no Capitulo 5, uma breve
apresentacao das duas marcas envolvidas — EDP e Continente — duas das
marcas mais valiosas em Portugal. Torna-se aqui relevante fazer um
enquadramento da situacao prévia a campanha, com especial enfoque nos
motivos que poderdo ter conduzido a implementacdo da mesma,
nomeadamente, a crise econdmica enraizada na sociedade portuguesa e a
emergéncia do mercado liberalizado de eletricidade, sendo este Ultimo
apontado como o principal motivo para a EDP ter levado a cabo esta
campanha em conjunto com o Continente. Decorrente da analise realizada
no Capitulo 5, foi possivel tecer o esquema de base para o todo o estudo

(vide Figura 1).
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Pré-Campanha Campanha Po6s Campanha

7| _eop universal?

s Ceorcemerar |
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‘ PIE / Csm ]
Aderiu a Campanha? \l / Porqué? —2 | Manteve-se cliente? | = | Do Continente?
s} e ]
— Possui Cartdo De Ambas?
/ Continente? \ N

FIGURA 1 - Esquema base do estudo (Fonte: Propria autoria)

Terminado o enquadramento da envolvente na situagdo prévia a
campanha, procede-se a uma breve descricdo do Plano EDP Continente, no
gue consistia, quais as vantagens e condi¢des inerentes e, em particular, ao
alerta lancado pela DECO. Toda esta informacédo envolveu a consulta de
material secundario e de arquivo relevante, incluindo relatérios dos sectores
de mercado/organizacfes, sites, noticias publicadas, bases de dados, entre

outros.

Relativamente a discussao dos resultados (Capitulo 6), é realizada
uma analise aos dados secundarios (Plano EDP Continente, informacéo da
envolvente, entre outros) e primarios obtidos (entrevistas e questionario) no

decorrer do estudo, permitindo dar resposta as questdes de investigacao.

Para finalizar, temos o Capitulo das conclusées (7), apresentando-se
de forma reduzida as expectativas iniciais e as conclusdes retiradas no
anterior, sendo feita referéncia as limitacbes inerentes ao presente estudo,
bem como os contributos (para a academia, para a gestdo e para as

politicas publicas) e as sugestdes para futuras investigacoes.
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CAPITULO 2. REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo tem como objetivo desenvolver o conceito de co-
branding, cerne da dissertacdo em apreco, dando um olhar detalhado a
temas desde os tipos de estratégias de co-branding, as suas vantagens e
riscos, avaliacao de estratégias de co-branding (de extrema importancia para
0 presente estudo), entre outros. O capitulo tem por objetivo Ultimo
responder a primeira questdo de investigacdo “O que sao estratégias de

co-branding e em que circunstancias fazem sentido?”.

De notar que se optou por utilizar sempre o termo “organizagéo” ao
invés de “empresa’, pois o uso de marcas ndao se rege a este ultimo

conceito.

2.1. CONCEITO DE MARCA E BRANDING

Ao realizar um estudo sobre estratégias de co-branding, torna-se
necessario referir, primeiramente e de forma breve, do que se trata uma

marca (brand) e, claro, o seu branding.

Desta forma, de acordo com o art. 167° n°1 do Cdodigo da Propriedade
Industrial (CPI) “a marca pode ser definida como sendo um sinal distintivo,
que serve para identificar o produto ou servigo ao consumidor” (Olavo, 1997,
pp.35). O'Malley (1991, citado por Rooney, 1995, pp.48) vai mais ao
pormenor do referido no CPI, afirmando que a marca respeita a “um nome,
desenho, simbolo, ou qualguer combinacgdo, que identifica o produto de ou
uma organizacdo em particular como tendo uma vantagem substancial,
diferenciada”. Desta forma, as organizacdes desenvolvem as marcas,
gerindo e promovendo a sua imagem e identidade, e devem anexar isso a

estratégia global do negdcio (Kippenberger, 2000).

Assim, em mercados de acérrima concorréncia, em que a

manutencdo de uma diferenciacao significativa se revela uma tarefa cada

10 termo organizacao diz respeito a uma unidade social de pessoas que se estrutura e
atende a uma necessidade ou persegue objetivos coletivos, podendo ser uma empresa, um
hospital, uma escola, entre outros (Fonte: businessdictionary.com, 25-03-2013).
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vez mais ardua, a marca tem-se revelado de elevada importancia para as
organizagbes (Wentz e Suchard, 1993, citados por Rooney, 1995),
permitindo-lhes estabelecer uma identidade Unica e distinta das restantes
organizacdes (Ibeh et al., 2005). Isto deve-se ao facto de a marca possuir
caracteristicas como comunicar o0 posicionamento de uma organizacao,
identificando e diferenciando os produtos e beneficios a si inerentes
(Riezebos, 2003; Motion et al., 2003). Numa vertente particular do conceito
da marca, uma marca corporativa diz respeito, conforme Balmer (2001a), a

deciséo da gestédo dar a conhecer os atributos da identidade da organizacao.

Por seu lado, o branding, ou a gestdo da marca (Lencastre e Corte-
Real, 2009), subsiste numa parte central da atividade competitiva de uma
organizacao, utilizada para construir uma vantagem, sustentavel e diferencial
ao longo do tempo no mercado. O branding, além de estabelecer um elo
entre a propria organizacdo ou marca e o consumidor, tem como objetivo
primario a constru¢do da imagem da marca, potenciando o seu valor para os
stakeholders (Motion et al., 2003). Em face do exposto, o branding consiste
num meio para distinguir os produtos ou servigcos de uma empresa dos de
outra e numa promessa de entregar um conjunto especifico de
caracteristicas e beneficios de forma consistente ao consumidor (Kotler et
al., 2009).

Como afirmado por Holt (2003), o branding é um dos aspetos mais
importantes de uma estratégia corporativa e, em particular, de uma
estratégia de marketing, devendo enquadrar-se corretamente nesta, de
modo a ndo comprometer a sua exequibilidade (Carlino, 1991, citado por
Rooney, 1995). O branding constitui, igualmente, um ponto de Vvista
estratégico, sendo fundamental para a criagdo de valor para o cliente e uma
das mais poderosas ferramentas do marketing para a criagdo e manutencéo

de uma vantagem competitiva.

Decorrente destas duas breves definices, podemos retirar que o co-
branding passara, entdo, pela gestdo em conjunto ou cooperativa de uma

marca.
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2.2. CONCEITO DE CO-BRANDING

Nos ultimos tempos, as estratégias de co-branding tém vindo a atrair
uma crescente atencéo por parte dos investigadores, como consequéncia da
sua crescente utilizacado verificada desde a década 90. O co-branding néo é
apenas uma combinacdo ou cooperagao entre marcas (normalmente duas)
ou organizagfes (Motion et al., 2003), é algo mais complicado (Aghdaie et
al., 2012)

O co-branding é considerado eficaz na transferéncia das associacdes
positivas de uma organizagdo ou marca para outra (Chang, 2009;
Kippenberger, 2000; Aghdaie et al., 2012; Ruth e Simonin, 2003; Simonin e
Ruth, 1998; Abbo, 2005), pois é visto como um desenvolvimento legitimo da
marca, essencial para a constru¢cdo e manutencédo da vantagem competitiva
(Chang, 2009). Existem diversas definicbes do conceito de co-branding na

extensa literatura existente sobre o tema, como veremos de seguida.

Para Blackett e Boad (1999), o co-branding consiste na
comercializacdo de um produto que representa duas ou mais marcas,
constituindo uma forma de cooperacdo entre duas ou mais marcas com
reconhecimento significativo por parte dos clientes, onde os nomes de todos
0s participantes sdo mantidos. Segundo Spethman e Benezra (1994, citados
por Dickinson e Heath, 2008), o co-branding respeita a uma parceria de duas
ou mais marcas para formar um produto separado e Unico e transferir
associacfes positivas dos parceiros para 0 mesmo. Para Chang (2009),
trata-se de um acordo de marketing para utilizar nomes de marcas multiplas
num anico produto ou servico. Porém, estas definicdes, entre outras, versam
sobre a questdo de um novo produto envolvido, algo que ndo se revela

pertinente para a presente dissertacgao.

Do exposto, a definicdo de cooperagdo em atividades de marketing
(como a publicidade, por exemplo), por parte de duas organizagdes ou
marcas (Grossman, 1997; Leuthesser et al., 2003; Kumar, 2005) adequa-se
melhor ao estudo em questdo. O mesmo ocorre com a definicdo de Aghdaie
et al. (2012), que afirma que o co-branding constitui uma técnica de

marketing e branding, direcionada para o consumidor, para ajudar as
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organizacdes a concorrer em diversos mercados (Askegaard e Bengtsson,
2005).

Assim, podemos afirmar que as estratégias de co-branding ocorrem
entre organizagbes que se apoiam mutuamente na prossecugdo dos seus
objetivos (Chang, 2009; Kippenberger, 2000), com duas ou mais marcas
distintas a ser comercializadas em conjunto, de modo a formar uma oferta
Unica composta que agrega valor para o consumidor (Abbo, 2005). E com

base nesta definicdo que se ira desenvolver o presente estudo.

No que diz respeito as caracteristicas, e de acordo com Kippenberger
(2000), o co-branding possui como caracteristicas (i) o envolvimento de
duas ou mais marcas, ambas com reconhecimento significativo por parte do
cliente ou consumidores em geral, (ii) a manutencdo dos nomes das marcas
envolvidas, (iii) a duracdo de médio a longo prazo e (iv) o facto de se aplicar
qgquando o potencial de criacdo de valor ndo é elevado o suficiente para
justificar o desenvolvimento de uma nova marca (extensdo de marca, por
exemplo) e/ou de uma joint-venture (situacdes que se traduzem em custos

elevados).

Devido & sua caracteristica de envolvimento de duas ou mais marcas
ou organizac¢fes, um dos desafios das parcerias de co-branding é alinhar os
valores fundamentais das marcas envolvidas (que as definem e diferenciam
da concorréncia) e os pontos de partida comuns, para a criagdo de uma
identidade comum viavel e maximizar a oportunidade de elevar os valores de
que cada marca carece a nivel individual (Motion et al., 2003). Isto implica
uma gestdo ativa de modo a permitir a troca desejada de valores e de
reputacdo entre as marcas, para que ambas sejam percebidas como sendo
melhores em resultado da cooperagao. O co-branding constitui, desta forma,
uma estratégia para a valorizacdo mutua das marcas envolvidas
(Kippenberger, 2000), devendo ser pensada como uma fonte de valor para

as mesmas (Hultman, 2002; Motion et al., 2003).

Ao nivel das funcdes desempenhadas, uma estratégia de co-

branding atua como um vinculo de identidade entre duas organizacgdes,
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ajudando a construir a confianga e a lealdade (Chang, 2009). Envolve,
assim, o alcance de inovacao e diferenciacdo num ambiente de mercado
cada vez mais competitivo, caraterizado por consumidores apressados que
requerem confianca imediata aquando da decisdo de compra (normalmente
rapida). Deste modo, as marcas irdo desempenhar cada vez mais um
importante papel no processo de tomada de decisdo e cada vez mais o co-
branding serd considerado como uma opc¢ao adicional para o crescimento,

contra a tradicional extensdo de marca (Kippenberger, 2000).

Adicionalmente, como referido por Chang (2009), ao considerar uma
estratégia de co-branding, as organizac6es devem ter em conta algumas
guestdes tais como juridicas - questdo da defesa da concorréncia, pois a
parceria origina uma extensdo da participagdo no mercado das marcas
envolvidas, podendo conduzir ao desequilibrio do mesmo - ou culturais -
devem ser equacionadas com o devido cuidado e antecedéncia, pois a
tentativa de consolidacdo de organizacdes com culturas muito dispares
origina desconfiancas e obstaculos, especialmente ao nivel dos

colaboradores -, entre outras.

Por ultimo, ao equacionar uma estratégia de co-branding, a principal
decisdo a tomar pelas organizacdes envolvidas é escolher o tipo de
estratégia a adotar, podendo variar em complexidade, formato e no nivel de
integracao das organizagdes envolvidas (Leuthesser et al., 2003): criar uma
nova estratégia em conjunto ou manter as estratégias anteriormente

exercidas a nivel individual.

Assim, as estratégias de co-branding constituem uma alternativa para
as organizagdes, constituindo uma opgédo “mais economica’ a outras
situacdes (como o desenvolvimento interno ou externo de uma segunda
marca, entre outros - Young et al., 2001), conducentes a um dispéndio,
normalmente elevado, de recursos (tais como estudos de mercado - Barger
et al., 2002).
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2.3. OPORTUNIDADES E BENEFICIOS VS. INIBIDORES E RISCOS

OPORTUNIDADES E BENEFICIOS

Um bom acordo de co-branding, com uma estratégia eficaz, devera
conduzir a vantagens competitivas para as marcas envolvidas, decorrentes
de uma base de ativos partilhada, com rentabilidade e valor de marca
potencialmente maiores (Prince e Davies, 2002), além do aumento do
alcance e influéncia das marcas, possivel entrada em novos mercados e

melhoria da sua imagem (Kippenberger, 2000).

O co-branding pode ser considerado uma estratégia de crescimento
mais rapida, barata e segura (Kippenberger, 2000) que, sendo bem-
sucedida, tem potencial para atingir excelentes sinergias, capitalizadas sobre
0s pontos fortes de cada marca envolvida (Motion et al., 2003), a saber:

() Expanséo da base de clientes e da capacidade de fornecer uma
resposta rapida as suas necessidades especificas, devido ao facto de
se agregarem as bases de clientes das duas organizacfes e 0s
conhecimentos e capacidades destas;

(i) Aumento da rentabilidade decorrente do aumento das vendas, quer
devido a expansdo em mercados atuais ou acesso a hovos mercados
geograficos ou setores (evita as barreiras a entrada e reducdo dos
custos e riscos envolvidos na entrada em novos mercados -
Kippenberger, 2000);

(i) Fortalecimento da posicdo competitiva de ambas as organizacdes
através de uma maior participacdo de mercado (Aghdaie, 2012) e
exposicdo no mesmo (Washburn et al., 2000; Keller e Lehmann,
2006);

(iv) Melhoria da imagem de marca e criacdo de valor adicional para o
consumidor (Barger et al., 2002);

(v) Partilha de conhecimento/especialidade (Aghdaie et al., 2012);

(vi) Redugdo de custos e consequente otimizacdo da utilizacdo do
orcamento disponivel (Hultman, 2002), em particular, destinado aos

22



custos promocionais, em face da promocdo multua e simultanea
(Prince e Davies, 2002);

(vii) Alavancagem das marcas envolvidas através da transferéncia, entre
si, de atitudes estabelecidas para com as mesmas (Dickinson e
Barker, 2006); e

(viii) Fornecimento de pistas para informar os consumidores sobre a

qualidade n&o observavel do produto (Barger et al., 2002).

Em linha com o exposto, para Besharat (2010, citado por Aghdaie,
2012), o co-branding facilita a transferéncia de associacdes positivas entre
as marcas envolvidas. Influencia, de igual modo, as percecdes sobre a
imagem de marca gracas a partilha de valores e imagens entre as mesmas

marcas.

Porém, note-se que as vantagens/beneficios mencionadas dependem
das intencbes e qualidade de cada parceiro envolvido (Chang, 2009;
Kippenberger, 2000; Simonin e Ruth, 1998; He e Balmer, 2005). Ou seja,
para as organizagdes envolvidas usufruirem da melhor forma as vantagens
carateristicas de uma parceria, devem possuir inten¢cdes semelhantes, além
de bem alinhadas e esclarecidas, e um nivel de qualidade idéntico, de modo

a nao originar situacdes de conflito.

INIBIDORES E RISCOS

Uma estratégia de co-branding, tal como qualquer estratégia, ndo o &
sem complexidades e potenciais efeitos negativos associados, pois enfrenta
um ambiente incerto e desconhecido na maioria dos casos (Simonin e Ruth,
1998). Assim, da mesma forma que a parceria entre marcas ou
organizacdes pode ser benéfica, pode também aportar riscos elevados. Isto
ocorre quando a parceria (por exemplo, devido ao reduzido ajuste percebido
entre as marcas) ndo € bem recebida e as suas avaliacbes ndo sao
favoraveis por parte dos consumidores, podendo afetar negativamente as
marcas parceiras, e, em particular, a sua imagem e valor a nivel individual
(Hultman, 2002; Chang, 2009; Dickinson e Barker, 2006). Desta forma, os
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beneficios esperados podem facilmente transformar-se num pesadelo se a

parceria for localizada na posicéo e estratégia inadequadas (Chang, 2009).

Assim, as organiza¢gfes que considerem investir numa estratégia de
co-branding, devem previamente explorar e analisar, com o devido énfase e
cautela (Chang, 2009) os potenciais riscos decorrentes, que podem passar

por:

(i) Alteracdo no significado das marcas parceiras para formas nunca
antes destinadas ou desejadas (Chang, 2009);

(i) Diluicdo ou perda de caracteristicas distintivas a nivel individual pelas
marcas envolvidas (Kippenberger, 2000);

(i) Confuséao e conflitos entre os gestores de marca que possuem visdes
diferentes sobre a parceria (Chang, 2009);

(iv) Criacdo de assimetrias com risco de diluir as associacdes as marcas
envolvidas (Hultman, 2002);

(v) Enfraquecimento do posicionamento de uma marca quando 0s
consumidores culpam a marca errada pela sua insatisfagéo (Hultman,

2002); entre outros.

Os riscos mencionados podem ter a sua origem em tentativas de
combinar identidades corporativas incompativeis, na extensdo excessiva de
uma marca a setores muito distantes, na tentativa de uma das marcas
envolvidas de reposicionar a sua marca original, em dificuldades financeiras
nao devidamente acauteladas, no incumprimento das metas do acordo, em

perfis de clientes bastante distintos (Kippenberger, 2000), entre outros.

Posto isto, além dos potenciais riscos decorrentes da opcao
estratégica pelo co-branding, existem outros fatores que devem ser
corretamente e cuidadosamente equacionados na fase de ponderacdo da

referida opcéo, detalhados de seguida.
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2.4. FATORES A TER EM CONSIDERACAO NA OPCAO ESTRATEGICA

PELO CO-BRANDING

As organizagbes que consideram formar uma parceria devem
considerar certos fatores a fim de obter os melhores resultados da mesma,
pois uma implementacdo inadequada de uma estratégia de co-branding
pode resultar em consequéncias negativas para as organizagdes ou marcas

envolvidas (James, 2005).

Assim, as motivacdes por detrds da opcao estratégica pelo co-
branding passam por atingir uma quota mais alargada de mercado,
aumentar os fluxos de receita, alcancar um maior numero de consumidores
e novos segmentos de mercado, e pela oportunidade de criar ou melhorar as
vantagens competitivas (Chang, 2009). Quando estas condicbes sao
favoraveis, uma organizacdo deve escolher o parceiro certo que lhe permita
alcancar as questdes referidas, tendo em atengé&o a volatilidade do mercado,
entre outras questdes desenvolvidas de seguida.

ESCOLHA DO PARCEIRO CERTO

A importancia de escolher o parceiro certo por parte das organizagoes
que ponderam uma estratégia de co-branding, para garantir a alavancagem
e o crescimento futuro do negocio, é vital de forma a maximizar os
beneficios da mesma e os efeitos positivos sobre as marcas, tendo um
impacto influente sobre a eficacia da estratégia (Dickinson e Barker, 2006). A
compatibilidade com o parceiro é, desta forma, fundamental para o sucesso
da parceria e o parceiro certo pode conduzir a sinergias de forma muito
eficaz (Chang, 2009; Dickinson e Barker, 2006; Barger et al., 2002).

Um parceiro certo deve permitir conciliar os objetivos estratégicos das
organizacdes, ndo dependendo apenas do ajuste entre as necessidades,
motivos e identidades de cada parceiro, mas também do posicionamento de
cada uma das marcas envolvidas (Prince e Davies, 2002). Pode ser néo
apenas 0 parceiro que detém uma marca avaliada favoravelmente pelos
consumidores, mas também aquele que "combina" para produzir perce¢des

favoraveis acerca do ajuste do produto ou da marca (Simonin e Ruth, 1998).
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Adicionalmente, o nivel de credibilidade do parceiro deve também ser
considerado, pois, numa parceria, torna-se importante apurar se a
credibilidade das marcas envolvidas se transfere para a estratégia de co-
branding (Aghdaie et al., 2012). Assim, no caso de uma marca ja deter niveis
elevados de credibilidade no mercado, desejara formar uma parceria com
uma marca tdo ou mais credivel, reforcando as avaliacbes dos

consumidores (Aghdaie et al., 2012).

Por outro lado, os parceiros desejam evitar, ou pelo menos minimizar,
as surpresas desagradaveis que podem afetar negativamente a parceria
aguando da escolha errada de um parceiro, tendo este risco de ser gerido

em conjunto pelos parceiros (Prince e Davies, 2002).

Porém, ter o parceiro certo ndo é suficiente para uma estratégia de
co-branding bem-sucedida se as condi¢cdes de mercado ndao forem as mais
favoraveis. Assim, considerar uma estratégia de co-branding, devido a
dindmica dos mercados, concorréncia intensa e custos elevados de entrada
em novos mercados (Desai e Keller, 2002, citados por Abbo, 2005), exige
ponderar sobre as contingéncias de mercado, designadamente, sobre a
volatilidade dos valores dos consumidores num mercado em constante
mutacdo e como isso afetara a atratividade da estratégia de co-branding, a

sua capacidade de adaptacéao, entre outros (Prince e Davies, 2002).

Adicionalmente, o sucesso de uma estratégia de co-branding depende
de cinco fatores: (i) acautelar devidamente as diferencas culturais (devem
ser consideradas com antecedéncia — Chang, 2009) e a aceitacdo por parte
dos clientes (a gestao deve ser centrada no consumidor — Chang, 2009), (ii)
escolher o parceiro certo, (iii) comunicar de forma clara e consistente a
promessa da parceria e diferencia-la dos seus concorrentes, (iv) identificar e
posicionar corretamente as competéncias nucleares de cada marca
envolvida (Chang, 2009) e (v) aumentar a estima e lealdade dos seus
clientes e stakeholders (Balmer, 2001b, citado por Motion et al., 2003).

Porém, algumas parcerias parecem boas no papel, mas quando

implementadas, tornam-se pesadelos, conduzindo a que a imagem no
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mercado das marcas ou organizagdes envolvidas seja denegrido, de forma
permanente, dando espaco a concorréncia para se afirmar. De forma a evitar
que isto ocorra, uma estratégia de co-branding exige um correto

planeamento futuro (Barger, 2002).

Deste modo, é possivel afirmar que uma estratégia de co-branding
respeita a uma forma de cooperacdo entre duas ou mais marcas ou
organizacdes, com vista a introduzir um novo produto/servico no mercado ou
a partilha ou a uma cooperacdo em atividades de marketing, de modo a
possibilitar a prossecu¢cdo conjunta dos objetivos das marcas ou
organizagbes envolvidas. Uma estratégia de co-branding deve ser
cuidadosamente ponderada e a escolha do parceiro deve ser dada especial
importancia, de modo a retirar as melhores vantagens do estabelecimento
da parceira. Outro ponto fulcral numa estratégia de co-branding € a sua
posterior avaliacdo por parte dos consumidores, stakeholders, entre outros,
sendo uma questdo desenvolvida no préximo capitulo, devido a sua
relevante importancia no ambito do modelo de investigacdo que serve de

base ao presente estudo.
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CAPITULO 3. MODELO DE INVESTIGACAO

A definicdo das questdes de investigacdo € provavelmente o passo
mais importante num estudo de pesquisa (Yin, 2009). Sdo estas que irdo

conduzir e dar forma ao estudo em questao.

A revisdo de literatura proporcionou importantes insights para uma
melhor percecdo do “mundo” das estratégias de co-branding e tudo o que
Ilhes esta associado. Neste ambito, uma questdo obteve relevante destaque
— a avaliacdo das estratégias de co-branding por parte dos consumidores,
explicitada de forma mais detalhada infra.

AVALIACAO DE UMA ESTRATEGIA DE CO-BRANDING

Nos ultimos anos, as estratégias cooperativas de marca (tais como,
extensdo de marca, aliancas de marca, co-branding, entre outros) tém
verificado uma taxa de crescimento anual de 40% (Simonin e Ruth, 1998),
deixando evidente o seu sucesso (Barger et al., 2002) e frequéncia de uso
por parte das organizacbes. Porém, pouco se sabe sobre como o0s
consumidores reagem ao marketing cooperativo de marcas e se e como este
afeta as avaliagcdes dos consumidores relativamente as marcas envolvidas
(Jevons et al., 2005).

Assim, como referido por Aghdaie et al. (2012), as organizacdes, ao
ponderar uma estratégia de co-branding, além das situacdes ja
mencionadas, devem considerar previamente alguns fatores na avaliacdo da
parceria por parte dos consumidores, tais como o valor percebido das
marcas envolvidas (e todos os seus componentes - fidelidade as marcas a
nivel individual, nome das marcas, qualidade percebida, associacdes as
marcas e atitude), a familiaridade das marcas, 0 ajuste percebido entre as

marcas e, por ultimo, os lideres de opinido, descritos de seguida.

3.1. VALOR PERCEBIDO DAS MARCAS

Aaker (1991, citado por Abbo, 2005) definiu o valor da marca como o

conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e simbolo,
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que adicionam ou subtraem o valor fornecido por um produto ou servigo a
uma empresa e/ou aos clientes da mesma (ou seja, é a marca vista da
perspetiva do cliente - De Wulf et al., 2005). Assim, e em particular, uma das
formas de examinar o valor da marca é a partir da perspetiva do cliente e é
baseada no seu conhecimento, familiaridade e associacdes em relacédo a

marca — valor da marca baseado no cliente (Hultman, 2002; Rooney, 1995).

Denote-que que o valor da marca pode ser estudado e avaliado com
base na organizacédo, no consumidor e nas financas (Kippenberger, 2000),
mas optou-se por ndo se fazer referéncia as perspetivas da organizacdo e

financeira por se considerar ndo pertinentes para a presente dissertacao.

Relativamente ao valor da marca no ambito de uma estratégia de co-
branding, o mero ato de enveredar por esta, segundo Hultman (2002), ira ter
um impacto (positivo ou negativo) sobre as marcas envolvidas,
independentemente do valor de cada marca a nivel individual. No caso, por
exemplo, de uma parceria entre uma marca de valor elevado e outra de
reduzido valor, o poder da primeira ird resultar em sentimentos favoraveis
relativamente a segunda. Em caso de parceria entre marcas de valor
elevado, o seu valor a nivel individual s6 saira ainda mais potenciado. O
valor da marca pode reduzir o risco percecionado pelos consumidores,
simplificando a tomada de decisdao de compra (Montgomery e Wernerfelt,

1992; Keller e Lehmann, 2006).

Adicionalmente, o valor da marca subdivide-se em cinco
componentes subjacentes, sendo identificados por Aaker (1991, citado por
Abbo, 2005): fidelidade a marca, consciéncia do nome da marca,
gualidade percebida, associagcfes a marca e atitude para com a marca,
além de outros ativos comerciais de marcas, tais como patentes (Mudambi
et al., 1997), possuindo todos estes componentes relacées causais entre si.
Por exemplo, a qualidade percebida sera em parte baseada em associacdes
sendo por vezes considerada como uma avaliacdo global que pode ser
comparada a atitude (Zeithaml, 1998, citado por Abbo, 2005).
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FIGURA 2 - Componentes do valor percebido de uma marca (Fonte: Prépria autoria com
base no afirmado por Aaker, 1991 citado por Abbo, 2005)

De modo a melhor aferir o impacto do valor percebido das marcas na
avaliacdo de uma estratégia de co-branding é necessario analisar estes
componentes em particular, sendo estes os vetores de andlise do valor das

marcas EDP e Continente posteriormente neste estudo.

FIDELIDADE AS MARCAS A NIVEL INDIVIDUAL

O valor da marca € em grande parte criado/potenciado pela fidelidade
dos seus clientes, devendo constituir uma importante aposta por parte das
organizacdes. Decorrente do facto de implicar um custo superior angariar um
potencial cliente ao invés de fidelizar ainda mais um ja cliente (devido ao
facto de uma vez acostumados e leais a uma marca, 0s consumidores
tenderem a ndo aceitar e integrar facilmente substitutos - O’'Malley (1991,
citado por Rooney, 1995)), as organiza¢des tentam tirar o maximo partido da
fidelidade existente por parte dos clientes, de modo a economizar gastos
(Keller e Lehmann, 2006).

Assim, na avaliacdo de uma parceria, a fidelidade a nivel individual as
marcas envolvidas possui elevada importancia, carecendo de um
enviesamento positivo ou de uma potenciagdo negativa. Ou seja, por um
lado, em caso de elevada fidelidade a uma marca, podera ndo ser atribuida
a devida importancia a uma desilusdo (derivada da néo percecdo do ajuste
das marcas, por exemplo), podendo ser remetida para o esquecimento. Por
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outro lado, a fidelidade é téo significativa, que erros ou desilusdes nao serdo
admitidos, conduzindo a que o consumidor deixe de ter confianga na marca

ou organizacéao, nao usufruindo mais dos seus produtos ou Sservicos.

NOME DAS MARCAS

O nome da marca respeita ao primeiro elo de ligacdo que os
consumidores possuem com uma marca ou organizacado (Ginden, 1993,
citado por Rooney, 1995), traduzindo um simbolo de garantia de
desempenho e de qualidade do produto/servico e de reconhecimento para
0os mesmos (He et al., 2005). Citando Washburn et al. (2000) e Hultman
(2002), o nome da marca tem um papel relevante como fonte de informacé&o
credivel ou como redutora de risco, na decisdo de compra do consumidor.
Assim, dois nomes de marca podem fornecer informacdes adicionais para 0s
consumidores sobre os atributos de uma parceria, tornando-a mais atraente
(Rao e Ruekert, 1994), consubstanciando-se no desenvolvimento de atitudes

favoraveis em relacéo a parceria (Simonin e Ruth, 1998).
QUALIDADE PERCEBIDA

Zeithaml (1998, citado por Abbo, 2005, pp. 20) define qualidade
percebida como “o julgamento do consumidor sobre a exceléncia global ou
superioridade de um produto”. A qualidade percebida revela-se, assim, de
elevada importancia para uma marca ou organizacdo pois influencia
diretamente as decisdes de compra sobre a mesma e a fidelidade dos
clientes. Neste seguimento, de acordo com Aaker (1991, citado por Abbo,
2005), a qualidade percebida proporciona um motivo para a compra € um
ponto de diferenciagdo, podendo as marcas servir como sinais de qualidade
(Rao et al., 1999).

O impacto da qualidade percebida das marcas envolvidas sobre a
qualidade percebida da estratégia de co-branding propde que é necessario
considerar parceiros de qualidade elevada com base nas opinides dos
consumidores (os parceiros certos como referido anteriormente), ao
ponderar formar uma parceria, com vista a aumentar as avaliagbes desta.
Deste modo, quanto maior a qualidade percebida, melhor a avaliacdo de

uma estratégia de marca (Milewicz e Herbig, 1994, citados por Aghdaie,
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2012). Podemos daqui retirar, entdo, que quanto maior a qualidade
percebida pelos consumidores, melhor a avaliacdo de uma estratégia de co-

branding.

ASSOCIACOES AS MARCAS

Os significados derivados do consumo de uma marca séo, em parte,
transmitidos nas associacfes desenvolvidas pelos consumidores para com a
mesma (Aaker, 1990). Assim, para compreender o significado do
relacionamento com uma marca, deve-se avaliar o conjunto total de
associacfes percebidas pelos consumidores relativamente a mesma
(Jevons et al., 2005). Desta forma, segundo Changeur e Dano (1996, citados
por Abbo, 2005, pp. 20), as associacbes a marca dizem respeito a
“‘marca/presenga deixada na memoéria dos consumidores por todas as

comunicacgoes e produtos de uma marca”.

Assim, as associacdes detidas por uma marca (por exemplo, a EDP e
"energia" e o Continente e "bens de consumo" - Farguhar e Herr, 1993,
citados por James, 2005) desempenham um papel importante na sua
avaliacdo e nas posteriores decisbes de compra do consumidor, possuindo
um efeito sobre o nivel de sucesso das mesmas (Aaker, 1990). De salientar
gue as associacdes, quando fortes e positivas, podem influenciar os efeitos
da publicidade (Keller, 1993, citado por Hultman, 2002). Logo, por um lado,
ao associar uma marca a outra, € necessario ter em consideracao as
associacfes prévias que ambas ja detém pois a transferéncia dessas
associacfes pode ter resultados positivos ou negativos. Por outro lado,
informagdes inconsistentes sobre a parceria podem resultar na alteracéo,
possivelmente para pior, das crengas originais sobre as marcas envolvidas
(Webber e Cooper, 1983, citados por James, 2005).

Do exposto, pode-se afirmar que uma estratégia de co-branding pode
modificar as avaliacdes dos consumidores e percecdes destes das marcas
envolvidas (Abbo, 2005).
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ATITUDE

Uma atitude diz respeito as "avaliacbes, sentimentos e tendéncias
relativamente consistentes das pessoas em relacdo a um objeto ou ideia"
(Kotler, 2003, citado por Dickinson e Barker, 2006, pp. 78). Desta forma, a
atitude para com uma marca respeita as avaliacdes, sentimentos e
tendéncias relativamente consistentes dos consumidores em relacdo a
mesma, encontrando-se na base dos comportamentos que este tem para
com a marca (Rust et al.,, 2005, citados por Abbo, 2005), sendo que se
desenvolver atitudes favoraveis em relagdo a uma marca, serd mais

propenso a compra-la (Abbo, 2005).

No caso de uma estratégia de co-branding, as atitudes prévias para
com as marcas envolvidas podem mudar quando o0s consumidores
processam as informacgfes sobre a parceria ou experimentam o produto da
mesma, no caso de haver um (Simonin e Ruth, 1998). Assim, por um lado, a
fim de medir as atitudes no contexto de co-branding, é vital que as atitudes
prévias perante cada marca sejam primeiramente medidas antes da
parceria. Posto isto, a parceria pode entdo ser introduzida para avaliar o
impacto da atitude para com a mesma, sendo valiosa a compreensao da
formacao de atitudes em relacdo a parceria (Aghdaie et al., 2012). De
salientar que se a atitude prévia para com cada marca parceira € positiva,
entdo a avaliacdo global de uma parceria de co-branding sera igualmente
positiva. Logo, podemos daqui retirar que a atitude dos consumidores para
com a parceria pode ser avaliada como a soma das atitudes prévias para

com cada marca envolvida.

3.2. FAMILIARIDADE DAS MARCAS

7

A familiaridade € utilizada para descrever as exposicdes a
publicidade, consequente tomada de decisdo, compra e uso do produto,
sinalizando a confianca e proximidade que os consumidores detém para com
uma marca ou organizacdo, dependendo do numero de vezes que ja

contatou com a mesma ou ouviu falar sobre ela.

Denote-se que nem todas as marcas ou organizagdes possuem o

mesmo grau de familiaridade perante os consumidores, podendo este facto
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ter um efeito relevante diferencial sobre a avaliagdo de uma marca
(Dickinson e Barker, 2006). Assim, no caso das marcas ou organizacdes
familiares, as associacdes para com as marcas ou organizacdes sao fortes e
as atitudes dos consumidores sdo mais resistentes a mudanca e a tentativas
por parte da concorréncia (Bettman e Sujan, 1987; e Simonin e Ruth, 1998).
Em contraste, para marcas relativamente desconhecidas, a componente
afetiva ndo se encontra bem imbuida, sendo menos estavel e as atitudes
pré-existentes fracas em termos de resisténcia (Fazio, 1986), podendo o

consumidor demonstrar-se volatil as diversas tentativas da concorréncia.

3.3. AJUSTE PERCEBIDO ENTRE AS MARCAS

O ajuste percebido (ou compatibilidade) entre os parceiros numa
estratégia de co-branding é o fator mais importante para potenciar
avaliacbes positivas da mesma (Keller e Aaker, 1990; Simonin e Ruth,
1998). Quando a parceria é apresentada ao consumidor, 0 Seu sucesso sera
influenciado pelo ajuste dos produtos e/ou das marcas entre as
organizagbes parceiras, na perspetiva do consumidor. Segundo Aaker e
Keller (1990), o ajuste percebido respeita ao nivel de consisténcia entre as
percecfes de cada marca com base em associacdes na memoria do
consumidor com o conceito da marca (imagem retratada pela marca), ou
seja, cada uma das marcas parceiras € uma extensao logica e esperada da

outra.

Adicionalmente, a teoria da extensdo de marca fornece uma base
sélida para entender as avaliacfes no contexto de co-branding. Os principais
pressupostos desta teoria € que, se 0s consumidores vém um ajuste entre
as marcas parceiras, entdo as associacdes positivas que estes detém com
cada marca parceira a nivel individual podem ser transferidas para a
parceria (Aaker e Keller, 1990) e podem verificar-se efeitos resultantes sobre

as atitudes perante as marcas individualmente (Simonin e Ruth, 1998).

3.4. LIDERES DE OPINIAO

Os lideres de opinidao (ou influenciadores) sé&o personalidades,

organismos, especialistas, entre outros, com reconhecimento por parte do
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publico e/ou conhecimento significativos sobre algo (por exemplo, um dado
produto) que tendem a influenciar atitudes, pensamentos e comportamentos
do publico (por exemplo, os consumidores). Um lider de opinido tem poder
social pois a sua opiniao € valorizada pelos outros. Queremos com isto dizer
que um lider de opinido ndo tem necessariamente que deter um
conhecimento aprofundado e especializado sobre aquilo que esta a
apresentar ou defender, por vezes é suficiente que tenha um elevado

reconhecimento e a sua palavra seja valorizada por parte do publico.

Os lideres de opinido podem ser, por um lado, socialmente ativos,
sendo semelhantes ao consumidor em termos de valores e crencgas (caso do
Cristiano Ronaldo e o BES). Por outro lado, podem ser tecnicamente
competentes e possuir poder de especialista. Possuem como funcao pré-
selecionar, avaliar e sintetizar a informacéo sobre o produto de um modo
imparcial (como é possivel verificar na Figura 3 infra), possuindo assim

poder de conhecimento (como é o caso da DECO?; Cevil, 2007, p.40).

e |
—— e mam—eeeSeesssssssessssssessssse—as= 2
Lider de Opinido v
Meios de
Comunicagio

de Massa ’

l

r Piblico A

o > Fluxo de Comunicagio Principal

> Fluxo de retorno de comunicacio

FIGURA 3 - Modelo de Fluxos de Comunicacgéo social (Fonte: Cevil, 2007, pp. 42)

Posto isto, foi considerado que os lideres de opinido, devido ao seu
poder de persuasdo e conhecimento, poderiam ter, de alguma forma,
influéncia na avaliagdo de uma estratégia de marca levada a cabo pelas
organizacdes, e, em particular, na avaliacdo de uma estratégia de co-

branding, tema central do presente estudo.

Em suma, o foco do estudo sera ao nivel da avaliagéo (e consequente

reacdo) dos consumidores relativamente a opcéo estratégica das marcas

2 Lider de opinido com funcéo de mediacdo entre os meios de comunicagdo e o publico,
respeitando as necessidades distintivas de codificacdo dos recetores para melhor
compreensdo das mensagens. Encontra-se mais préximo do publico que os meios de
comunicacao social (Cevil, 2007, pp.40).
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pela estratégia do co-branding, com base nos quatro fatores mencionados —
valor percebido, familiaridade as marcas, ajuste percebido das marcas e
lideres de opinido (vide Figura 4) -, e aplicado ao caso particular do Plano
EDP Continente. A importancia destes fatores, no caso da avaliacdo da
estratégia de co-branding da EDP e do Continente, sera analisada nas
pesquisas realizadas no decorrer do presente estudo, especificadas no
capitulo seguinte. De notar que no ambito do fator “Valor percebido” seréo
medidos 0s cinco componentes que o0 compdem, mencionados

anteriormente.

Valor

percebido

Avaliacdo
de
estratégias
de co-
branding

Lideres de

opinido Familiaridade

Ajuste

percebido

FIGURA 4 - Fatores que influenciam a avaliacdo de uma estratégia de co-branding (Fonte:
Prépria autoria)

Em face do exposto, o objetivo deste estudo passa, primeiramente,
pela resposta a primeira questdo de investigacdo: "O que sdo estratégias
de co-branding e em que circunstancias fazem sentido”, implicita no
tema da presente dissertacdo. Adicionalmente, decorrente da questdo da
avaliacdo das estratégias de co-branding surgiu a segunda questdo de
investigacdo: “Como alguns fatores influenciam a avaliacdo de uma
estratégia de co-branding por parte dos consumidores?”, pretendendo-

se que ambas sejam respondidas com o presente estudo.

Assim, com base na informagéo recolhida, o modelo de investigagao

para o presente estudo encontra-se traduzido no seguinte esquema:
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Posigo prévia do Consumidor |y, pereapio, Familaridade

Entrevista consumideres: Questées 1. & 2.; Questionario:

Situagdo inicial relativamente as marcas Questies 8.2 9
Envolvente Aches da concorréncia, Situacio Econdmica Revis3o de Literatura; Entrevista EDP: Quest3o 1.
0O que &7 Objetivos?
Opgao estratégica pelo| Circunstancias em que fazem Revisdo de Literatura
co-branding sentido?
Escolha do parceire EDP e Continente: Planeamento, negociacie e gestio [Entrevista EDP: Questo 3.

Porqué?, Como?, Que

Plano de Comunicagdo |  onoagem? Que meios?

o Situacdo Econdmica Reducfo do poder de compra, Volalilidade do mercado[Revis&o de Literatura

Situacdo Politico - Legislativa |Emergéncia do mercado liberalizado [Reviso de Literatura

Valor percebido das marcas, |Fidelidade & marca, Nome da marca, Qualidade

Avaliagio da Familiaridade para com as | percebida, AssociagBes 3 marca, Atitude para com as  |Entrevista consumidores: Questies 4., 5., 6.2 e8;
estratégia marcas, Ajuste percebido, marcas, Familiaridade para com as marcas, Ajuste Questiondrio: Questdes 13, 14. e 15
Lideres de opinido percebido, Influéncia dos lideres de opinido
Nas imagens corporativas | Valor e Percecio Entrevista EDP: Questbes a. e b., Enirevista
¥ consumidores: Questdo 6.1
Impacto

Entrevista EDP: Questdo 6.; Entrevista consumidores:
Questdo; Questiondrio: Questies 12. & 16

Nos resultados AdesHo dos consumidores, Retorno

FIGURA 5 - Esquema do Modelo de Analise (Fonte: Prépria autoria)

Desta forma, o modelo ora apresentado (vide Figura 5 supra) tem
como unidade de analise o consumidor. O esquema infra (vide Figura 6)

resume, igualmente, a base do presente estudo:

EDP Continente

Estratégia
de co-

branding

Consumidor

FIGURA 6 - Esquema-Resumo do presente estudo (Fonte: Prépria autoria)

Em suma, este estudo tem como objetivo analisar e aprofundar o
Plano EDP Continente e as empresas envolvidas em tudo o que lhe
concerne, aferindo o impacto de certos fatores na avaliacao desta estratégia
de co-branding e se esta se converteu numa resposta eficaz as estratégias
das duas empresas num mercado mergulhado numa intensa crise

econdmica.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

O presente capitulo visa apresentar a metodologia utilizada na
prossecucdo do estudo levado a cabo na presente dissertacdo e o desenho

da investigacéao utilizado.

Assim, o método selecionado foi o estudo de caso, primeiro, por estar
implicito no tema da dissertacdo e, segundo, por se tratar do método mais
indicado devido a sua capacidade de retratar, e analisar com elevada
veracidade, situacfes do quotidiano (como € o caso do Plano EDP

Continente).

4.1. METODO DO ESTUDO DE CASO

Como afirmado por Neale et al. (2006), o estudo de caso, estratégia
abrangente e forma “suave” de pesquisa (Yin, 2009), captura e descreve
intensivamente o que aconteceu hum ou mais casos (Neuman, 2003) que
respeitam, normalmente, a fendomenos sociais complexos (Yin, 2009).
Constitui, assim, um método de investigacdo empirico, pois investiga um
fendbmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, sendo
indicado nas situagbes onde questbes do tipo "como" e "por qué” sao
colocadas, o investigador possui pouco controlo sobre os fenbmenos sociais
complexos e tem foco num fenémeno contemporéaneo (Yin, 2009; caso do
Plano EDP Continente).

Schramm (1971) complementa afirmando que a esséncia de um estudo
de caso, por um lado, é tentar esclarecer uma decisdo ou conjunto de
decisbes, por que foram tomadas, como foram implementadas e com que
resultado. A logica do estudo de caso prende-se, assim, em demonstrar um
argumento causal geral sobre como as forcas sociais moldam e produzem
resultados em contextos especificos (Walton, 1992b: 122, citado por
Neuman, 2003).

O objetivo central do presente estudo de caso vai claramente ao
encontro do afirmado por Schramm (1971), tentando, desta forma,

esclarecer o que levou a EDP e o Continente a estabelecer uma parceria de
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co-branding, como a mesma foi implementada e averiguar o impacto e os
resultados alcancados sobre as marcas envolvidas (destinados a ser
exploratdrios e explicativos — He et al., 2005).

Por outro lado, segundo Lipset et al. (1956, citado por Yin, 2009), o
objetivo de um estudo de caso é fazer uma "generalizacdo" e ndo uma
"particularizagao”. Nao obstante, He et al. (2002) contrapfe, afirmando que
os resultados gerados a partir do estudo de caso ndo séo destinados a ser
generalizaveis, mas sim exploratorios e explicativos, sendo, no entanto,

transferiveis e modificaveis para contextos similares.

Em adicdo, o estudo de caso visa compreender um fendémeno na
globalidade e ndo alguma particularidade ou diferenciacdo de outros casos
(Stake, 1999, citado por Meirinhos e Osoério, 2010). Desta forma, o
investigador analisa caracteristicas de muitas pessoas ou unidades, seja
num ou mais periodos de tempo, medindo com preciséo e contribuindo para
o conhecimento (Yin, 2009), em varios casos, de um conjunto comum de

recursos (individuos, organizacdes, entre outros — Neuman, 2003).

A principal vantagem deste método € a possibilidade de utilizar véarias
fontes de evidéncia (por exemplo, pesquisas, entrevistas - Neale et al.,
2006), permitindo obter um grande volume de dados, geralmente detalhados
e variados (Neuman, 2003) para analise (Dooley, 2002), possibilitando,
igualmente, o cruzamento de angulos da andlise (Hamel, 1997, citado por
Meirinhos e Osorio, 2010).

Desta forma, o presente estudo de caso é holistico (apenas uma
unidade de analise — o consumidor), de caso unico (Plano EDP Continente),
instrumental (funciona como instrumento ou suporte para facilitar a
compreensao de algo que vai para além do caso em si; Stake, 1999, citado
por Meirinhos e Osorio, 2010).

4.2. DESENHO DA INVESTIGACAO

Relativamente ao desenho da investigacdo, € realizada uma

~

referéncia a amostra selecionada - amostra ndo probabilistica por
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conveniéncia - no ambito da recolha de dados realizada, que se
consubstanciou, primeiramente, em pesquisa secundaria e, depois, no uso,
em simultaneo, de dois métodos de pesquisa primaria — pesquisa qualitativa
e (uantitativa - via realizacdo de entrevistas e implementacdo de um

questionario.

Como afirmado por Dooley (2002), o desenho da investigacéo
determina, em parte, a recolha de informacdo e as técnicas de andlise. O
investigador deve recolher e organizar dados de multiplas fontes e de forma
sistematica (Dooley, 2002) e assegurar-se, ao longo do estudo, que os
dados recolhidos sdo suficientes e pertinentes (Fragoso, 2004, citado por
Mozzato e Grzybovski, 2011).

4.2.1. SELECAO DO TIPO DE AMOSTRAGEM

A identificacdo da amostra é preponderante num estudo, pois ira
fornecer todas as informacfes necessarias para responder as questdes de
investigacdo (Gill e Johnson, 2002). A amostra deve ser aleatéria ou
probabilistica, de modo a garantir que os participantes no estudo constituem
um sub-conjunto representativo da populagcdo da pesquisa, podendo
qualquer conclusao ser generalizada ou extrapolada com confianca para a

mesma (Gill e Johnson, 2002).

No presente estudo, a amostra utilizada, nos trés métodos de
pesquisa primaria, carateriza-se por ser ndo probabilistica (ndo aleatéria) por
conveniéncia, pois, apesar de nao haver uma selecdo direta dos
participantes do estudo, a populacédo-alvo do mesmo tinha de cumprir alguns
critérios, devido as suas especificidades. Assim, cada elemento desta
amostra teve uma probabilidade conhecida, diferente de zero, de integrar o
estudo, e selecionada com base em critérios subjetivos de
representatividade, estabelecidos de acordo com os objetivos do estudo,

explicitados de seguida.

Em primeiro lugar, no caso do questionario administrado, este foi

divulgado via Facebook (ferramenta cada vez mais utilizada em estudos
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deste ambito), de modo a alcangar um maior nimero de respostas, de forma
rapida (rapidez de propagacao) e e-mail, possibilitando poupanca de tempo
e custos, além de possibilitar 0 anonimato. Porém, isto implicava, por um
lado, os respondentes terem acesso a internet, limitando o seu alcance, por
exemplo, a quem ndo tivesse o referido acesso. Por outro lado, devido as
respostas aos questionarios serem realizadas online, estava presente 0 risco
de os respondentes ndo responderem a todas as questfes ou de desistirem
ao longo do preenchimento, devido a falta de controlo pessoal, enviesando o
estudo. Desta forma, os resultados obtidos via tanto entrevistas aos
consumidores como questionario ndo sdo passiveis de ser generalizados a

populacdo em geral, pois a amostra ndo é representativa.

Em segundo lugar, o estudo detinha como variavel de resposta (ou
controlo) um critério primario (conjunto de elementos com determinadas
especificacdes sobre os quais se pretende obter informacéo acerca de uma
Ou mais carateristicas), que se consubstanciava na idade minima para
responder ao questionario e ser entrevistado (no ambito das entrevistas aos
consumidores) — 18 anos. Isto devia-se ao facto de haver uma necessidade
de estabelecer uma idade minima logica para o contributo ser considerado
relevante para o estudo, tendo surgido os 18 anos pois, hormalmente e até
entdo, dificilmente se encontram jovens que ja disponham de rendimentos
para suportar despesas com o pagamento da fatura de eletricidade ou das
compras de super/hipermercado, algo que podera apenas verificar-se com a
sua entrada para a faculdade, que equivale, muitas vezes, a estar longe de

casa e a enveredar pela primeira aventura de viver sozinho/a.

Daqui sucumbia, em terceiro lugar, outra variavel de resposta, que
passava exatamente pelo respondente/entrevistado ter de possuir com
regularidade despesas com eletricidade ou realizar compras de
super/hipermercado, pois s6 nesse caso teria sentido dar continuidade ao
seu contributo para o estudo. Isto decorre do facto de s6 quem possuisse tal
tipo de despesas iria ponderar uma adesdo ao Plano EDP Continente

mediante as carateristicas a si associadas.
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Em quarto lugar, os participantes do estudo tinham de ter tido
conhecimento do Plano EDP Continente de modo a, mais uma vez, o seu

contributo ser considerado relevante para o estudo.

Em quinto lugar, unicamente no caso das entrevistas aos
consumidores, havia lugar a um critério adicional, de maior importancia para
a realizacdo das mesmas — a adeséo ou ndo ao plano, constituindo, assim,
uma amostra de dimensao reduzida (10 pessoas, consubstanciando-se em 5

aderentes e 5 ndo aderentes ao plano).

Por Ultimo, relativamente as empresas, a amostra utilizada apenas
teria de cumprir o facto de se tratar de uma fonte direta dessas mesmas

empresas, que se consubstanciou num colaborador da EDP.

Nestes dois ultimos casos, vem de encontro ao afirmado por Brikci e
Green (2007), que a amostra na pesquisa qualitativa é normalmente
reduzida (de modo a economizar tempo, dinheiro e esforgco) e né&o
necessariamente representativa da populacdo (por ser intencional ou de

conveniéncia), conduzindo a que as conclusdes carecam de rigor.

4.2.2. RECOLHA DE DADOS

O estudo em apreco consubstancia-se numa pesquisa basica ou
académica, considerada como pesquisa pura, com o objetivo de expandir as
fronteiras do conhecimento acerca das estratégias de co-branding, ao invés
de resolver um problema especifico. Consistente com a natureza
exploratoria do presente estudo, o processo de recolha de dados, necessario
para uma melhor prossecucao deste, iniciou, por uma pesquisa secundaria,
tendo-se seguido a pesquisa primaria, subdividida em trés fases (vide

Figuras 7 e 8):

() Envolveu métodos qualitativos implementados ao longo de duas fases -
entrevista com uma das empresas e entrevistas realizadas a 10

consumidores pessoalmente, e
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(i) Um método quantitativo, que passou por um questionario ministrado
aos consumidores em geral, como explicitado infra, realizado entre as

duas anteriores.

Recolha de dados

Pesquisa : e
secundaria Pesquisa primaria
Reviséo de 1. e 3. Métodos 2. Método

literatura qualitativos quantitativo

FIGURA 7 - Recolha de dados no d&mbito do estudo (Fonte: Prépria autoria)

( p
1. Método « Tipo de pesquisa: Entrevista
q u al itatiVO * Amosta: Fonte oficial da EDP
J
\
2. M éto d 0 * Tipo de pesquisa: Questionario de auto-
' : . preenchimento
quantitativo |- Aamostra: Consumidores em geral
J
\
3. Método * Tipo de pesquisa: Entrevista
. . * Amostra: 5 consumidores aderentes ao Plano EDP
qu alitativo Continente e 5 consumidores ndo aderentes
J
.

FIGURA 8 - Recolha de dados no ambito da pesquisa primaria do estudo (Fonte: Propria
autoria)

Isto vem ao encontro do afirmado por Wolfer (1993, citado por
Sandelowski, 2000), que segundo o mesmo, 0s investigadores tém vindo a
usar cada vez mais técnicas de pesquisa combinadas para expandir o
ambito de aplicacdo, aprofundar os conhecimentos e melhorar o poder

analitico de um estudo.

PESQUISA SECUNDARIA

O desenrolar deste estudo iniciou-se com uma recolha de dados
secundarios, através de uma pesquisa exploratéria remota sobre a
estratégia de co-branding e tudo a si inerente, tendo constituido o primeiro

contato com o fenomeno considerado. O cerne da pesquisa secundaria
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passa pela pesquisa de informagdo/dados ja  anteriormente
recolhidos/publicados com outras finalidades, tendo como carateristica
principal o facto de ajudar a clarificar ou refinar o fendmeno em analise,
podendo providenciar uma resposta para as questdes de investigacdo e
informacdo de base para incrementar a credibilidade da mesma. Pode
constituir a primeira etapa de uma sequéncia de estudos (como se verifica
no presente estudo) pois raramente providencia respostas definitivas. A
pesquisa secundaria referida apenas se baseou em fontes externas, tais
como a identificacdo de dados estatisticos, como por exemplo, em noticias
sobre o tema analisado, artigos cientificos/académicos, livros e internet
(sites das empresas, por exemplo). De notar que a pesquisa secundaria
decorreu ao longo de todo o estudo e teve duas vertentes — uma sobre
estratégias de co-branding, de modo a responder a primeira questdo de
investigacdo, e a outra versou sobre o caso em particular do Plano EDP
Continente. A grande diversidade de noticias existentes sobre a tematica foi

fulcral na compreenséao deste ultimo.

PESQuISA PRIMARIA

Posteriormente, iniciou-se a pesquisa primaria com vista a recolha de
informacdo, de modo a responder as questbes de investigacao decorrentes
da pesquisa secundéaria. A pesquisa primaria trata-se de uma pesquisa
descritiva, que permite descrever factos e/ou caracteristicas de um

fendmeno, sendo recolhida diretamente do consumidor.

A pesquisa primaria em apreco, como ja referido, subdividiu-se em
trés fases, repartidas por pesquisa qualitativa (entrevista com a EDP e com
0s consumidores) e pesquisa quantitativa (questionarios administrados aos

consumidores), sendo ambas descritas seguidamente.

PESQUISA QUALITATIVA - ENTREVISTAS

A pesquisa qualitativa € a melhor forma de se iniciar o estudo nas
situacdes em que pouco se sabe sobre o fenomeno (Brikci e Green, 2007).
Orienta-se por uma perspetiva interpretativa e construtivista (Meirinhos e

Osorio, 2010) e tem como objetivo a compreensao do referido fenémeno. Os
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seus métodos (entrevistas, focus grupo, entre outros) visam responder a
perguntas sobre o "o qué", "como" ou "por qué", compreender diferentes
perspetivas, como as atitudes e circunstancias da envolvente afetam as
necessidades e comportamentos dos consumidores, além de estudar um

fenémeno em profundidade (Brikci e Green, 2007).

A entrevista é uma das fontes de informag¢do mais importantes nos
estudos de caso (Yin, 2005, citado por Meirinhos e Osoério, 2010), sendo
focada nas necessidades de dados do investigador (Brikci e Green, 2006) e
na captacao da diversidade de descricOes e interpretacdes que as pessoas
tém, por exemplo, relativamente a uma situacdo em especifico (caso do
Plano EDP Continente). Permite, igualmente, extrair conclusbes sobre a
situacdo em causa (Meirinhos e Osoério, 2010) através, normalmente, de
uma analise de contetudo (Sandelowski, 2000), que tem como objetivo
“‘compreender criticamente o sentido das comunicagdes, seu conteudo, as
significagBes explicitas ou ocultas” (Chizzotti, 2006, citado por Mozzato e
Grzybovski, 2011, pp. 98).

7

Uma das vantagens da entrevista € que o0s entrevistados muitas
vezes respondem a perguntas que o proprio entrevistador nao tinha
equacionado perguntar (Piore, 2006), devido ao normal desenrolar da
conversa. Adicionalmente, a amostra €, normalmente, de pequena escala,

ndo sendo estatisticamente representativa da populacdo em andlise.

Assim, na primeira fase de recolha de dados primarios, que colmatou
com o inicio igualmente da pesquisa qualitativa, foi estabelecido contato, via
e-mail, com um Gestor de Produto na area B2C da EDP Comercial — Dr.
Joao de Deus, iniciada com a devida carta de apresentacdo (vide Apéndice
[). A tentativa de agendamento de uma reunido com vista a realizagdo da
entrevista presencialmente revelou-se sem sucesso devido a alguns
constrangimentos, como a dificuldade de conciliar agendas. Desta forma, foi
remetido via e-mail o guido semi-estruturado (vide Apéndice 1) da entrevista,
ao qual o Dr. Jodo de Deus respondeu prontamente e de forma bastante

explicita, enriguecendo o estudo.
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A mesma tentativa foi realizada com a Sonae, porém, foi-nos
informado que n&o haveria qualquer abertura por parte da mesma para a
realizacdo da entrevista ou mesmo resposta as questdes enviadas via e-
mail, alegando-se que se tratava de informacgéao confidencial da empresa e
que nao poderia ser divulgada publicamente, nem apenas para fins

exclusivamente académicos.

Na ultima fase de recolha de dados primarios, de modo a corroborar
os resultados alcancados com os questionarios havidos (explicitados infra),
foram realizadas, através de um sistema presencial, 10 entrevistas a
individuos previamente selecionados, com base num guido semi-estruturado
(vide Apéndices V e VI) através do critério primordial de terem ou né&o
aderido a campanha, como ja mencionado, subdividindo-se em 5
entrevistados aderentes e 5 ndo aderentes. De modo a averiguar os efeitos
de certos fatores na avaliacdo da estratégia de co-branding levada a cabo
pela EDP e o Continente, os entrevistados responderam a questdes
versadas sobre os trés momentos distintos de exposicdo a estratégia (pre,

durante e pés-campanha).

PESQUISA QUANTITATIVA — QUESTIONARIO

O método de investigacdo quantitativo surge do processo cientifico da
relacdo causa-efeito, constituindo um método experimental (hipotético-
dedutivo - Meirinhos e Osorio, 2010).

O questionario respeita a um dos métodos quantitativos mais
frequentemente utilizados na recolha de dados em estudos de investigacéo®.
Isto decorre da sua elevada proliferacdo e do facto de recolher dados
completos, fiaveis e validos de forma quase imediata. O seu objetivo
principal € descrever as caracteristicas de uma populacdo especifica num
ponto especifico no tempo (como foi o caso do Plano EDP Continente), ou
em diferentes pontos no tempo para fins comparativos (Gill e Johnson,
2002).

3 http://srmo.sagepub.com/view/the-sage-encyclopedia-of-social-science-research-
methods/n902.xml (17-02-2013)

46


http://srmo.sagepub.com/view/the-sage-encyclopedia-of-social-science-research-methods/n902.xml
http://srmo.sagepub.com/view/the-sage-encyclopedia-of-social-science-research-methods/n902.xml

Tal como afirmado por Gill e Johnson (2002), a revisao de literatura
previamente realizada sobre estratégias de co-branding e o Plano EDP
Continente foram vitais na determinacdo e elaboracdo das questdes a
colocar no questionario, com vista a fornecer dados que possam ser

analisados, ou seja, devendo ser todas relevantes para o objetivo do estudo.

Desta forma, na segunda fase de recolha de dados primarios, de
modo a recolher dados mais representativos, foi elaborado e implementado
um questionario individual de auto-preenchimento aos consumidores, com
opcOes de resposta de escolha multipla (com possibilidade de resposta
aberta apenas na opgao de resposta “Outro”) e apenas uma de escala verbal
de ordenacédo. O questionario foi elaborado no site Qualtrics e divulgado via

internet através das ferramentas Facebook, Outlook e Gmail.

Na primeira parte do questionario, pretendia-se obter as carateristicas
demograficas dos respondentes, tendo a questdo da idade particular
importancia, como referido anteriormente. Na segunda parte do questionario
as questdes versavam sobre a situacdo pré-campanha, de modo a
averiguar, primeiramente, qual o seu fornecedor de eletricidade e se
recorriam com mais frequéncia ao Continente para realizar as suas compras
do dia-a-dia (este ultimo através de uma escala verbal com ordenacao ou
escala de Likert). Pretendia-se com isto percecionar se 0s respondentes sao
clientes EDP e Continente. Na terceira parte, as questbes colocadas
respeitavam ja a fase da campanha em si, com questfes sobre a adeséo ou
ndo a campanha, opinido sobre a mesma, entre outros. A quarta e ultima
parte do questionario respeitava a situacdo pos-campanha, tentando
averiguar se os respondentes se mantiveram clientes das marcas apdos o

término da campanha.
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CAPITULO 5. AS EMPRESAS NO CERNE DA CRISE
ECONOMICA

O capitulo 4 tem como objetivo fazer uma breve apresentagdo das
duas marcas analisadas no estudo — a EDP e o Continente, e da situacéo
econdmica portuguesa atual, de modo a fazer o enquadramento base para o
ponto seguinte do capitulo referente ao plano em si levado a cabo pelas
duas empresas, com uma descricdo detalhada deste, além dos motivos que
poderdo ter estado na sua base e de uma especial referéncia ao alerta da

DECO, que muita polémica gerou em torno do plano em apreco.

5.1. A EDP — ENERGIAS DE PORTUGAL, S.A.

A EDP - Energias de Portugal, S.A., empresa criada em 1976, € lider
no setor da energia em Portugal e no mundo, detendo uma quota de 90% no
mercado domeéstico no caso portugués, de acordo com Anténio Mexia,
Presidente do Grupo EDP (Dinheiro Vivo Online, 09-01-2012). Além do setor
elétrico, sua producdo, distribuicdo e comercializacdo (fomentada por
diferentes entidades no ambito do Grupo EDP), o Grupo EDP possui,
também, uma presenca relevante no setor do gas. Séo, assim, evidentes, as
varias areas de negocio de atuacdo do Grupo no segmento portugués (vide
Figura 9). Constitui 0 maior grupo industrial portugués, um dos maiores
operadores energéticos da Peninsula Ibérica e € o 3° maior produtor mundial
de energia edlica. Derivado disto, € hoje a marca mais valiosa do pais e uma

das marcas mais valiosas do mundo, ocupando o 280° lugar no ranking®.

Electricidade I

(exclui EDP  Renovdveis Gds Brasil Outras  ParticipacBes,
Renovdvels)

FIGURA 9 - Areas de Negdcio do Grupo EDP (Fonte: www.edp.pt, 02-03-2013)

* http://www.edp.pt/pt/aedp/sobreaedp/marcaEDP/Pages/HistoriaMarca.aspx (02-03-2013)
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N&o se conformando com a lideranca desde ha muito alcancada, o
Grupo prima pela inovagdo e crescente satisfacdo do consumidor,
apostando constantemente na sua imagem, de modo a torna-la sempre mais
esteticamente apelativa, seguindo as linhas orientadoras do mercado, que
sdo passiveis de ser observadas nas varias operacfes de rebranding

realizadas ao longo dos anos (vide Figura 10).

‘) cop E‘ Edp EEdp 2011
vl‘wb\”hm sinfa o nossa energia  VIVO @ NOSSE enengia

1978 1993 2004 2006 [ 2009
D ® edp
B e s oer W

FIGURA 10 - Evolucgéo histdrica da Marca EDP (Fonte: www.edp.pt, 02-03-2013)

De salientar que, durante o ano de 2012, a EDP foi distinguida em

diversas categorias, além das ja referidas anteriormente, a saber:

o Uma das 3 empresas mais éticas do mundo no setor da eletricidade pela
Ethisphere — préaticas transparentes nos seus negocios e junto de todos
0s seus stakeholders;

o Melhor da Europa entre as utilities europeias pela IR Magazine Europe
Awards;

o Prémio Exceléncia em Comunicacdo pela APCE - Associacdo
Portuguesa de Comunicacdo de Empresa, na categoria de Campanha
de Comunicagéo Institucional (EDP rebranding);

o Melhor utility mundial em comunicacdo de sustentabilidade e de
governagao corporativa segundo o0 estudo independente Thomson
Reuters Extel IRRI 2012;

o Uma das utilities com melhor desempenho no Dow Jones Sustainability
Index, a nivel mundial e europeu, igualando a pontuacdo absoluta do

lider das utilities (como ja referido atras).

De entre todas as areas de negoécio do Grupo EDP (vide Figura 11),
apenas se explicitara duas, pois constituem as duas empresas do Grupo
sobre as quais a presente dissertacao se versara — a EDP Servico Universal

e a EDP Comercial.
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Electricidade l

(exciul EDP  Renovdveis Brasil Outras  Participagdes|
Renovdveis)

s EDP Distribuigdo

L@ EDP Servge Universal
_@ EDP Comercal

FIGURA 11 - Organigrama adaptado das Empresas do Grupo EDP (Fonte: www.edp.pt, 02-
03-2013)

5.1.1. EDP SERVICO UNIVERSAL

A EDP Servico Universal (EDPSU), empresa do Grupo EDP
constituida em 2006, respeita a entidade comercializadora da EDP
Distribuicdo, que a detém a 100% (como € possivel verificar no organigrama
acima exposto). Tem como fim a compra e venda de energia elétrica,
exercendo a sua atividade na qualidade de comercializador de ultimo
recurso”. Encontra-se sujeita a obrigaces de servico publico, claras na sua

missao, designadamente:

® Os comercializadores de (ltimo recurso sdo as entidades titulares de licenca de
comercializagdo, que no exercicio da sua atividade estéo sujeitas a obrigagdo da prestagdo
universal do servico de fornecimento de energia elétrica aos seguintes clientes:

- Clientes finais com poténcias contratadas iguais ou inferiores a 41,4 kVA, enquanto forem
aplicaveis as tarifas reguladas ou as tarifas transitérias legalmente previstas pela ERSE;

- Clientes economicamente vulneraveis;

- Clientes cujo comercializador em regime de mercado tenha ficado impedido de exercer a
atividade;
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() Garantia da prestacdo universal do fornecimento de energia elétrica a
todos os clientes elegiveis que o solicitem, satisfazendo as suas
necessidades;

(i)  Protecdo dos consumidores;

(i)  Aquisicao de energia, nas condi¢des estabelecidas na legislagéo
(www.edpsu.pt, 17-03-2013), entre outros.

Procura, igualmente, ser reconhecida pelos consumidores e pelo
mercado pela simplicidade e exceléncia dos servicos prestados, entre
outros. No fornecimento dos seus servigcos, aplica as tarifas e precos
regulados publicados pela ERSE - Entidade Reguladora dos Servigos

Energéticos, atuando no mercado regulado (www.edpsu.pt, 17-03-2013).

5.1.2. EDP COMERCIAL

A EDP Comercial, constitui uma das empresas do Grupo EDP
destinada ao mercado liberalizado ou livre de energia de particulares e
negocios, desde 2006. Desde 1 de Janeiro de 2013 que a EDP Comercial
oferece uma Unica tarifa para fornecimento de gas e eletricidade no ambito
da liberalizacdo do mercado (Publico, 07-02-2012).

5.1.3. UTILITIES

Uma utility pudblica (ou apenas utility) € uma empresa que gera,
transmite e/ou distribui um servico publico basico ® (necessidade) -
eletricidade, 4gua e/ou gas - a partir de instalagcdes que possui e/ou opera.
Devido ao facto de a procura dos consumidores por servigos publicos ndo se
alterar com uma mudanca de precos (por se tratarem de bens essenciais),
as empresas fornecedoras encontram-se sujeitas a formas de controlo e
regulacdo governamentais’. Pode igualmente referir-se ao conjunto de

servigos prestados por essas empresas aos consumidores (public utilities).

- Clientes em locais em que néo exista oferta dos comercializadores de eletricidade em
regime de mercado (Fonte: www.edpsu.pt, 17-03-2013)

6 http://www.investorwords.com/3949/public utility.html (27-03-2013)
! http://www.investopedia.com/terms/u/utility.asp (27-03-2013)
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Normalmente, uma public utility tem o monopélio do servico que fornece®

(caso da EDP no mercado regulado de energia).

Em conformidade com o exposto, a EDP, tanto a Servigo Universal
como a Comercial, enquadram-se nas duas defini¢cdes, fornecendo a energia

elétrica (e gas natural, ambos servi¢os) aos consumidores.

5.2. O CONTINENTE (SONAE MC)

‘O percurso soélido ao longo destes anos, pontuado por iniciativas
promocionais e sociais de forte impacto e inovacéo, distingue a cadeia pela

confianga e empatia que granjeou junto da populagéo.”

www.sonae.pt (03-03-2013)

Em Dezembro de 1985, a Sonae, em parceria com os franceses da
Promodés®, inaugurava o 1° hipermercado do pais em Matosinhos (hoje
conexo ao Norteshopping e ja com duas ampliacdes realizadas),
revolucionando o mercado e os hébitos de consumo dos portugueses™®, que
até entdo se cingiam as tipicas “mercearias de bairro” ou “mercearias finas”
(assemelhando-se estas, hoje, as ditas lojas gourmet), de pequena
dimenséo e tipicamente familiares. De notar que, curiosamente, quase 30
anos depois, a SonaeMC tenta hoje recuperar esses antigos habitos, com a
cada vez maior implementacdo da insignia “Meu Super’ ao longo das

cidades portuguesas.

Com a abertura do Continente, 0s portugueses passaram a dispor,
num dnico sitio de elevada dimensao e a pre¢cos mais reduzidos, uma maior
variedade dos bens de que necessitavam, desde 0s pereciveis aos
brinquedos ou até eletrodomésticos'®. Hoje em dia, a insignia ja conta com
180 lojas (dados de Janeiro de 2013 — Jornal Oje, 25-03-2013).

8 http://legal-dictionary.thefreedictionary.com/Public+Utilities (27-03-2013)

o http://www.publico.pt/economia/noticia/primeira-catedral-do-consumo-nasceu-ha-25-anos-
em-terrenos-da-igreja 1470425 (27-03-2013)
lOvisao.sapo.pt/distribuicao-25—:;1nos—apos—abrir-primeiro—hipermercado—em-portugal-
continente-tem-39-lojas-e-10000-colaboradores=f568553 (21-02-2013)
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Em conjunto com a Sonae SR, a Sonae MC constitui uma das areas
de negdcio core do gigante Grupo Sonae, sendo responsavel pela area de
retalho alimentar deste. E hoje lider (detém 900 lojas em Portugal) e uma
referéncia no mesmo mercado, apos ter iniciado uma verdadeira revolucéo
nos habitos de consumo e no panorama comercial portugués. A sua

atividade reparte-se por um conjunto de formatos distintos, a saber:

o O Continente, “a marca de distribuicdo em que 0s portugueses mais
confiam”, que respeita a hipermercados de grande dimens&o e o mais
relevante para o estudo em apreco, e Continente Modelo,
hipermercados destinados a aglomerados populacionais de média
dimenséo;

o Continente Bom Dia, sinbnimo de supermercado de conveniéncia
vocacionado para as compras mais frequentes do dia-a-dia e o Meu
Super, recriagdo das tipicas mercearias de bairro numa logica que
“cruza o tradicional com o moderno” com a mesma finalidade, e o

Continente Ice, na vertente dos congelados;

o Bom bocado (cafetaria), Book.it (livraria/papelaria) e Well’s
(parafarmacias).

Em Margo de 2011, as insignias “Modelo” e “Modelo Bonjour” cairam,
passando a denominar-se “Continente Modelo” e “Continente Bom Dia”,
evidenciando uma clara intencdo do Grupo Sonae em manter apenas a
marca Continente como “marca-chapéu” para toda a vertente de negécio do
retalho alimentar, adotando "o poder de comunicacdo a uma sé voz", de
modo a fortalecer a imagem da empresa, aliada a uma maior eficiéncia em
termos publicitarios (AICEP, 14-03-2011).

Durante igualmente o primeiro semestre de 2011, o Continente
ganhou uma quota de mercado de 25,4% no setor do retalho de alimentos
em Portugal, reforcando a sua posicao de lideranca no setor (AICEP, 25-08-
2011).

Tal como a EDP, o Continente tem sido distinguido em varias
vertentes. De acordo com estudos realizados pela Marktest em 2010, o

Continente era a marca que mais investia em publicidade, a mais recordada
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e a de maior confianca desde 2005. Era, também, a Unica marca de
distribuicdo que figurava no top 20 da Marktest relativo a reputagcdo dos 100
maiores anunciantes (estudo que avalia a imagem da marca, a confianca
gerada pela marca, a satisfacdo e a recomendacédo) em 2009, ocupando o
altimo lugar, mesmo a frente de um dos seus principais concorrentes, 0
Pingo Doce™. Liderou, igualmente, segundo ranking da APED (Associacdo
Portuguesa de Empresas de Distribuicdo) o setor alimentar em 2010, com
um volume de negécios de 3,5 mil milhdes de euros®. Em termos
publicitarios, entre Janeiro e Novembro de 2011, o Continente foi o maior
anunciante, com o maior investimento em publicidade (Marktest, 03-03-
2013).

Durante 2012, as medidas adicionais de austeridade implementadas
em Portugal condicionaram fortemente os niveis de consumo privado dos
portugueses (como se poderd ver mais adiante). Dados indicam que se
estima, por exemplo, que o consumo privado tenha diminuido mais de 5%
durante esse periodo*. Perante tal cenario, a Sonae MC conseguiu
sustentar a sua competitividade por via da conjugacdo de um esforgo
promocional relevante, alavancado no cartdo Continente, de um rigoroso
controlo de custos (como, por exemplo, extingdo da insignia Modelo, que se
converteu numa maior eficiéncia ao nivel de custos) e de stocks e de novos

ganhos de produtividade®®.

5.2.1. O CARTAO CONTINENTE

Lancado em 2007, o Cartdo Continente respeita a um cartdo de
fidelizacdo a marca Continente (vide Figura 12), passivel de ser utilizado,
nas lojas Continente, Continente Modelo, Continente Bom Dia, Continente
Ice, Continente Online (estando, aqui, evidente uma tendéncia estratégica
para a extensdo de marca) ou até Well's, Bom Bocado e Book It, entre

outros. Possibilita aos seus clientes aceder, acumular e utilizar um conjunto

1 expresso.sapo.pt/continente-no-fim-da-lista-da-reputacao=f604841 (21-02-2013)

12 http://expresso.sapo.pt/distribuicao-continente-e-worten-na-lideranca-do-ranking-da-
aped=f675352 (27-03-2013)

! www.portugalglobal.pt/pt/portugalnews/paginas/newdetail.aspx?newid=251d11a8-d4d4-
4fd8-92941d15ac25clda (13-04-2013)
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de descontos decorrentes da forte e inovadora atividade promocional das

14
|

marcas e sem qualquer encargo adicional™. A sua adesdo € possivel nas

diversas lojas da insignia Continente ou online™.

Assim, o consumidor aufere de beneficios, tais como, descontos
permanentes (todos os dias) e exclusivos (aquando da compra, estando
estes descontos devidamente sinalizados na etiqueta dos produtos nas
prateleiras dos hiper e supermercados ou por placards espalhados pelas
superficies mencionadas) ou cupdes de desconto, sobre uma vasta gama de
produtos em particular ou sobre o volume de compras total realizado
(normalmente, nos dois casos, o valor de desconto encontra-se em
percentagem, e, em situacfes mais raras, em valor). Os cupdes séao
recebidos pelos consumidores via carta ou e-mail (vide exemplo em Anexo
II), tendo estes apenas de utilizar o cartdo antes do pagamento das suas
compras. Os descontos possuem duas vertentes: sdo imediatos no ato de
pagamento da compra, ou sdo acumulaveis, podendo o consumidor usufrui-
los onde e quando quiser, tendo apenas de ter em atencdo os prazos de
validade, no caso dos cupfes, ou a validade de 12 meses, relativa aos
descontos acumulados em cartdo. Ademais, o cliente Continente ainda

aufere de €5 por cada €500 acumulados em compras.

O cartdo Continente possui uma elevada aceitacdo junto dos
consumidores (& o maior cartdo de descontos do pais*®), tendo sido utilizado
por mais de 3,2 milhdes de familias portuguesas em 2012 (existiam 3,2
milhdes de cartdes Continente ativos nesse ano'®), e, foram acumulados ao
todo, segundo o Jornal Expresso (11-01-2012), 1000 milhdes de euros de

descontos desde o seu lancamento.

Neste seguimento, em 2012, 90% das compras realizadas nas lojas
de retalho alimentar do Grupo Sonae estiveram associadas ao cartdo
Continente, que permite monitorizar os habitos de consumo de milhdes de

familias portuguesas. Os descontos associados ao cartdo representaram, no

14 http://www.sonae.pt/pt/sustentabilidade/clientes/cartao-cliente/ (28-03-2013)
15 https://www.cartaocontinente.pt/ (28-03-2013)

16 www.oje.pt/noticias/negocios/vendas-preliminares-do-retalho-da-sonae-descem-22-em-
2012 (27-03-2013)
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mesmo ano, 290 milhdes de euros (425 milhdes de euros no total contando

com os descontos em taldo?’

), prevendo-se que, em tempo de crise, o valor
venha a aumentar®®, pois possibilita aos consumidores poupar em bens

essenciais do dia-a-dia, tais como, alimentacao.

FIGURA 12 - Cartdo Continente (Fonte: www.Continente.pt, 28-03-2013)

Os clientes Continente tém o beneficio, hoje em dia, de usufruir das
vantagens associadas ao cartdo ndo s6 nas insignias Continente, mas
também nas marcas com as quais a SonaeMC estabelece parceria, como &
o caso da Galp (“Abasteca na Galp e acumule 10 cént./litro em Cartéo

Continente™*®

) e do Solinca (este ultimo igualmente empresa do Grupo
Sonae, que oferece permanentemente 5 euros para utilizar nos clubes

Solinca sempre que o cliente acumular 500 euros no Cartdo Continente).

Denote-se que Ibeh et al. (2005) consideraram que os programas de
fidelidade (como é o caso do Cartdo Continente), o co-branding e o
marketing viral, com niveis de adocdo modestos, poderiam emergir como
ferramentas muito efetivas de promoc¢édo de marca devido ao seu elevado
nivel de penetracdo junto dos consumidores, sendo, cada vez mais, uma

grande aposta por parte das organizacoes.

5.2.2. COMMODITIES

O conceito “commodities” significa bem ou material homogéneo,
comprado e vendido livremente como um artigo de comércio *° /
mercadoria, sendo um termo de referéncia de produtos de base em estado
bruto, considerado matéria-prima ou produto com o minimo de grau de

industrializagéo, podendo ser agricolas, minerais, financeiros, ambientais,

17 http://www.o0je.pt/noticias/negocios/vendas-preliminares-do-retalho-da-sonae-descem-22-

em-2012 (27-03-2013)
18 http://visao.sapo.pt/a-querra-dos-hipers=f663520 (27-03-2013)
19 http://www.businessdictionary.com/definition/commaodity.html (27-03-2013)
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entre outros?’. Constituem qualquer bem trocado a nivel comercial, sendo
produzidos em larga escala (verificando-se pouca diferenciacdo entre os
produtos), e comercializados a nivel mundial®*. Desta forma, os bens
comercializados pelas insignias Continente constituem commodities, que,
em conjunto com as utilities fornecidas pela EDP (referidas anteriormente),
respeitam a bens essenciais indispenséveis consumidos pelos portugueses

no seu dia-a-dia.

Apresentadas as duas empresas, inicia-se, assim, a apresentacao do

plano e tudo o Ihe concerne.

5.3. A SITUACAO PREVIA A CAMPANHA — MOTIVOS QUE

CONDUZIRAM A SUA IMPLEMENTACAO

Aquando da acdo de lancamento da parceria com o Continente,
Antonio Mexia sublinhou que "a EDP tinha mais uma vez a lideranga, uma
postura de diferenciacdo e de dar resposta as necessidades dos clientes"”
(Jornal de Negdcios, 09.01.2012). Referiu igualmente que a EDP, desde o
inicio da liberalizacdo do mercado da energia elétrica em 2006, "foi a
primeira a dizer presente e a apresentar solugdes" acrescentando que
detinha uma quota de 90% no mercado liberalizado (Sol, 09-01-2012).
Sublinhou, adicionalmente, que o plano passava por uma demonstracdo de
confianca que a EDP pretendia dar aos portugueses e realcou a unido entre
"duas marcas de confiangca”, pois "confiangca mais confianca gera muita
confian¢a" (Dinheiro Vivo Online, 09-01-2012).

De entre toda a pesquisa realizada relativamente ao referido plano,
resulta um motivo nuclear na base do mesmo — a emergéncia do mercado
liberalizado de eletricidade. Ao mesmo alia-se a crise econdmica, o facto da
Sonae pretender reforcar a sua presenga no mercado, entre outros motivos,

explicitados de seguida.

20 http://www.infoescola.com/economia/commodities/ (24-03-2013)

21 . . .
http://www.investopedia.com/terms/c/commaodity.asp e
http://www.suapesquisa.com/o_que_e/commodities.htm. (24-03-2013)
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CRISE ECcONOMICA

Hoje em dia, em qualquer café, restaurante ou loja que se frequente,
a palavra crise parece fazer, quase obrigatoriamente, parte do vocabulario
utilizado nas conversas comuns dos portugueses. Familias, empresas,
associacOes, foram tremendamente afetados com a crise que se instalou, de
forma mais grave, a partir de 2008. Com a posterior entrada da Troika em
Portugal, muitas familias viram os empregos ou os subsidios serem-lhes
retirados, constantes cortes aplicados nos salarios, e, consequentemente, 0

seu rendimento familiar a cair a pique, aliado ao seu poder de compra.

Por um lado, de acordo com dados do Banco de Portugal (BdP, vide
Anexo 1), em 2011 (entre Janeiro e Dezembro), o indice Harmonizado de
Precos no Consumidor (IHPC)?® subiu 3,5%, e no periodo da campanha
(considerado entre 31-12-2011 e 31-03-2012) subiu 0,1%. Em particular,
relativamente aos Bens Alimentares, verificou-se uma subida de 2,3% no
IHPC no ano de 2011, e de 1,6% durante o periodo da campanha.
Relativamente aos Servicos Energéticos, registou-se uma subida de 7,9%

em 2011, e de 6,2% durante o periodo da campanha.

Por outro lado, segundo dados provisorios do INE, em 2011, o
Produto Interno Bruto per capita (PIBpc) portugués, expresso em Paridades
de Poder de Compra (PPC?%), situou-se em 77,4% da média da Unido
Europeia, 0 que representava uma reducao em 2,9 pontos percentuais deste
indicador face a 2010 (vide Anexo 1). Adicionalmente, o indice das Despesas
de Consumo Individual (DClpc?®*) passou de 84.1% da média da UE em
2010 para 81.4% em 2011, registando igualmente um decréscimo. De

salientar que, enquanto o PIBpc é, principalmente, um indicador do nivel de

2 variacdo do preco médio que os agregados familiares pagam por bens comuns e
servigos (Fonte: Glossério Comisséo Europeia, 21-04-2013).

23 paridades de Poder de Compra ou «PPC» sdo deflacionadores espaciais e conversores
monetarios que eliminando os efeitos das diferencas nos niveis dos precos entre paises,
permitem comparacdes em volume das componentes do PIB bem como dos niveis dos
precos (Fonte: INE, 02-04-2013).

24 Despesa de Consumo Individual (DCI), corresponde & soma da despesa final em
consumo em bens e servicos pelas familias, incluindo ISFLSF (instituicdbes sem fins
lucrativos ao servico das familias), com a despesa final das administracdes publicas em
bens e servicos e servicos de consumo individual (correspondendo a transferéncias sociais
em espécie de que sdo exemplo comparticipagdes na aquisicdo de medicamentos).
Constitui uma medida dos bens e servicos consumidos pelas familias independentemente
da sua aquisicao ser ou ndo efetuada por elas (Fonte: INE, 02-04-2013).
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atividade econdmica, a DClpc € um indicador mais apropriado para refletir o
bem-estar das familias (INE, 02-04-2013).

Relativamente as remuneracfes auferidas pelos portugueses nos
altimos anos, em particular desde o agravamento da crise em 2008, o salario
médio dos portugueses reduziu em 4,5% nos primeiros nove meses de
2012, 3,6% em 2011, 0,4% em 2010, encontrando-se, desta forma, em
queda desde 2009 (ultimo ano em que o salario subiu), segundo dados do
BdP?. Segundo a Comiss&o Europeia, depois de um forte aumento em 2009
(5,2%), as remuneracdes reais cairam nos ultimos trés anos -- e a quebra foi
particularmente forte em 2012 (-5,1%) (Expresso, 10-11-2012).

Ficam, assim, bem patente, as dificuldades sentidas pelos
portugueses desde o inicio de 2011, ao verem o0s pre¢os dos bens e
servicos aumentarem exponencialmente nesse periodo e o decréscimo do
seu poder de compra resultante do decréscimo dos salarios. Em particular,
no primeiro semestre de 2012, verificou-se uma acentuada quebra no poder
de compra dos portugueses, decorrente das rigorosas medidas de
austeridade implementadas em Portugal que condicionaram fortemente os
niveis de consumo privado (AICEP, 24-08-2012).

Isto forcou a tomada de medidas, tanto por parte das familias
(medidas de contencdo de gastos aliadas a um consumo mais racional,
mesmo relativamente aos bens essenciais do dia-a-dia, tais como
alimentacdo, eletricidade, agua, gas, entre outros), como por parte das
empresas. Isto vem ao encontro do afirmado por Berry (1993a, citado por
Rooney, 1995, pp. 49), que “as marcas ndo sao estaticas e precisam de se
adaptar a sua envolvente”. Assim, as organizacfes viram-se a par da
necessidade de realizar constantes campanhas de reducdes de precos, de
modo a ser-lhes possivel escoar stocks, ou mesmo enveredar por novas

estratégias de promocdo da marca, como foi o caso da EDP e do

% Estes valores sdo relativos & base de dados do BdP de transferéncias bancérias para
pagamento de remuneragfes do trabalho. Estes niUmeros ndo sao absolutos, mas captam
uma fatia relevante dos salarios dos trabalhadores por conta de outrem (Expresso, 10-11-
2012)
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Continente, com o langamento do Plano EDP Continente, explicitado mais

pormenorizadamente de seguida.

Como é mencionado em diversas publicacbes da altura, o plano
levado a cabo pela EDP e o Continente tratava-se “de uma nova solugao de
poupangca para 0s consumidores, ajudando-os a gerir de forma mais
eficiente dois aspetos essenciais do seu orgamento familiar: a eletricidade e
as compras alimentares” (Vida Econdmica, 13-01-2012). A eletricidade e os
bens alimentares ndo se tratam de bens complementares na verdadeira
acecao da palavra (questdo por diversas vezes mencionada na literatura
existente sobre estratégias de co-branding como motivo para a associacéo
de duas marcas), porém, vendo melhor, respeitam a bens essenciais
(commodities e utilities) para o dia-a-dia dos portugueses, e com elevada
propor¢cdo no destino dos seus rendimentos. Constituem, assim, gastos
‘obrigatorios” a ser realizados pelas familias, que ndo podem ser
dispensados por estas, como acontece com os bens supérfluos. A EDP e o
Continente pretendiam, assim, proporcionar uma forma das familias
pouparem nas suas necessidades basicas, numa altura em que 0s seus

rendimentos diminuiram.

EMERGENCIA DO MERCADO LIBERALIZADO DE ELETRICIDADE

Estavamos em 2006 quando a EDP, nomeadamente a EDP
Distribuicdo S.A., viu terminar a sua quase exclusividade de comercializagao
de energia elétrica em Portugal, passando os consumidores domésticos a ter
finalmente acesso ao mercado liberalizado, tendo a possibilidade de, pela
primeira vez, optar pelo fornecedor de eletricidade. Até entdo, novos
fornecedores (s&o hoje 7 ao todo no mercado portugués?) para consumo
doméstico de energia elétrica ainda ndo haviam apresentado pre¢cos mais
competitivos relativamente a EDP, pois o preco praticado até ai pela mesma
situava-se abaixo do verdadeiro custo (e era fixado pela ERSE - Entidade

Reguladora dos Servicos Energéticos), devido ao mecanismo de limitacao
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por uma imposicdo legal a taxa de inflagdo, assente no mercado regulado
pela ERSE, que s6 viria a extinguir-se em 2007%°.

Isto constituiu 0 ponto de partida para o que viria a acontecer a partir
de 2013, em que os precos deixam de ser fixados pela ERSE (mercado
regulado), por recomendacgéo da Troika, passando a ser definidos pelo
mercado (mercado liberalizado), apesar de ser concedido um periodo de
caréncia de 3 anos, havendo lugar a tarifas apenas liberalizadas a partir de
2015 (Visao, 21-01-2012). Assim, no mercado liberalizado, caraterizado por
uma concorréncia elevada, os precos sao fixados pelos mecanismos de
mercado, ou seja, as empresas sao livres de praticar os pre¢os e condi¢cdes
que determinarem e o consumidor é livre de escolher o seu fornecedor de

energia elétrica.

De salientar que, no mercado regulado, a EDP (Servigco Universal)
tem a funcdo de fornecedor de ultimo recurso, independentemente ou nao
da presenca de outras empresas. No mercado liberalizado, a EDP
(Comercial) pratica o preco que melhor entender, tendo em conta, no

entanto, as regras da concorréncia, a lei geral e os regulamentos aplicaveis.

A referida liberalizacdo do mercado decorre de uma medida da Troika
implementada pelo Governo portugués. Até janeiro de 2013, de acordo com
a poténcia contratada, a luz iria encarecer para quem nao tivesse ainda
aderido ao mercado livre da eletricidade, devido ao “fator de agravamento”,
para poténcias contratadas acima de 10,35 kVA. E do claro intuito do
Governo, desta forma, que até ao final de 2015, o mercado liberalizado se
torne na Unica opcdo de para o fornecimento de energia para 0sS
consumidores, tendo iniciado no comeco do presente ano com a medida que
0S consumidores, para estabelecer um novo contrato de fornecimento de

energia elétrica, sédo obrigados a fazé-lo no mercado livre?’.

26 www.deco.proteste.pt/casa/eletricidade-gas/comunicado-de-imprensa/liberalizacao-da-

energia-electrica-precos-mais-baixos-nao-e-para-ja (01-03-2013)
! www.deco.proteste.pt/casa/eletricidade-gas/noticia/fatura-da-luz-sobe-para-quem-fica-no-
mercado-requlado (28-03-2013)
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O objetivo da EDP com este plano era incentivar a transicdo de
clientes do mercado regulado para o mercado liberalizado? através da
potenciacdo de uma afirmacdo mais assertiva da estratégia da EDP ao
mercado liberalizado (Publico, 07-02-2012). De facto, com a adesdo ao
plano em apreco, a EDP comecgava a ganhar terreno neste mercado (de
acordo com uma noticia publicada no Jornal Sol, a 24-01-2012, a EDP
detinha mais de 300 mil clientes no regime liberalizado). A verdade é que
desde maio de 2011 que a EDP vinha perdendo quota no mercado
liberalizado, estando abaixo dos 50% (Expresso, 11-01-2012). Este mercado
na altura era disputado sobretudo pelas espanholas Iberdrola e Endesa. A
campanha visionava, assim, reforcar o compromisso da EDP com o
processo de liberalizacdo do mercado de energia em Portugal e com a
aposta em ofertas diferenciadoras para 0 mercado liberalizado de
eletricidade.

Outro motivo frequentemente mencionado na base da campanha por
parte da EDP, no ambito do mercado liberalizado, é o facto de, em patrticular,
fazer face ao sucesso comercial que a Endesa detinha até a data junto dos
clientes domésticos (Expresso, 11-01-2012), fruto das suas campanhas
agressivas de angariagdo de clientes, nomeadamente em termos de

descontos face a concorréncia.

De facto, segundo Jorge Cruz Morais, administrador da EDP, a
elétrica nacional esperava, devido a campanha com o Continente, chegar ao
final de 2012 com 500.000 clientes no mercado liberalizado (Dinheiro Vivo
Online, 07-02-2012), denotando-se, aqui, 0 intuito de angariacao de clientes,
em especial por parte da EDP Comercial, com o Plano EDP Continente.
Desta forma, o plano consistia num meio para a EDP evitar a perda de
clientes domeésticos para a concorréncia (Publico, 09-01-2012) aliado a

angariacao de novos clientes.

Dados de Janeiro de 2013 apontam para aproximadamente 1,3
milhées de clientes no total do mercado liberalizado, cujo abastecimento

representa ja 62% de toda a eletricidade consumida no pais. Neste ambito, a

28 http://www.esquerda.net/artigo/ganha-edp-ganha-o-continente-perdemos-n%C3%B3s

(28-03-2013)
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EDP viu reforcada a lideranca junto dos clientes no segmento domestico
(83,3% da quota, dados da ERSE), evidenciando que os clientes domésticos
garantem um elevado numero de consumidores, embora tenham ainda um
peso minoritario na quantidade de energia consumida). Curiosamente, desde
Fevereiro de 2012, na sequéncia da campanha (coincidéncia ou ndo), que a
EDP vinha aumentando o seu peso nos fornecimentos do mercado

liberalizado més ap6s més®.

OUTROS MOTIVOS

Do lado do Continente, fonte oficial da Sonae salientou o objetivo de
reforcar o posicionamento do cartdo Continente como "o maior cartdo de
descontos do pais" (Expresso, 11-01-2012) e reforcar a sua

responsabilidade social (Vida econémica, 17-01-2012).

Por outro lado, os dois Grupos ja tinham uma relacdo proxima
decorrente de outras parcerias entretanto havidas entre si, tendo o Plano
EDP Continente sido desenhado na sequéncia de anteriores campanhas
desenvolvidas em conjunto pela EDP e pela Sonae (caso do programa ECO

edp).

5.4. PLANO EDP CONTINENTE — “10% DA SUA ELETRICIDADE

VOLTA EM COMPRAS NO CARTAO CONTINENTE”

O Plano EDP Continente (doravante designado por “plano” ou
“‘campanha”), campanha langada entre o final de 2011 e inicios de 2012 pela
EDP e o Continente, consistiu numa nova solucdo de poupanca para 0S
consumidores, ajudando-os a gerir de forma mais eficiente dois aspetos
essenciais do seu orcamento familiar: a eletricidade e as compras de
supermercado®. A campanha, com validade até 31 de Dezembro de 2012,
obteve uma notdria divulgacdo entre os principais meios above-the-line.

Apesar de toda a divulgacdo, a campanha era valida apenas para Portugal

29http://www.iornaldeneqocios.pt/empresas/detalhe/edp sofre_primeira_perda_de_gquota n
0_mercado_liberalizado_em_onze meses.html (28-03-2013)
30 http://expresso.sapo.pt/fatura-da-edp-da-desconto-no-continente=f699005 (21-04-2013)
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Continental e a adesdo a mesma era possivel de 9 de Janeiro a 31 de
Marco. Para tal, o consumidor apenas tinha de se dirigir a uma loja EDP ou
Continente e preencher o cupdo de adesdo, apresentando uma coépia da
fatura de eletricidade e o Cartdo Continente (O Jornal de Estarreja, 20-01-
2012).

O plano consubstanciava-se na reversao de 10% do valor da fatura
de eletricidade (antes de impostos, contribuicdo audiovisual e taxa DGEG)
dos consumidores domésticos da EDP em vales/cupdes (vide Figura 13) de
compras, associados ao Cartdo Continente, passiveis de ser utilizados nas
compras do dia-a-dia realizadas pelos consumidores. Os vales de desconto
eram enviados (via correio ou e-mail) ao consumidor com uma periocidade
mensal ou bimestral, mediante a opcéo de faturacdo da eletricidade por si
escolhida. De salientar a obrigatoriedade de possuir o Cartdo Continente
para ser possivel aderir a campanha em apreco.

@ CONTINENTE

VALIDO ATE 30/04/2012

VALE

€ 5,56

DE DESCONTO NUMA COMPRA
A ACUMULAR NO SEU CARTAO

N° do Cartzo Continente 18500000000000000,

FIGURA 13 - Exemplo Vale/Cupéo Plano EDP Continente (Fonte: http://a-lupa-de-
alguem.blogs.sapo.pt/tag/edp, 28-03-2013)

O plano dispunha de um tarifario idéntico ao tarifario da EDP Servico
Universal (ou EDP Distribuicdo), na opcao horéaria simples, para poténcias
contratadas acima dos 3,45kVA%'. No entanto, aderir ao plano implicava
cumprir certas condi¢des, tais como:

() Necessidade de adeséo ao Cartdo Continente;

(i) Forma de pagamento da fatura da EDP apenas por débito direto
bancério;

(i) Perda da opcéo pelas tarifas bi e tri-horarias;

(iv) Perda da opcéo conta-certa;

31http://www.deco.proteste.pt/casa/eletricidade-qas;/noticia/plano—ed;:)-continente—
informacao-incompleta-e-pouco-transparente (28-03-2013)
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(v) Restricdo da poténcia contratada para entre 3,45kVA e 20,7 kVA*.

Adicionalmente, implicava, sobretudo e com maior destaque, realizar
um novo contrato, passando da EDP Servico Universal para a EDP
Comercial. Isto convertia-se na saida do consumidor do mercado regulado,
com tarifas fixadas pela ERSE, enveredando no mercado liberalizado, onde
as tarifas séo fixadas pelos mecanismos de mercado. Porém, este fator, de
extrema importancia, ndo era revelado na primeira campanha a dar a
conhecer o plano aos consumidores, estando no centro de toda a
controvérsia que se gerou em torno do plano e culminando no alerta lancado
pela DECO (Associacdo Portuguesa para a Defesa dos Direitos do

Consumidor).

Apesar de todas as condi¢cBes e sendos, o plano registou mais de 40
mil adesdes, entre os mais de 5 milhdes de clientes domésticos da EDP>?,

logo na primeira semana em vigor (Visdo, 21-01-2012).

Para colmatar o esforco desenvolvido pelas duas organizacbes, o
Plano EDP Continente conquistou o galarddo de ouro na 82 edicdo dos
Prémios Eficacia da Comunicacdo na categoria “Restantes servigos e

administracdo publica”™*.

O ALERTA DA DECO

Porém, a demais relevante informacdo, a de ser necessario transferir
os servigcos de fornecimento de energia da EDP Servigo Universal para a
EDP Comercial, de modo a ser possivel aderir ao plano e usufruir de
descontos no Continente, ndo se encontrava presente na campanha
publicitaria levada a cabo pelas duas empresas, nem no formulario de
adesdo a EDP Comercial. Os consumidores domeésticos eram, desta forma,
obrigados a consultar o website ou linha telefénica destinados para o efeito

ou a dirigir-se aos promotores comerciais passiveis de ser encontrados nas

8 http://edp.continente.pt/index.php?option=fags (21-04-2013)
3 visao.sapo.pt/poupar-so-com-tarifa-liberalizada=f643407 (21-02-2013)

34www.edp.pt/pt/sustentabiIidade/abordaqemasustentabiIidade/reconhecimento/Paqes/Prem
i0s2.aspx (02-03-2013)
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lojas EDP e Continente®?. A ades&o ao plano implicava, desta forma, que os
consumidores passassem a aceitar 0os precos de mercado e dispensassem
as tarifas bi e tri-horarias, de modo a poderem usufruir de descontos
aguando das compras no Continente. Adicionalmente, a partir de 1 de
Janeiro de 2013, os aderentes ao plano ndo poderiam regressar mais ao

mercado regulado.

Surge, neste ambito, o alerta da DECO, que defendia, por um lado,
gque a campanha nao fornecia aos consumidores toda a informacéo
necessaria para tomar uma decisdo fundamentada, havendo, por isso, a
necessidade de uma maior transparéncia na comunicacdo da campanha.
Exigia, igualmente, que os até entdo aderentes e os futuros fossem avisados
pela EDP Comercial, num prazo de 60 dias antes de terminar o plano, dos
precos que esta pretendia praticar a partir de 2013, possibilitando a
comparacao dos tarifarios propostos em ambos os mercados e ponderar o
regresso, em tempo Util, ao mercado regulado pela ERSE. S6 desta forma,
defendia a DECO, estariam devidamente acautelados os legitimos
interesses dos consumidores. A posicdo da DECO defendia, por outro lado,
gue a adesdo ao plano ndo era, na maioria dos casos (se hdo em todos 0s
casos) compensatoria, pois ndo existia, em bom rigor, qualquer ganho na
fatura da eletricidade. A campanha apenas de revelava vantajosa para os
clientes com tarifa bi-horaria cujo consumo em vazio (as horas do periodo
noturno e fins-de-semana, em que € mais frequente a utilizacado de grandes
eletrodomésticos, como maquinas de lavar roupa e louca, forno ou
aguecimento) fosse inferior a 44%. Em termos concretos, quem aderiu ao
mercado liberalizado com base no Plano EDP Continente teve, contudo, de
pagar a tarifa correspondente a do mercado regularizado (superior a do

mercado liberalizado)**.

De salientar que, no seguimento do alerta da DECO, o PCP chegou
mesmo a acusar a EDP e o Continente de estarem a praticar publicidade

enganosa com a campanha e uma violacdo da lei da concorréncia®. A

35http://economico.sapo.pt/noticias/saiba-se-compensa-aderir-ao-plano-edp-
continente 136789.html (28-03-2013)

3 http://www.tvi24.iol.pt/economia/edp-continente-plano-edp-continente-publicidade-
enganosa-pcp-combustiveis/1318636-4058.html (28-03-2013)
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campanha chegou mesmo a ser alvo de investigagdo pela Autoridade da
Concorréncia (AdC) devido a possibilidade de existir um abuso de posicao
dominante e restricdes a concorréncia no mercado liberalizado®’, algo que

ndo se veio a comprovar.

Por fim, a DECO exigiu, entdo, uma maior transparéncia e rigor na
informacdo da campanha publicitaria, bem como nos esclarecimentos
prestados nos pontos de adesdo, nas linhas de apoio ao cliente, e no
clausulado dos contratos. Posto isto, as duas empresas, por seu lado,
comprometeram-se, apOs reunido com a DECO, a cumprir as suas
exigéncias e a realizar as devidas retificagbes na comunicacdo da sua
campanha para uma informacédo clara e rigorosa, em todos 0s suportes,
publicitarios e contratuais, de forma a garantir a possibilidade de uma
decisdo devidamente esclarecida (Diario Regional Viseu, 31-01-2012). Para
quem ja havia aderido ao plano, a EDP e o Continente garantiram ainda
enviar informacéo esclarecedora destas implicacées, dando a oportunidade

aos potenciais interessados de repensarem a sua deciséo.

Na sequéncia do alerta da DECO, e demais noticias posteriores
publicadas, muitos foram os consumidores que tentaram recuar na sua
decisdo de adesdo ao plano, apesar de a Lei ndo prever tal possibilidade®®.
A DECO foi, entdo, contactada por diversos consumidores com o intuito de
obterem informacdes sobre o seu direito de cancelar o novo vinculo a EDP
Comercial, decorrente da adeséo ao plano, e recuperar o contrato prévio que
detinham com a EDP Universal, ou seja, com o mercado regulado da
eletricidade. Porém, mesmo com a manifestacdo de vontade por parte dos
consumidores junto da EDP Comercial, a DECO percecionou que a
distribuidora elétrica ignorou tal intencdo, chegando mesmo a enviar

contratos e até faturas aos mesmos.

Isto tudo revelou ser um pouco irénico pois, em linha com o Codigo de
Etica da EDP, esta compromete-se a assegurar a disponibilizacdo em tempo

atii e de boa-fé das necessarias informacdes, de forma verdadeira,

87 http://www.destakes.com/redir/a0f8877b4d4b12a5817125813819668c (28-03-2013)

38expresso.sapo.pt/eIetricidade—deco—ajuda-20-consumidores-a—desistirem-de-plano—
edpcontinente=f713991 (02-03-2013)
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transparente e rigorosa, relativamente ao mercado, clientes, autoridades
relevantes, entre outros, algo que néo se verificou com o anuncio publicitario

inicial do plano®.

% http://www.edp.pt/pt/aedp/sobreaedp/compromissos/Pages/Compromissos.aspx  (02-03-
2013)
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CAPITULO 6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo (penultimo da dissertacdo em apreco) visa
realizar uma analise aprofundada aos dados obtidos através da metodologia
de recolha de dados aplicada. Segundo Neuman (2003), a discussao dos
resultados amplia o conhecimento fundamental sobre o mundo social,
concentrando-se em apoiar ou refutar as teorias que explicam como este
funciona. O conhecimento produzido pela pesquisa basica (a presente)
fornece uma base para o conhecimento e entendimento generalizavel para
muitas areas politicas, problemas ou areas de estudo, estimulando novas

formas de pensar.

A escolha da técnica de analise de dados mais adequada depende do
material a ser analisado, dos objetivos da pesquisa e da posicéo ideoldgica e
social do investigador (Chizzotti, 2006, pp. 98, citado por Mozzato e
Grzybovski, 2011).

Desta forma, de modo a realizar uma analise dos dados quantitativos
e qualitativos do estudo, estes foram sujeitos a analise de conteudo,
amplamente considerado como um método valido de obtencdo de uma
descricdo objetiva e sistematica do conteltdo manifesto de dados

qualitativos.

6.1. ANALISE DOS DADOS SECUNDARIOS

6.1.1. AVALIACAO DAS ESTRATEGIAS DE CO-BRANDING

No ambito das avalia¢cdes das estratégias de co-branding, foi possivel
percecionar, através da pesquisa de dados secundarios, quais as diversas
posicoes na literatura existente acerca dos fatores na base da avaliagdo de
uma estratégia de co-branding. Naturalmente que as parceiras sé&o
estabelecidas com base na premissa de aumentar o valor percebido de, pelo
menos, uma das marcas envolvidas (Barger et al., 2002), sendo a situagéo
ideal as duas (ou mais) marcas envolvidas retirarem bastantes beneficios da

parceria.
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Relativamente a fidelidade previamente estabelecida para com as
marcas a nivel individual, a tendéncia sera para quanto maior a fidelidade,
mais rapida e melhor serd a aceitacdo de uma parceria e, possivelmente,
melhor sera a avaliacdo da mesma. Contrariamente, no caso de uma ma
avaliacdo de uma parceria, a fidelidade para com uma das ou todas as
marcas envolvidas podera ser negativamente afetada, reduzindo a fidelidade

previamente existente.

O nome da marca, por seu lado, sinaliza qualidade, logo, quanto mais
notaveis forem os nomes das marcas envolvidas na parceria, uma maior
qualidade sera atribuida a mesma e, logo, melhor sera a sua avaliacédo (Rao
e Ruekert, 1994). Segundo ainda estes dois autores, dois homes de marca
numa parceria podem fornecer informagéo adicional ao consumidor acerca
da presenca de atributos, que consequentemente podem tornar a parceria

mais atraente aos olhos deste.

Quanto a qualidade das marcas envolvidas na parceria, tem um efeito
positivo direto sobre a avaliagdo desta por parte dos consumidores. Isto
significa que, por um lado, quanto maior a qualidade das marcas envolvidas,
melhor sera a avaliacdo da parceria (Hadjicharalambous, 2001, citado por
Aghdaie et al., 2012). Por outro lado, qualidade percebida da parceria por
parte dos consumidores pode fornecer uma pista sobre a qualidade dos
produtos/servigos inerentes, conduzindo a uma melhor avaliacao e aceitacao

da parceria (Rao e Ruekert, 1994).

No ambito das associacdes a marca, segundo Hillyer e Tikoo (1995,
citados por Washburn et al., 2000), associacdes fortes a uma das marcas
podem “emprestar” credibilidade a outra marca em situacdo de parceria,
atuando como uma pista na avaliacdo do consumidor. De acordo com Aaker
e Keller (1990), com base na teoria da extensdo de marca, se o0s
consumidores considerarem que ha um elevado ajuste percebido entre as
marcas parceiras, entdo as associacdes positivas que os consumidores
detém previamente, para com as marcas a nivel individual, sdo transferidas
para a parceria, conduzindo a uma melhor avaliacdo da mesma. Assim, 0

estabelecimento de uma parceria conduz a que associagoes relativamente
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as marcas a nivel individual sejam transferidas para a parceria (Rao e
Ruekert, 1994), devido ao facto de cada marca levar consigo para a parceria
as associacdes que detém a nivel individual, formando um novo conjunto de
associacfes. Em suma, quanto mais favoraveis forem as associacdes, mais

forte serd a parceria (Simonin e Ruth, 1998)

Por seu lado, as atitudes prévias dos consumidores para com uma
marca, bem como o0 ajuste percebido das marcas, estéo relacionados com a
atitude em relagdo a parceria (Simonin e Ruth, 1998). As parcerias séo,
assim, suscetiveis de ser afetadas por atitudes anteriores para com cada
marca, e posterior julgamento sobre cada marca é suscetivel de ser afetado
pelo contexto da outra marca (Abbo, 2005). Relativamente as atitudes para
com as marcas, se a atitude prévia para com cada marca parceira é positiva,
entdo a avaliagcdo global de uma parceria de co-branding sera também
positiva (Dickinson e Barker, 2006). Se a parceria for avaliada
negativamente, pode implicar que o consumidor também avalie
negativamente as marcas parceiras, decidindo ndo adquirir mais 0s seus

produtos/servigos (Abbo, 2005).

Seguidamente, a forca das atitudes dos consumidores para com as
estratégias de co-branding é dependente da sua familiaridade pré-parceria
para com as marcas e, de acordo com estudos realizados por Simonin e
Ruth (1998), ndo ha diferencas em termos de forca e efeitos das atitudes
prévias no impacto sobre a parceria, quando ambas as marcas Sao
familiares. Em oposi¢do, uma marca mais familiar, relativamente a uma
menos familiar, exerce um efeito relativamente maior na parceria e esta
deverd exercer uma influéncia relativamente maior sobre as atitudes de
marca subsequentes (Bettman e Sujan, 1987; Fazio 1986) sendo capazes

de capturar elevados aumentos no valor da marca (Barger et al., 2002).

Assim, segundo Simonin e Ruth (1998), a familiaridade ndo so
influencia as contribuicdes relativas das marcas na avaliagdo da parceria, e
um papel fundamental na compreenséo desta e seus efeitos colaterais, mas
também afeta a proporcédo dos efeitos entre os parceiros. Deste modo, o

impacto moderador da familiaridade resulta em contribuicdes assimétricas
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para com estes (MacKenzie e Spreng 1992, citados por Simonin e Ruth,
1998). Segundo Dickinson e Barker (2006), a familiaridade pode ter impacto
igualmente sobre o ajuste percebido das marcas parceiras, dado que
quando o consumidor € muito familiarizado com uma marca, a questao do

ajuste vai desempenhar um papel maior.

Neste sentido, relativamente ao ajuste percebido, segundo afirmado
por Simonin e Ruth (1998), verificando-se uma percecdo geral do ajuste
percebido entre as marcas envolvidas, a parceria sera avaliada de uma
forma mais favoravel do que em condicbes onde as marcas e suas

associacfes sao inconsistentes ou incompativeis.

Por dltimo, relativamente aos lideres de opinido, ndo foi encontrada
informacdo sobre a possivel influéncia destes na avaliacdo de uma

estratégia de co-branding.

Em face do exposto, pode-se afirmar que quanto maior o valor
percebido das marcas envolvidas na parceria, decorrente de uma elevada
conotacdo atribuida a todos os seus fatores, melhor sera a avaliacdo da
mesma. De notar que, segundo apontado por Backett e Boad (1999), o co-
branding altera, inevitavelmente, as percecfes das marcas envolvidas por

parte dos consumidores.

6.1.2. INFORMACAO DA ENVOLVENTE

No ambito de toda a informacao disponivel, é evidente a imponéncia
que as duas marcas detém no mercado portugués, atraves, por exemplo,
das diversas distingdes que obtém, tais como as obtidas ao longo de 2012,

ano em que o Plano esteve em vigor:

o Eleitas Marcas de Confianga 2012 na 122 edicdo do estudo anual
realizado pela revista Selec¢cdes Reader’'s Digest, nas categorias de
‘Empresas  de  Servico Publico e  “Hiper/Supermercados”,

respetivamente. De notar que foi a primeira vez que a EDP recebeu tal
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distingdo, enquanto o Continente tem sido consecutivamente o vencedor
na sua categoria desde 2003 (inclusive em 2013) “°.

o Distinguidas pela Revista Exame no ranking das 500 maiores e melhores
(500 M&M) empresas portuguesas em termos de faturacdo - EDP
Servigo Universal (2° lugar), EDP Distribuicdo (3°), o Modelo Continente
(4°) e a EDP — Energias de Portugal (6°), s6 sendo ultrapassadas pela
Petrogal. E notavel a distingdo das Empresas EDP no top 10 deste
ranking.**

o Encontram-se ambas no top 10 do ranking da Brand Finance das

marcas/empresas mais valiosas em 2012 a atuar em Portugal.*?
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FIGURA 14 - As marcas nacionais mais valiosas em 2012: o valor das marcas em milhdes
de euros e a variagao relativamente a 2011 (Fonte: Brand Finance, 02-03-2013)

Por outro lado, a multiplicidade de noticias e artigos publicados sobre
a tematica, que em muito enriqueceram este estudo, permitiram retirar

alguns pontos de destaque no ambito do Plano EDP Continente.

Em primeiro lugar, a crise econémica, tal como acontece em qualquer
noticiario dos diversos canais de televisdo de que dispomos ou em qualquer
conversa de rua ou de café, tem presenca obrigatéria no presente estudo.
Encontra-se bem patente, nas diversas publicac6es analisadas, que desde a
chegada da Troika a Portugal que os portugueses viram os chamados anos
de Ouro terminar, de forma abrupta e incisiva. A queda dos salarios e

simultdnea subida de precos dos bens essenciais ndo constitui uma

40http://www.marcasdeconfianca.seleccoes.pt/Vencedoras/TabeIa.aspx?an0:2012;
http://www.marcasdeconfianca.seleccoes.pt/Vencedoras/Tabela.aspx?ano=2003. (11-04-
2013)

41http://www.iornaldeneqocios.pt/empresas/detalhe/maiores empresas_portuguesas_factur
am_mais e lucram _menos_petrogal lidera.html (02-03-2013)

4z http://www.dinheirovivo.pt/Buzz/Artigo/CIECO047673.html (21-04-2013)
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combinacdo favoravel, sendo evidente a queda do poder de compra dos
portugueses. Neste sentido, podemos afirmar que qualquer campanha de
descontos, levada a cabo pelas empresas portuguesas, com especial
destaque para empresas fornecedoras de bens essenciais, que se converta
em qualquer tipo de poupanca, sera merecedora de uma atencao especial
por parte dos consumidores.

Em segundo lugar, a perda do longo monopdlio da EDP como
fornecedora de eletricidade em Portugal, decorrente da emergéncia do
mercado liberalizado de eletricidade (principal fator apontado como estando
na base da estratégia de co-branding com o Continente), medida imposta
pela Troika, conduziu a que a sentisse necessidade de canalizar novas
estratégias de cativacdo e angariacdo de clientes, principalmente para o
referido mercado, onde se encontrava a perder terreno para a espanhola
Endesa, em face das campanhas agressivas de descontos por esta

realizadas.

A EDP viu assim uma oportunidade de alcancar um vasto numero de
consumidores atraves do estabelecimento de uma parceria com o
Continente, marca amplamente reconhecida pelo povo portugués (sé o
namero de familias com cartdo Continente ascende aos 3 milhées). De facto,
como adiantou Miguel Stilwell, administrador da EDP responséavel pela pasta
da tarifa social, a parceria com o Continente trouxe 150 mil clientes em

poucos meses, mais que em dois anos (Dinheiro Vivo Online, 23-05-2012).

Deste modo, de acordo com as informacfes passiveis de ser
encontradas nas variadas publicacdes sobre o tema, a associagdo dos dois
grandes grupos empresariais portugueses no ambito desta campanha tinha,
assim, motivos na sua base tais como: emergéncia do mercado liberalizado,
angariacdo de clientes, crise econOmica, acdes da concorréncia, entre

outros.

Em terceiro lugar, é claramente notavel a polémica envolta do plano,
nomeadamente, gerada pelo alerta da DECO ou as denuncias do PCP e do

Bloco de Esquerda, enquanto a campanha se encontrava no ar. Este alerta e
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as dendncias versavam sobre a falta de clareza da campanha (em particular,
relativamente a questdo relacionada com a mudanca de contrato da EDP
Servico Universal para a EDP Comercial), sendo considerada como

enganaosa.

6.2. ANALISE DOS DADOS PRIMARIOS

Como ja referido anteriormente, com vista a fortalecer ideias
concebidas com a pesquisa secundaria e de modo a, adicionalmente, obter
novos e importantes insights para o presente estudo, a pesquisa primaria
repartiu-se por trés fases distintas: duas qualitativas e uma quantitativa,
sendo analisadas de seguida. Assim, procurdmos percecionar a perspetiva
por parte das empresas sobre a campanha havida e sobre tanto das
empresas envolvidas como da campanha em si por parte dos consumidores

em geral e dos clientes das marcas.

De forma a proceder a uma andlise qualitativa das informacdes
necessarias para a realizacdo do presente estudo, recorreu-se a técnica da

entrevista, em dois momentos distintos do referido estudo.

6.2.1. ANALISE DA ENTREVISTA COM O GESTOR DE PRODUTO DA AREA
DE B2C DA EDP COMERCIAL

Com o apoio de um guido pré-definido (vide Apéndice 1), foi realizada,
primeiramente, uma entrevista online a uma fonte oficial da EDP Comercial,
o Dr. Jodo de Deus, Gestor de Produto da area B2C, com vista a obter a
perspetiva do lado das empresas no ambito desta campanha. De forma mais
detalhada, pretendia-se, com esta entrevista, obter as motivacdes de base
(tanto para a adocado da estratégia como para a escolha do parceiro), a
respetiva preparagdo das empresas (nomeadamente, no ambito da percecao
da relacdo dos consumidores com estas e da recetividade da campanha por
parte dos seus clientes e consumidores em geral), o follow-up da campanha

(caso aplicavel) e os respetivos resultados na fase pés-campanha.
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Porém, devido ao facto de tal s6 se ter revelado possivel por parte da
EDP, recorreu-se a opcao, por simplificacdo, de realizar uma generalizagdo

as duas empresas das informacdes obtidas.

A entrevista iniciou com uma abordagem sobre as motivacdes
inerentes a adocao da estratégia de co-branding, tendo sido primeiramente
apontado como motivo fundamental, por parte do Dr. Jodo de Deus, o facto
do plano ter comecado a ser delineado em meados de agosto de 2011,
guando se previam aumentos substanciais no IVA (que passou de 6% para
23% na eletricidade e no gas natural), conduzindo a EDP “a agir e a
procurar alternativas e parceiros que pudessem contribuir para a
criacdo de uma proposta com elevado valor percebido para os clientes,
gue ajudassem na reducdo das despesas do seu orcamento familiar
(...)”, como referido pelo préprio. Este motivo apontado trouxe um novo
contributo ao estudo, ndo percecionada aquando da pesquisa secundaria — a
subida do IVA de 6% para 23%.

Outro dos fatores cruciais apontados consubstanciou-se na expetativa
de liberalizacdo definitiva do mercado de energia, tendo a EDP, com este
plano, procurado antecipar-se a concorréncia: “A EDP desde 2006 que esta
presente no mercado liberalizado (...) e apesar dos avancos e recuos
no processo de liberalizacao, tinhamos a convic¢do que desta vez seria
diferente e que se avancgaria definitivamente para um processo de
liberalizacdo total. O processo de liberalizacdo para os clientes
domésticos apenas estava previsto comecar em julho de 2012 (...),
tornando necesséario lancar logo em janeiro uma oferta extremamente
competitiva, com grande beneficio para os clientes, que viesse dar
forca ao processo de liberalizacdo e marcasse claramente a posi¢cao da
EDP como lider na comercializacdo de eletricidade”, afirmou o Gestor de

Produto.

Adicionalmente, foram apontados outros fatores que, em certa
medida, estiveram na base desta campanha: a situacdo econdomico-social

atual, a situacao politico-legislativa e as a¢des da concorréncia.
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No ambito da preparacdo das empresas para a campanha, era
pretendido averiguar se se verificou um cuidado prévio a mesma, por parte
da EDP e do Continente, relativamente a tentativa de percecéao do valor de
ambas as marcas junto dos consumidores, nomeadamente, através da
realizacdo de estudos de mercado. Esses estudos de mercado teriam como
objetivo percecionar se, primeiramente, uma estratégia de co-branding e,
segundo, a parceria com a outra empresa, seriam o plano mais indicado a
seguir por ambas as empresas. De acordo com o afirmado pelo Dr. Jodo de
Deus, foram realizados estudos de mercado que atestaram “que tanto a
EDP como o Continente sdo empresas em que 0S portugueses
depositam uma grande confianca e reconhecimento que sao as
empresas, dos respetivos setores, que mais se preocupam com a

sociedade”.

Como referido anteriormente no presente estudo, a escolha do
parceiro numa estratégia de co-branding constitui um elemento fulcral para o
seu sucesso. Neste seguimento, pretendia-se apurar quais os fatores que
estiveram na base da escolha do Continente como parceiro. Conforme
afirmado pelo Gestor de Produto, foram trés os fatores que levaram a EDP a

associar-se ao Continente:

(1) A semelhanca da EDP, o facto do Continente se tratar de uma
empresa lider no seu setor de atuagcdo e uma marca em que 0S

portugueses confiam*;

(i) O cartdo Continente, caraterizado por se tratar de um cartdo de
fidelizacdo com um elevado grau de penetracdo junto dos

consumidores;

(i) O conhecimento mutuo previamente existente entre as duas

empresas, decorrente de outras campanhas com elevado sucesso,

3 pe facto, o Continente tem sido eleito como Marca de Confian¢a dos portugueses na
categoria de Hiper/Supermercados desde 2003, enquanto a EDP apenas recebeu tal
distingdo em 2012, na categoria de Empresas de Servigo Puablico (Fonte:
http://www.marcasdeconfianca.seleccoes.pt/Vencedoras/Tabela.aspx?ano=2012, 11-04-
2013)
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anteriormente desenvolvidas em conjunto (caso do programa eco
EDP*).

Este dUltimo fator reverteu-se numa informacdo nova, nao
percecionada aquando da pesquisa sobre o tema. De salientar que,
infelizmente, ndo foi possivel obter feedback quanto a esta questao por parte
do Continente, por motivos ja especificados, o que, de certa forma,

empobrece a riqueza desta informagao em particular.

Seguidamente, era pretendido perceber se a EDP e o Continente
haviam antecipado uma reacdo positiva por parte dos consumidores
relativamente a associacdo das duas marcas, tendo sido afirmado pela fonte
oficial da EDP que sempre foi esperado por parte das empresas que a
campanha fosse bem recebida, devido a inovacdo e elevado grau de
beneficio a si associados para os consumidores. Na questdo seguinte, 0
intuito passava por aferir se foi isso que realmente se percecionou, tendo o
Dr. Jodo de Deus respondido positivamente e salientado ainda que “a
reacdo ao plano foi extraordindria, na primeira semana aderiram ao
plano cerca de 40.000 clientes e no espaco de um més chegamos as
100.000 adesfes”. Adianta, igualmente, que o balanco da campanha é
“francamente positivo, conseguimos atingir 150.000 adesdes no final
dos trés meses de campanha”. Porém, na esfera de 6 milhdes de clientes
EDP e de 3 milhdes de familias possuidoras do cartdo Continente, € possivel

afirmar que o numero foi pouco significativo.

Quanto ao follow-up da campanha, a EDP tem utilizado a taxa de
Churn®, que tem sido inferior & média da carteira da EDP Comercial, e a
taxa de redencédo de vales, valor que em média é de 80%, sendo superior as
taxas que o Continente normalmente obtém nos restantes vales que
distribui.

44 parceria entre a EDP Servigo Universal e a Sonae Distribuicdo que fomentava a troca
gratuita de uma lampada incandescente por duas lampadas economizadoras numa Loja
EDP ou num dos hipermercados Continente ou Modelo (Fonte: www.ecoedp.pt, 21-04-
2013).

> A percentagem de assinantes de um servico que interrompe a assinatura de um servigo
por um determinado periodo de tempo (Fonte:
http://www.investopedia.com/terms/c/churnrate.asp, 10-04-2013)
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Para finalizar, era pretendido obter a perspetiva da EDP (ou seja, do
lado das empresas envolvidas) sobre o alerta da DECO e o impacto
percecionado que o0 mesmo podera ter tido nos consumidores. Neste ambito,
de acordo com o afirmado pelo Gestor de Produto, apesar de uma certa
desconfianca gerada pelo alerta nos consumidores perante a campanha (e,
consequentemente, pela “palavra” das empresas), este n&o alterou a opinido
dos consumidores sobre as empresas, sentimento corroborado pelos
estudos de mercado entretanto realizados. Isto foi potenciado, segundo
afirmado, pela retificacdo da campanha, decorrente de uma reunido
realizada com a DECO, permitindo maiores niveis de esclarecimento a

campanha na 22 vaga de comunicacédo desta.

Em forma de conclusédo, as respostas fornecidas pelo Dr. Jodo de
Deus fortaleceram ideias concebidas com a pesquisa secundaria, além da

introducéo de novos insights importantes para o desenrolar da pesquisa.

6.2.2. ANALISE DOS QUESTIONARIOS

De modo a corroborar as informacdes recolhidas tanto pela pesquisa
secundaria como pela primeira fase da pesquisa qualitativa — a entrevista a
uma das empresas envolvidas na campanha-, procedeu-se a pesquisa
quantitativa do estudo em apreco. Esta pesquisa consubstanciou-se na
elaboracdo de um questionario de auto-preenchimento (vide Apéndice llI)
administrado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, composta

por 190 respondentes.

Dos 190 respondentes, s6 172 foram considerados elegiveis (com um
desvio-padréo de 0,29, verificando uma dispersao reduzida), devido ao facto
dos restantes terem menos de 18 anos, ndo sendo considerados relevantes
para o estudo (filtro realizado logo na primeira questdo do questionario —
vide Figura 15). Porém, na passagem da primeira para a segunda questao,
denota-se um decréscimo significativo no total de respondentes (de 172 para
155), verificando-se uma das desvantagens de realizacdo de questionarios
online — impossibilidade de realizar um controlo das respostas, originando

desisténcias no decorrer do questionario, como referido anteriormente.
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FIGURA 15 - Frequéncia relativa das respostas a questao “ldade” (Fonte:
www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)

Relativamente as restantes carateristicas demograficas da amostra do
questionario, importa constatar que a maioria da amostra (79%) detinha um
nivel de escolaridade igual ou superior ao ensino superior (vide Figura 16),
trabalhava por conta de outrem (59%, vide Figura 17), auferia um
rendimento mensal do(a) préprio(a) até 1000 € (54% - vide Figura 19) e era
residente na cidade do Porto (72% - vide Figura 20). Adicionalmente,
dominaram as respostas os agregados familiares compostos por duas e trés
pessoas (28% e 27%, respetivamente — vide Figura 18).
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FIGURA 16 — Frequéncia relativa das respostas a questao “Nivel de escolaridade” (Fonte:
www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)
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FIGURA 17 — Frequéncia relativa das respostas a questédo “Situagao profissional” (Fonte:
www.gualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)
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FIGURA 18 - Frequéncia relativa das respostas a questao “Numero de pessoas do
agregado familiar (incluindo o/a préprio/a)” (Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados
introduzidos das respostas ao questionario)
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FIGURA 19 - Frequéncia relativa das respostas a questdo "Rendimento Mensal (do/a
préprio/a)" (Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao
guestionario)
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FIGURA 20 - Frequéncia relativa das respostas a questdo “Residéncia” (Fonte:
www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)

Seguidamente, no ambito do estudo, apenas se consideravam
relevantes os respondentes que dispunham como despesas regulares o
pagamento da fatura de eletricidade doméstica e as compras de
super/hipermercado, pois apenas estes considerariam devidamente a
hip6tese de aderir ou ndo ao Plano EDP Continente. Isto decorre do facto
de, revertendo-se a adesdo ao plano numa possivel poupanca mensal (ou
bimensal), quem possuisse como gastos mensais regulares os referidos
gastos teria um particular, e elevado, interesse em informar-se sobre o
referido plano. Desta forma, foi colocada a questéo que pretendia averiguar
se os respondentes disponham como despesas regulares o pagamento da
fatura de eletricidade doméstica e de compras de super/hipermercado, tendo
sido afirmativamente respondida por 68% dos respondentes (vide Figura 21),
sendo sido os restantes 32% (que equivaliam a 50 respondentes), excluidos
do estudo.

FIGURA 21 - Frequéncia relativa das respostas a questéo “Possui como despesas
regulares o pagamento da fatura da eletricidade doméstica e de compras de
super/hipermercado?” (Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das
respostas ao questionario)
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De modo a percecionar a familiaridade dos respondentes para com as
marcas envolvidas no plano, duas das perguntas do questionario visavam
aferir se os respondentes ja eram clientes, ou clientes de forma assidua, da
EDP e do Continente, respetivamente. De salientar que se verifica uma
diferenca neste ponto entre as duas empresas, pois € mais facil (ou rapido)
mudar de fornecedor de bens de consumo essenciais, bastando ir a um
super/hipermercado da concorréncia, do que mudar de fornecedor de

eletricidade, devido as burocracias envolvidas.

Posto isto, primeiramente era colocada a questdo sobre qual a
empresa fornecedora de energia elétrica doméstica dos respondentes. Num
total de 100 respostas (verifica-se, aqui, novamente a desisténcia por parte
de alguns respondentes, relativamente a questdo anterior), 64% afirmaram
que a recorriam aos servigcos da EDP Servigco Universal, seguida da EDP
Comercial (29%, vide Figura 22), sendo notoria a dominancia da EDP neste

tipo de servicos, face as restantes empresas no mercado mencionadas na

guestao.
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FIGURA 22 - Frequéncia relativa das respostas a questéo "Qual a empresa fornecedora da
sua energia elétrica doméstica?" (Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados
introduzidos das respostas ao questionario)

Apos isto, com o intuito de percecionar o sitio mais habitual (devido ao
motivo anteriormente explicitado) em que os respondentes realizavam as
suas compras domésticas, era solicitado aos mesmos que enumerassem,
por ordem de preferéncia, qual o super/hipermercado que mais
habitualmente usavam para realizar as suas compras, sendo considerado 1

0 mais importante, ou seja, o preferido. De notar que constavam nas
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hipoteses de resposta duas marcas Continente, o Continente e o Continente

Bom Dia.

Neste ambito, como é possivel verificar pela Figura infra (vide Figura
23), o Continente foi mencionado como local preferido (e ao que
habitualmente mais recorrem), tendo sido apontado por 48 respondentes,
logo seguido do Pingo Doce (34 respondentes). O Continente Bom Dia, por
seu lado, foi mais mencionado como a 52 opcao dos respondentes quando
toca a escolha do local onde realizar as suas compras.

Em suma, com estas duas questdes foi possivel percecionar uma
elevada familiaridade dos respondentes perante a EDP e o Continente, em

detrimento dos respetivos concorrentes.
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FIGURA 23 — Frequéncia relativa das respostas a questdo “Enumere, por ordem de
preferéncia, qual o super/hipermercado que mais habitualmente usa para as suas compras,
sendo 1 o mais importante.” (Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos
das respostas ao questionario)

Com estas questdes, mostrava-se pertinente a introducéo do tema do
Plano EDP Continente no questionario, iniciando com averiguacao se 0s
respondentes haviam tido conhecimento do mesmo, como tiveram, e, caso
resposta positiva, se aderiram ou ndo e o porqué. Uma vez mais, tinhamos
aqui uma pergunta filtro, demonstrando-se irrelevante a continuacdo do
questionario para respondentes que nao haviam tido conhecimento do plano,

considerando-se que em nada iriam contribuir para a riqueza do estudo.
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FIGURA 24 — Frequéncia relativa das respostas a questdo “Entre o final de 2011 e o inicio
de 2012, a EDP e o Continente langaram o “Plano EDP Continente”, através do qual o
aderente beneficiava de “10% de desconto sobre a eletricidade EDP em cartdo Continente.
Teve conhecimento dessa campanha?” (Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados
introduzidos das respostas ao questionario)

De entre 100 respondentes, 74 tiveram conhecimento da campanha
levada a cabo pela EDP e o Continente (vide Figura 24), tendo os restantes
26 sido excluidos do estudo. Por um lado, destes 74 respondentes, 56 (vide
Figura 25) tiveram conhecimento atraves dos diversos meios de
comunicagdo (televisdo, radio, imprensa, internet, outras), ndo tendo
ninguém mencionado o site criado especificamente para o efeito como fonte
de informacdo. Curiosamente, um dos respondentes forneceu, nesta
questdo, um input adicional relativamente ao plano, ndo percecionada
anteriormente, que passava pelo facto da EDP ter igualmente informado os
seus clientes sobre a campanha em vigor através de carta enviada para a

residéncia.

=g _

FIGURA 25 — Frequéncia relativa das respostas a questédo “De que forma?” (Fonte:
www.gualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)

Por outro lado, dos 74 respondentes que tiveram conhecimento da
campanha, apenas 9 (ou seja, 12% dos respondentes — vide Figura 26)
aderiram a campanha. De salientar que, neste caso em particular, 0s néao
aderentes ndo foram excluidos do estudo pois era bastante pertinente
perceber o porqué da sua ndo adeséo. Destes 9 aderentes, os motivos mais
apontados conducentes a adesado foram o facto de ja serem clientes das
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duas marcas previamente a campanha e o desconto proporcionado (vide
Figura 27). Motivos como as marcas inspirarem confianca e terem
notoriedade, o facto de se poder aderir num balcdo de informacé&o ou o facto
de compreender bem o que se pretendia e a adesédo parecer facil nao foram

apontados pelos respondentes.
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FIGURA 26 — Frequéncia relativa das respostas a questédo “Aderiu ao referido plano?”
(Fonte: www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao
guestionario)

| L Por autra metive. Gual? (0. |

FIGURA 27 — Frequéncia relativa das respostas a questao “Qual(is) o(s) motivos porque
aderiu? Escolha no maximo 3 opgdes de resposta, por favor.” (Fonte: www.qualtrics.com,
com base nos dados introduzidos das respostas ao questionério)

Relativamente aos ndo aderentes (restantes 65 respondentes), hdo so
apontaram todos os motivos para a ndo adesao propostos na questdo como
ainda acrescentaram outros tantos, enriqguecendo o estudo (vide Figura 28).
Desta forma, 0 motivo mais mencionado passava pelas excessivas
implicacbes do plano (45%), tendo sido apontada em particular por alguns
respondentes o facto especifico de obrigacdo de mudanca de contrato da
EDP Servico Universal para a EDP Comercial, algo que n&o se encontrava
explicito quando a campanha foi para o ar. Outros dos motivos apontados
respeitava ao facto do desconto ndo ser considerado significativo e de a
adesdo ao plano ter parecido demasiado complicada (ambos citados por

26% dos respondentes), algo que pode indiciar a falta de clareza da
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mensagem (outro dos motivos mais mencionados — 22%) e, na mesma
percentagem, o facto de terem tido conhecimento do alerta da DECO
entretanto feito. Em particular, um respondente chegou mesmo a assumir
sentir-se enganado pelas duas empresas aquando da percecao da falta de

clareza da campanha.
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FIGURA 28 - Frequéncia relativa das respostas a questéo "Qual(is) o(s) motivos na base da
sua ndo adesd@o? Escolha no maximo 3 op¢des de resposta, por favor." (Fonte:
www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)

Adicionalmente, e de modo a analisar a compatibilidade ou ajuste
percebido entre as duas marcas, fator de elevada importancia para o estudo
em apreco, era questionado a opinido dos respondentes sobre a associacao
da EDP e do Continente. De entre os 74 respondentes, 29 consideraram que
as duas marcas se enquadravam bem (vide Figura 29), pois tratam-se de
duas empresas com bastante sucesso e presenca junto do consumidor,
revelando serem marcas com um elevado valor percebido para os
respondentes. Tal como ocorrido na questdo anterior, foram reveladas aqui
outras opinides interessantes tais como “Compreendi que se tratava de uma
estratégia comercial concentrada entre duas grandes empresas
portuguesas”, “Considerei que fazia sentido uma vez se tratarem de
empresas fornecedoras de bens indispensaveis para o dia-a-dia”, ou algo
mais abstrato como “Achei que era uma forma de manter clientes e “limpar”
a reputagdo da EDP, que ja ndo era portuguesa mas sim chinesa” ou “Nao
tem a ver com o tipo de empresa, sdo ambas muito ricas, claro que ambas

iam ganhar muito com esta campanha”.
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FIGURA 29 - Frequéncia relativa das respostas a questao “O que considerou da EDP e do
Continente se associarem nesta campanha?” (Fonte: www.gualtrics.com, com base nos
dados introduzidos das respostas ao questionario)

Por ultimo, era questionado se os 74 respondentes que haviam tido
conhecimento da campanha tinham permanecido clientes da EDP, do
Continente, ou de ambas as marcas pés-término da campanha, tendo dois

respondentes afirmado que nao (vide Figura 30).
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FIGURA 30 - Frequéncia relativa das respostas a questao “Manteve-se cliente da EDP,
Continente ou de ambas as empresas depois de terminada esta campanha?” (Fonte:
www.qualtrics.com, com base nos dados introduzidos das respostas ao questionario)

6.2.3. ANALISE DAS ENTREVISTAS AOS CONSUMIDORES

BN

Em dltimo lugar, procedeu-se a realizagdo de entrevistas a 10
consumidores, 5 aderentes e 5 nédo aderentes ao plano, com vista a
aprofundar ou clarificar inputs obtidos por meio das restantes pesquisas.
Para tal ser possivel, e de forma a fornecer uma maior veracidade ao
estudo, além do critério primordial de adesdo ou n&do ao plano, os
entrevistados tinham de cumprir, igualmente, os critérios aplicados aquando
da realizacdo do questionario — idade igual superior a 18 anos, possuir como
despesas regulares o pagamento da fatura de eletricidade e de compras se
super/hipermercado e, por ultimo, ter tido conhecimento da campanha (vide

Tabela 1 na pagina seguinte).
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Caracteristica
- . Numero de pessoas
; endimento
Entrevistado(a) Nivel de Situagao do agregado
Idade ) o (do/a o .
escolaridade Profissional . familiar (incluindo
proprio/a) o
o/a préprio/a)

Trabalhador

Sara Sousa 31 12.° ano 500€-1000€ 2
dependente
. Menos que 0 9.° Trabalhador

Arminda Sousa 51 500€-1000€ 2
ano dependente
. Trabalhador

Armando Almeida 60 12.° ano >1000€ 2
dependente
Trabalhador

Gustavo Barros 25 Mestrado >1000€ 1
dependente
. ) . Trabalhador

Ménica Campos 26 Ensino Superior >1000€ 1
dependente
) Trabalhador

Alberto Vasconcelos 24 Pés-Graduagéo >1000€ 3
dependente
) Trabalhador

Ana Rita Carvalho 26 Mestrado 500€-1000€ 1
dependente

. Menos que 0 9.°
Maria Neto 73 Reformado 500€-1000€ 2
ano

Trabalhador

Ana Silvino 31 Mestrado >1000€ 3
dependente
. ) Trabalhador

Regina Lima 24 Mestrado >1000€ 2
dependente

TABELA 1 - Tabela das caracteristicas demograficas da amostra das entrevistas a

consumidores (Fonte: Prépria autoria)

Desta forma, as entrevistas versavam muito sobre o valor percebido
das marcas no conjunto dos entrevistados numa fase prévia a campanha, a
sua opinido sobre esta, sendo dado um particular enfoque ao alerta da
DECO (no ambito de aferir o impacto de um lider de opinido na avaliacdo da
campanha e na imagem das marcas envolvidas), além dos motivos na base

da sua adesé&o ou ndo adesao ao plano.

Curiosamente, todos os entrevistados (aderentes e nédo aderentes)
afirmaram ser clientes EDP, em particular, EDP Servico Universal,
anteriormente ao lancamento da campanha, ndo ocorrendo 0 mesmo

relativamente ao Continente — um dos entrevistados afirmou que néo
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recorria frequentemente (n&o era cliente fidelizado) aos super/hipermercados
Continente para a realizacdo das suas compras domésticas.

Quando questionados sobre a opinido que detinham sobre ambas as
marcas e se se encontravam satisfeitos com os seus servicos, a resposta foi
afirmativa, sendo mencionados como motivos, por quase a totalidade dos
entrevistados, a qualidade e a confianga dos servigos proporcionados tanto
pela EDP como pelo Continente, sendo este Gltimo apontado como tendo um
servico de retalho muito bom por um dos entrevistados. Ao referido, duas
entrevistadas acrescentaram o facto de ambas as empresas apostarem
numa comunicagcdo de proximidade com os clientes e o lancamento de
campanhas e descontos interessantes (principalmente no caso do
Continente, referiu uma entrevistada), aliada a adequacdo as necessidades
dos clientes, frisou a mesma. Por seu lado, um entrevistado rematou com a
elevada notoriedade detida por ambas as marcas, além de “uma_otima
imagem centrada na preocupacao (aparente) com o0s seus clientes”.
Porém, foi afirmado por 3 entrevistados que, relativamente a EDP,
permanecerem clientes da mesma apenas se trata, de certa forma, de um
habito enraizado e que ainda ndo mudaram de companhia de eletricidade
pois, a seu ver, ndo existe uma op¢do mais viavel ou de igual confianca,
‘uma vez que o mercado de eletricidade é praticamente monopolizado”,
afirmou um deles. Isto revela que, no caso particular deste entrevistado (ndo
aderente ao plano), a fidelidade a marca passava mais por ndo haver um

substituto “a altura” e nao por estar totalmente satisfeito com os servigos.

No entanto, uma entrevistada em particular mostrou néo ter uma boa
opinido sobre as empresas, ndo estando satisfeita com os servicos das
mesmas, por considerar se tratarem de duas multinacionais muito
agressivas a nivel de publicidade e precos. Acrescenta que a eletricidade
fornecida pela EDP “é a mais cara da Europa, € um lobby”. Porém,
curiosamente, permanece cliente das duas marcas, tendo inclusive aderido
ao Plano EDP Continente. Fica aqui, de certa forma, clara a situagéo
afirmada anteriormente, de permanéncia com o0s servicos de ambas as

marcas por habito.
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Em suma, de uma forma relativamente global, € possivel afirmar que
ambas as marcas possuiam um elevado valor percebido (e tudo a Ssi

inerente) por parte dos consumidores, numa fase prévia a campanha.

No ambito do plano em si, os entrevistados tiveram conhecimento da
mesma através do anuncio televisivo (fonte mencionada por 7 dos 10
entrevistados), publicidade nas lojas Continente (mencionada por 5
entrevistados) e carta da EDP informativa enviada para a residéncia
(mencionada por 2 entrevistados; vide Tabela 2), reiterando esta Ultima o j&

afirmado por uma respondente ao questionario.

Entrevistado(a) Fonte 1 Fonte 2
Sara Sousa Anuncio televisivo Publicidade nas lojas Continente
Arminda Sousa Publicidade nas lojas Continente
Armando Almeida Anuncio televisivo
Gustavo Barros Anuncio televisivo
Monica Campos Anuncio televisivo
Alberto Vasconcelos Publicidade nas lojas Continente
Ana Rita Carvalho Anuncio televisivo Carta informativa enviada pela EDP para a residéncia
Maria Neto Anuncio televisivo Publicidade nas lojas Continente
Ana Silvino Publicidade nas lojas Continente Carta informativa enviada pela EDP para a residéncia
Regina Lima Anuncio televisivo

TABELA 2 — Fontes de conhecimento do Plano EDP Continente mencionadas pelos
entrevistados (Fonte: Propria autoria)

Quando questionados sobre a sua opinido acerca da campanha,
foram obtidos pontos de vista muito divergentes. Apenas um dos
entrevistados considerou que a campanha nao era de facil compreensao e
gue nao tinha sido bem conseguida pois, ndo explicitava todas as
obrigacdes. Isto foi igualmente afirmado por mais 3 entrevistados, indo ao
pormenor que “ndo era claro que a adesdo a campanha obrigaria a
mudar para o mercado de eletricidade liberalizado, através da

passagem do contrato para a EDP Comercial” ou “o intuito da
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campanha era bem direcionado, no sentido de criar sinergias que se
constituissem em poupancas mensais por reducdo de gastos (...),
contudo, (...) foram omitidos factos relevantes como, por exemplo, a
necessidade de alteracdo do plano de consumo de eletricidade para o

mercado liberalizado”.

Obtida a opinido sobre a campanha, tornava-se pertinente
desmistificar os motivos para a consequente adesdo ou ndo adesdo a
mesma. Do lado dos ndo-aderentes, os motivos passam, essencialmente,
pelas implicacbes do plano, nomeadamente, a obrigacdo da alteracdo do
contrato de eletricidade para o mercado liberalizado (referido por 3
entrevistados), a obrigacdo de pagamento por débito bancério e até por
comodismo. Do lado dos aderentes, os motivos invocados consubstanciam-
se, principalmente, no desconto proporcionado (referido por 3 entrevistados),
facto de ja ser cliente de ambas as marcas (referido, também, por 3) e,
adicionalmente, “juntar o atil ao agradavel”, sendo mencionado por uma
entrevistada que "ja que tinha de mudar para o mercado liberalizado e j4,
foi uma questdo de antecipar a decisdo e ter um beneficio associado a

isso.”

De salientar que, quer para os aderentes como para 0s ndo-aderentes
a campanha, foi notéria a ponderacdo de adesdo a campanha devido a
questao da potencial poupanca associada ao desconto proporcionado. Isto
demonstra os efeitos da crise econémica atual na avaliagdo da campanha,
fator e fora do dominio controlavel pelas organizacfes, contrariamente ao

valor e ao ajuste percebido das marcas.

De modo a percecionar o impacto de um lider de opinido, neste caso
em particular, da DECO, na avaliacdo da campanha, foi questionado aos
entrevistados se haviam tido conhecimento do alerta lancado pela referida
associacéao e se influenciou, de alguma foram, a sua deciséo de adeséo ou
ndo adesdo. Assim, quatro entrevistados afirmaram nao ter tido
conhecimento do referido alerta, ndo tendo tido, naturalmente, qualquer
efeito na sua tomada de decisdo. De entre estes 4, um afirmou,

adicionalmente, que, por sua vez, tinha tido conhecimento, por parte dos
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media, do inquérito realizado pelo Bloco de Esquerda acerca da campanha,
algo de novo para o estudo em apreco. Relativamente aos restantes 6
entrevistados com conhecimento do alerta da DECO, dois ndo aderentes
consideraram que néo teve impacto nenhum na sua tomada de decisdo (um
entrevistado adiantou mesmo que a DECO ja nao tem a credibilidade de
outrora), ocorrendo 0o mesmo com trés entrevistadas aderentes
(acrescentado uma que, em caso de arrependimento, poderia sempre
rescindir o contrato e regressar ao mercado regulado de eletricidade e outra
que “a Unica influéncia que teve foi ficar atenta aquando da chegada da
primeira fatura”). Por seu lado, uma entrevistada aderente ao plano
confessou que o alerta da DECO a deixou um pouco hesitante e que
retardou um pouco a sua tomada de decisdo, algo ultrapassado com uma
recolhna mais aprofundada de informacdo. Neste ambito, quando
questionados sobre o impacto negativo que o alerta podera ter tido na
imagem das duas marcas junto dos consumidores, 0os 6 entrevistados, 5
consideraram que nao teve influéncia alguma, acrescentado uma
entrevistada, em particular, que, no caso de ter impactado, foi de uma forma
residual, j& que as duas empresas se prontificaram a corrigir a mensagem da
campanha. Apenas uma entrevistada considerou que o alerta teve um
impacto negativo na imagem das marcas envolvidas, considerando que “0s
consumidores poderiam sentir-se enganados e issO impactar
negativamente na imagem de ambas as empresas, com perda de

confianca dos consumidores”.

Apébs o término da campanha, todos os entrevistados se mantiveram
clientes da EDP, quer da EDP Servico Universal quer da EDP Comercial
(caso dos aderentes ao plano), porém, no caso do Continente, uma
entrevistada ndo se manteve cliente, justificando que mantém o cartdo mas
‘como né&o tenho desconto nem despesa com o mesmo, prefiro ir ao

Jumbo pelos motivos suprarreferidos”.

Para terminar, o intuito era percecionar qual a opinido dos
consumidores acerca da parceria entre a EDP e o Continente, e 0s motivos
que poderao ter estado na base da mesma por parte das referidas marcas.

Desta forma, foram varios os motivos apontados pelos entrevistados, sendo
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comum a opinido que a associacao, considerada interessante por muitos dos
entrevistados, serviu, por um lado, para ambas as marcas
angariem/fidelizarem clientes e, por outro, para se materializar numa “win-
win relationship”. Neste seguimento, foi afirmado por uma entrevistada que
“a campanha permite que o consumo efetuado numa empresa potencie
0_consumo na outra” e “o Continente consegue compras nos seus
espacos comerciais, de modo a os consumidores aproveitarem 0
desconto sobre o consumo e eletricidade e a EDP consegue a adeséao
de clientes seus ao mercado liberalizado, antes da entrada de

concorrentes no mercado liberalizado”, referido por outra.

Foi complementado por dois entrevistados o facto de se tratarem de
‘duas marcas que transacionam bens e/ou servicos de necessidade
basica, pelo que se complementam. Seria uma 6tima oportunidade de
embrenharem os clientes de forma significativa uma vez que ficariam
circunscritos aos produtos e/ou servicos pela associacdo das duas
marcas”. A questdo da dimensdo das empresas foi também referida,
afirmando dois entrevistados que, neste seguimento, a associacdo fazia

sentido: “Quando duas_grandes marcas se aliam, conseguem sempre

obter melhor quota de mercado e por si alcancar mais clientes”. Um
entrevistado colmatou com a questdo da possibilidade de existirem

influéncias politico-partidarias na base da associacao das duas empresas.

6.3. CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs analise e confronto dos insights recolhidos nos quatro
momentos distintos de pesquisa — revisdo de literatura, entrevista com a
EDP, questionario administrado aos consumidores e entrevistas a
consumidores aderentes e ndao aderentes-, é possivel tecer-se respostas as
questdes de investigacdo que conduziram este estudo, sendo apresentadas

de seguida como consideracdes finais.

Primeiramente, através da pesquisa secundaria, foi possivel dar

resposta a primeira questao de investigagao: “O que séo estratégias de co-
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branding e em gque circunstancias fazem sentido?”. Assim, por um lado,
as estratégias de co-branding passam pela associacdo de duas ou mais
organizacdes/marcas com o intuito de apresentar um novo produto (co-
produto) ao mercado ou, como no caso da EDP e do Continente, apresentar
um plano de descontos através do consumo dos bens e servigos fornecidos
por ambas as empresas. Assim, € de ressalvar que a estratégia levada a
cabo pela EDP e pelo Continente vem refutar o afirmado por Besharat (2010,
citado por Aghdaie, 2012), sobre o facto do principal objetivo do co-branding
ser a introducé&o de um novo produto no mercado, algo que néo se verificou

na campanha em aprego.

Por outro lado, as estratégias de co-branding demonstram ser: (i) uma
boa solugéo/alternativa para duas ou mais marcas/organiza¢des fomentarem
a fidelizacdo dos seus clientes ou captarem a atencdo dos potenciais
clientes, ao invés das saturantes campanhas de publicidade a que o publico
ja se habituou; (i) uma boa forma de reduzir custos e/ou riscos inerentes a
outros tipos de estratégia de marca (como, por exemplo, extensées de
marca), aliado ao aproveitamento de sinergias; (iii) forma de potenciar a
entrada num novo segmento de mercado ou noutro mercado através da
posicdo sedimentada da(s) outra(s) organizacdo(fes)/marca(s) no mesmo,

entre outros. Porém, é necessario ter um cuidado prévio na escolha do

parceiro e na posterior avaliacdo da campanha por parte dos consumidores.

No ambito da referida avaliacdo da campanha por parte dos
consumidores, surge a segunda questdo de investigacdo, relativamente a
qual, em primeiro lugar, é de salientar que ndo se verifica uma tendéncia
clara nos fatores analisados, apesar de ser transversal a todas as pesquisas
realizadas o elevado valor percebido de ambas as marcas no seio dos
participantes do estudo, em particular no caso da EDP. Isto podera dever-se,
como verificado nas entrevistas realizadas aos consumidores, ao habito
enraizado para com esta marca como fornecedor de eletricidade,
provavelmente devido ao monopdélio que deteve no mercado durante longos

anos.
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Assim, para a segunda questdo de investigagdo: “Como alguns
fatores influenciam a avaliacdo de uma estratégia de co-branding por
parte dos consumidores?”, foi possivel percecionar que, em particular, o
elevado valor percebido de ambas as marcas teve uma influéncia positiva na

avaliacdo da campanha.

Mais detalhadamente, quanto ao impacto da fidelidade as marcas na
avaliacdo do Plano EDP Continente, foi possivel aferir que 0 mesmo era
evidente nos aderentes a campanha (todos os participantes do estudo que
afirmaram ter aderido a campanha j& eram previamente clientes das duas
marcas, nomeadamente, EDP Servico Universal e Continente, sendo,
igualmente, possuidores do cartdo Continente), tendo sido mencionado
como o principal motivo de adesdo. O mesmo ocorre com os nomes ‘EDP’ e
‘Continente’ que, por seu lado, tém a si inerentes, na quase generalidade
dos participantes do estudo e, em particular, nos aderentes ao plano,
associacfes e atitudes positivas, sendo estas mais notaveis no caso do
Continente, pois este desde sempre se tratou de uma escolha, e ndo de uma
imposicdo, como acontecia com a EDP até ha poucos anos (fase pré-
mercado liberalizado. Foi possivel percecionar, também, que sdo ambas
vistas, igualmente, como tendo elevada qualidade, apesar de, no caso da
EDP, muitas vezes isso se dever ao facto de os participantes do estudo
nunca terem optado por experimentar outro fornecedor dos mesmos
servicos. Desta forma, os fatores mencionados tiveram uma influéncia

positiva na avaliacdo da campanha.

Quanto a familiaridade para com as marcas, foi possivel percecionar
uma elevada familiaridade relativa a ambas as marcas envolvidas no plano,
em especial relativamente a EDP. Porém, como igualmente percecionado ao
longo do estudo, esta elevada familiaridade relativamente a EDP podera
dever-se ao monopolio do fornecimento da energia elétrica nacional detida
até hd bem pouco tempo, aliada a uma elevada burocracia inerente a
mudanca de fornecedor do referido servico, algo ndo passivel de ser

verificado com o Continente. Tal como verificado com os fatores anteriores,
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também a familiaridade teve uma influéncia positiva na avaliacdo da

campanha de co-branding.

Relativamente ao ajuste percebido entre a EDP e o Continente
denota-se, em geral, uma boa recetividade da parceria entre a EDP e o
Continente, nos demais momentos de pesquisa ocorridos. Ambas as marcas
sao referidas como sendo ligadas a empresas de elevada dimensdo e com
elevado reconhecimento por parte dos consumidores, aliada a uma elevada
presenca junto destes (percetivel através das constantes campanhas
publicitarias que levam a cabo), sendo, desta forma, o0 seu ajuste
considerado elevado, e tendo tido, consequentemente, uma influéncia

positiva na avaliacdo da campanha de co-branding.

Relativamente aos lideres de opinido, era questionada, em particular,
a possivel influéncia da DECO, devido a sua posicédo de destaqgue no ambito
deste plano e junto dos proprios consumidores. A DECO, tal como o seu
nome indica, possui uma forte presenca junto dos consumidores (séo cerca
de 400.000 associados “®), sendo reconhecida pelos mesmos como o
organismo gue defende os seus interesses e direitos. Era expectavel que um
alerta realizado por esta, relativamente a ma-formulacdo da campanha,
insinuando que a mensagem néo era clara e que omitia factos relevantes (ja
referidos), tivesse uma influéncia de destaque na avaliacdo da campanha
por parte dos consumidores. A funcdo na DECO, no ambito do alerta,
consistiu na funcdo de um lider de opinido, descodificando a mensagem da
campanha de modo a ser melhor percebida pelos consumidores, alertando

para algo néo percecionado pelos mesmos anteriormente.

No entanto, de acordo com o0 percecionado com as entrevistas
realizadas com a EDP e os consumidores aderentes e n&do aderentes, &
possivel afirmar que o alerta da DECO, em particular, ndo teve qualquer
influéncia (ou, caso tenha tido, muito minima) na avaliacdo (recetividade) da
campanha entre a EDP e o Continente. Segundo o afirmado na entrevista da

EDP, tanto ndo teve que a campanha foi um sucesso, com um grande

46 https://descobrir.deco.proteste.pt/Default.aspx (01-04-2013)
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namero de adesbes em pouco tempo (40.000 adesdes na primeira semana
em vigor da campanha). Apenas aquando da analise dos questionarios foi
possivel percecionar um ligeiro descontentamento por parte de alguns
respondentes que afirmaram ter-se sentido enganados pela EDP em
particular, visto estar omitido na campanha, quando a mesma entrou em
vigor, que para aderir a mesma, eram obrigados a mudar o seu contrato de
eletricidade da EDP Servico Universal para a EDP Comercial, situacdo que
nao era vantajosa em alguns casos (se ndo em todos 0Ss casos como
apontado pela DECO). Porém, estes respondentes diziam respeito a uma

minoria no ambito geral da amostra do estudo.

E até possivel afirmar, neste caso em particular, que o valor percebido
das duas marcas envolvidas suplantou o aviso realizado por um lider de
opinido. Assim, no ambito do Plano EDP Continente, os lideres de opinido
ndo afetaram de forma significativa a avaliacdo de uma estratégia de co-
branding. Isto vai ao encontro do afirmado por Jorge Cruz Morais,
administrador da EDP, em que “O fator "10% de desconto em cartao
Continente" tera pesado mais no bolso dos portugueses do que as criticas

de que a proposta era desonesta” (Dinheiro Vivo Online, 04-02-2012).

Em suma, de entre todos os fatores passiveis de influenciar a
avaliacdo da estratégia de co-branding levada a cabo pela EDP e o
Continente, apenas os lideres de opinido obtiveram um impacto nulo
observado, contrariamente ao que poderia ser expectavel. Por seu lado, o
valor percebido, a familiaridade e o ajuste percebido das marcas tiveram
uma influéncia positiva na avaliacdo da campanha por parte dos
consumidores participantes do estudo, e, em particular, dos participantes

aderentes ao plano.
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CAPITULO 7. CONCLUSAO

Como apontam Dickinson e Barker (2006), hoje em dia é totalmente
reconhecida a inigualavel importancia de uma marca capaz de distinguir-se
no mercado. Perante as dificuldades em possibilitar tal facanha, devido ao
mercado constantemente mutante e pouco diversificado, os gestores de
marca viram-se forgcados a procurar novas solucbes e estratégias de
desenvolvimento e potenciagdo das marcas, que lhes permitam n&do soé
aumentar a sua quota de mercado, mas também alcancar melhores e mais
distintivas vantagens competitivas, no seio de uma acérrima concorréncia. E
neste campo que a cooperacdo entre marcas (co-branding de exemplo) tem
ganho terreno, sendo uma das estratégias mais utilizadas pelas
organizacdes como forma de aumentar o valor das suas marcas de forma

rentavel.

Hoje em dia, no mercado fragmentado a que nos encontramos
expostos, é possivel percecionar estratégias de co-branding de sucesso no
desenrolar do dia-a-dia da rotina dos consumidores, nas ruas por que
passam ou nas paragens onde esperam pacientemente pelo autocarro (por
exemplo, Citroen e RFM, Citroen e Continente, Pingo Doce e BP, entre
outros). Neste sentido, e no ambito da primeira questdo de investigacéo - “O
que sao estratégias de co-branding e em que circunstancias fazem
sentido?” -, o co-branding ndo é simplesmente uma cooperacao entre duas
ou mais organizac¢fes, envolve um vinculo publico de marcas corporativas
gue pertencem ou sdo controladas por diferentes organizacdes (Boad, 1999
— caso da EDP e do Continente), com o intuito de presentear o mercado e,
em particular, os consumidores e os seus clientes e stakeholders, com algo
novo, diferente, quer seja um produto, um servico ou um beneficio, capaz de

adotar uma posicao de valor perante estes.

Assim, o notavel elevado recurso a estratégias de co-branding
demonstra que estas sdo desejaveis (ou justifichveis) em situacbes de
mercado onde langar um anuncio humoristico ou que apele a sensibilidade
ja ndo é suficiente, ou em situacdes que 0s riscos associados a decisdes

pobres séo elevados, caso da medicina e dos investimentos, ou no caso de
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compras frequentes (como € o caso dos commodities — core business do
Continente; Barger et al.,, 2002). De facto, como afirmado por He et al.
(2006), as marcas corporativas (tal como a EDP) e o co-branding
representam um dos fendmenos mais fascinantes do ambiente de negdécios

no séc. XXI.

Ao longo do presente estudo recorreu-se ao tipo de pesquisa
aplicada, através do método do estudo de caso, tendo sido analisado uma
tematica em concreto (estratégias de co-branding e sua avaliacdo por parte
do consumidor) aplicada ao caso especifico da estratégia de co-branding
encetada pela EDP e pelo Continente entre o final de 2011 e inicio de 2012
(Plano EDP Continente). Sobre a mencionada tematica aspiramos
compreender, através dos diferentes tipos de pesquisa levados a cabo, as
motivacdes da sua adocao por parte das organizacdes e o impacto de certos
fatores na avaliacdo deste tipo de estratégia por parte dos consumidores.
Desta forma, o consumidor adotou uma posicdo de destaque ao longo de
todo o estudo, respeitando a unidade de analise do mesmo e espelhando o
afirmado por Keller (1993, citado por Rooney, 1995), em que um
conhecimento profundo do valor da marca com base no cliente por parte de
uma organizacdo € essencial para a gestdo de marcas de sucesso, nao

podendo ser descurado.

Aliando a variedade de publicacGes disponiveis sobre a presente
tematica aos insights obtidos através das entrevistas realizadas (com uma
fonte oficial da EDP e com uma dezena de consumidores, aderentes e néo
aderentes) e aos questionarios administrados, com base numa metodologia
adequada aos diferentes momentos do processo de pesquisa, exequivel
consoante 0s recursos disponiveis, foi possivel obter uma perspetiva
consistente sobre o mundo das estratégias de co-branding e, em particular,
da sua avaliagcdo por parte dos consumidores, no ambito da segunda
guestao de investigacdo - “Como alguns fatores influenciam a avaliagao
de uma estratégia de co-branding por parte dos consumidores?” -,
vertente de extrema importancia para as organizacdes envolvidas ou que

consideram envolver-se numa parceria.
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Assim, percorrendo os diferentes momentos de pesquisa ocorridos na
dissertagdo em aparego, encontra-se manifesta a importancia da avaliagao
dos consumidores no sucesso de uma estratégia de co-branding. Isto vai de
encontro ao afirmado por Yoo et al. (2000, citados por De Wulf et al., 2005)
qgue qualquer acdo de marketing (tal como o co-branding) tem o potencial de
afetar o valor da marca, sendo este o espelho do efeito dos investimentos de
marketing acumulados na marca. A avaliagcdo pode ser medida atraves de
diversos fatores, tendo os selecionados para o presente estudo - valor
percebido, familiaridade, ajuste percebido e lideres de opinido - demonstrado
diferentes influéncias na avaliacdo em particular do Plano EDP Continente.
Assim, enquanto os lideres de opinido - nomeadamente, a DECO e os
partidos PCP e BE - presenciaram uma influéncia nula, denunciando a sua
nao influéncia, quer positiva quer negativa, na avaliagdo da campanha
conduzida pela EDP e o Continente, o valor percebido (e todas as suas
componentes), a familiaridade e o ajuste percebido, tendo sido considerados
como positivos, tiveram, por seu lado, uma influéncia na avaliacdo do plano,

desta feita positiva, particularmente patente nos 5 aderentes entrevistados.

E igualmente notdria a importancia da confianga nas marcas por parte
dos consumidores na sua percec¢do das marcas e das estratégias por estas
levadas a cabo, devendo ser cuidadosamente preservada e potenciada em
todas as suas acdes de marketing. Neste ambito, € evidente o cuidado
especial necessario com a mensagem que essas mesmas a¢des tencionam
passar, principalmente em situacfes de parceria, onde a integridade de duas
ou mais marcas se encontram envolvidas. Isto € passivel de ser
percecionado no Plano EDP Continente onde, apesar de tanto a EDP como
o Continente terem ganho o galarddo de Marcas de Confianca das Selecdes
da Reader’s Diggest no ano em que decorreu a campanha, viram a sua
“palavra” um pouco abalada com as denuncias realizadas pela DECO, PCP

e Bloco de Esquerda.

Assim, o0 extremo cuidado prévio por parte das organizacfes,
aquando ponderacédo de uma estratégia de co-branding, alcanca propor¢des

respeitaveis pois, tal como apontado por Blackett e Boad (1999), o co-
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branding altera inevitavelmente as percecbes das marcas envolvidas por
parte dos consumidores, conduzindo a potencial repercussdo de efeitos
positivos e negativos sobre as marcas envolvidas (Janiszewski e van
Osselaer, 2000, citados por Washburn et al., 2004), consoante sucesso ou

fracasso da parceria.

Em suma, é possivel afirmar que o Plano EDP Continente foi um
sucesso, pois mesmo com o percal¢co do alerta da DECO e das denuncias
por parte do PCP e do BE, alcangaram um elevado numero de adesdes,
num curto espaco de tempo (a campanha este em vigor desde Janeiro a
Marco de 2012), tendo a EDP, em particular, cumprido o objetivo de se
afirmar no mercado liberalizado como escolha dos consumidores para o
fornecimento de energia elétrica doméstica. De facto, de acordo com uma
noticia publicada recentemente (Diario Econdémico, 23-04-2013), nove em
cada dez clientes do mercado liberalizado ja sdo EDP, tendo esta alcancado
a meta dos 1,3 milhdes de clientes, feito para o qual consideravelmente

contribuiu a campanha levada a cabo em conjunto com o Continente.

Adicionalmente, em jeito de curiosidade, a marcas envolvidas no
estudo parecem ter adquirido um “gostinho” pelas estratégias de co-branding
com o Plano EDP Continente, tendo, desde o mesmo, realizado diversas
parcerias, quer inter-grupo (caso do Continente e o Solinca e da EDP
Comercial e EDP Gas Distribuicao), quer fora do grupo (caso do Continente
e da Galp). Recentemente, as duas empresas levaram a cabo outra
estratégia de co-branding, relativamente ao maior projeto de minigeracdo
solar do pais*’, revelando a boa relacdo existente, e com vista a ser

duradoura, entre as duas empresas.

7.1. LIMITACOES DA PESQUISA

Em primeiro lugar, sem duvida que uma das limitagbes mais

relevantes do presente estudo passa pelo fator temporal, mas

4 http://www.publico.pt/economia/noticia/sonae-e-edp-juntamse-no-maior-projecto-de-
minigeracao-solar-do-pais-1583733 (30-04-2013)
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especificamente, o espacamento temporal desde que a campanha esteve no
ar (entre final de 2011 e Margco de 2012) até a realizagdo da presente
dissertacdo, ja ndo estando a mesma muito presente na mente dos

participantes do estudo.

Em segundo lugar, ainda no ambito do fator temporal, outra limitacao
com elevado peso na realizacdo do estudo respeita ao facto da analise ser
toda realizada no pés-campanha (ou seja, pés-término da campanha), ndo
permitindo um acompanhamento da evolucdo da avaliacdo desta, e das
empresas em particular, nos trés momentos temporais que a compdem —

antes, durante e apés.

A auséncia de disponibilidade por parte da Sonae em contribuir para o
presente estudo proporcionou, igualmente, um impacto negativo na riqueza
deste e uma limitacdo nas informagOes obtidas do lado das empresas
envolvidas no plano. A solucdo encontra para minimizar esta limitacdo
passou, como referido anteriormente, pela opcdo em estender os inputs

obtidos junto da EDP ao Continente.

Por ultimo, a pouca informacdo encontrada sobre estratégias de co-

branding entre empresas de utilities e commodities.

7.2. CONTRIBUTOS

7.2.1. PARA A ACADEMIA

O principal contributo para a academia, no ambito deste estudo,
prende-se com a questdo da influéncia dos lideres de opinido na avaliacao
de estratégias de co-branding, algo ndo passivel de ser encontrado na

extensa e aprofundada revisao de literatura realizada.

7.2.2. PARA A GESTAO

Ao realizar uma estratégia de co-branding, é necessario especial
atencao e cuidado, por parte das empresas envolvidas, com a mensagem da
campanha, devendo ser extremamente clara, de forma a conceder uma

maior confianga aos consumidores e revertendo-se numa maior angariacao
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de potenciais clientes e, consequentemente, subida do retorno da
campanha, além da ndo s6 manutencdo como potenciacdo da imagem das

marcas envolvidas.

7.2.3. PARA AS POLITICAS PUBLICAS

Com o exemplo da polémica gerada pelo Plano EDP Continente,
tornou-se clara a necessidade de um maior controlo das campanhas
publicitarias por parte do Instituto Civil da Autodisciplina da Comunicagéo
Comercial (ICAP) e até da propria Autoridade da Concorréncia, em caso de
associacdo de duas marcas detentoras de uma elevada quota de mercado

previamente a campanha.

7.3. SUGESTOES PARA FUTURAS INVESTIGACOES

Primeiramente, aquando da realizacdo de futuras investigacoes, a
principal sugestdo passa, se as mesmas detiverem a intencdo de
percecionar o impacto de certos fatores na avaliagdo de uma estratégia de
co-branding, em particular com uma campanha associada, como foi 0 caso
da EDP e do Continente, é de extrema importancia e proporcionador de
rigueza a0 mesmo o acompanhamento da referida avaliacdo nas trés fases

que compdem uma estratégia de co-branding: o antes, o durante e 0 apos.

Adicionalmente, seria igualmente interessante de analisar a influéncia
da popularidade (momentanea ou constante) das marcas envolvidas numa
estratégia de co-branding na avaliacdo desta, aplicando a outros casos
existentes de estratégias de co-branding, a diferentes sectores de atividade
ou a estratégias de co-branding entre marcas com diferentes niveis de

notoriedade.
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Candidata a Mestre em Marketing
Rua Nova de S.Crispim, 486 Bl C 3°B
4000-363 Porto
Porto, 17 de Dezembro de 2012

Exmo(a). Sr(a) Responséavel pelo Gabinete de Marca e Comunicacdo da
EDP Comercial

Tel.: +351 21 001 2680

Fax.:+351 21 001 2910

Exmo(a). Sr(a) Responsavel pelo Gabinete de Marca e Comunicacdo da
EDP Comercial,

O meu nome é Diana Santos e sou uma candidata a Mestre em
Marketing pela Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Catolica

Portuguesa, Centro Regional do Porto.

No ambito do Trabalho Final de Mestrado, possuo o tema “Estratégias
de Co-Branding — Estudo de Caso da EDP e Continente”, e encontro-me sob
a orientacdo e supervisdo da Professora Doutora Susana Costa e Silva,

Diretora do Mestrado em Marketing da referida Faculdade.

A pesquisa envolve a realizacdo de um case-study baseado na
estratégia adotada por ambas as organizacbes no final de 2011, com a
campanha “10% da sua eletricidade volta em compras no cartdo
Continente.” Tem como objetivo aferir o sucesso da referida campanha para
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as duas organizacdes e na percecdo do consumidor relativamente as

mesmas.

O estudo iniciou em Julho de 2012, tendo como data de término 31 de
Janeiro de 2012. Deste modo venho, por este meio, aferir se possuem
disponibilidade para agendar uma conversa para desenvolver o tema
abordado, e qual seria, desta forma, a data mais oportuna da vossa parte.
Nao lhes tomarei mais do que 15 minutos. Encontro-me disponivel para
enviar atempadamente uma sintese dos tépicos que irdo ser abordados.
Haverd, igualmente, um total respeito pela confidencialidade da informacéao

eventualmente fornecida.
Agradeco de imediato a vossa atencao relativamente a este assunto.

Com os melhores cumprimentos,

Diana Santos

Il. GUIAO DA ENTREVISTA cOM O GESTOR DE PRODUTO DA

AREA B2C bAa EDP COMERCIAL

Com a crise econdémica enraizada na sociedade portuguesa, as
empresas procuram estratégias que, por um lado, lhes permitam reduzir
custos e, por outro, manter os resultados. Cativar clientes ja fidelizados e, ao
mesmo tempo, aliciar potenciais clientes parece ter sido uma aposta de
varias empresas. Foi neste seguimento que surgiu, no final de 2011, a
campanha promovida pelo Continente e pela EDP intitulada “10% da sua

eletricidade volta em compras no cartdo Continente”.

1. Quais as motivagcdes que conduziram a adocdo deste tipo de
estratégia? Teve a situacdo econdmico-social atual, a situacdo
politico-legislativa e agBes da concorréncia, um elevado peso na

decisdo de a adotar?
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2. Na preparacdo desta estratégia foram realizados estudos prévios
junto do consumidor? Quais os resultados desses estudos? Qual era
a atitude percebida pelo consumidor da EDP em relacdo a marca

antes da adocao da estratégia de co-branding?

A escolha do parceiro numa estratégia de co-branding € um elemento fulcral

para 0 seu sucesso.

3. Quais os fatores que estiveram na base da escolha do Continente
como parceiro?

4. Anteciparam uma reagcdo positiva por parte dos consumidores
relativamente a relacdo/enquadramento destas duas marcas para
esta campanha?

5. Qual foi a reacdo efetivamente percebida? Ocorreu uma adesao
significativa por parte dos consumidores (Segundo a Comunicagao
Social, em apenas uma semana, 40.000 consumidores aderiram ao
Plano EDP Continente)?

6. Do vosso ponto de vista, qual o saldo que atribuem a esta campanha?
Decorreu no periodo em que estava inicialmente previsto? Que

métricas tém usado/usaram para aferir o seu sucesso?

Um alerta por parte da DECO relativamente a mensagem da
campanha, afirmando que a informacdo estava incompleta e pouco
transparente, ocorreu aproximadamente ao mesmo tempo em que a

campanha estava no ar.

a. Denotaram que este alerta teve um impacto negativo na imagem
da empresa? De que forma?
b. Foi porventura percebida alguma mudanca na atitude do

consumidor perante a marca?

1. GUIAO DO QUESTIONARIO

7

Este questionario € parte integrante da dissertacdo de Mestrado em
Marketing de uma aluna da Universidade Catodlica Portuguesa. O objetivo é

perceber o impacto que o Plano EDP Continente teve junto dos
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consumidores. O questionario — cujo preenchimento nao lhe tomara mais do
que 3 minutos - deve ser preenchido por pessoas maiores de 18 anos,
potencialmente abrangidas pela campanha dos 10% de desconto EDP em
cartdo Continente.

A sua colaboracdo € essencial para a realizagdo deste trabalho. Todas as
respostas serdo tratadas de forma confidencial e andnima. Desde ja

agradecemos a sua disponibilidade e participacao.

1. Idade:

e <18 anos

e >=18 anos
2. Nivel de Escolaridade:

e Menos que 0 9.°ano

e 9O9%ano

e 12°%ano

e Ensino Superior (Licenciatura ou Bacharelato)
e Pé4s-Graduacédo

e Mestrado

¢ Doutoramento
3. Situacao Profissional:

e Trabalhador dependente

e Trabalhador independente
e Desempregado

e A procura do 1° emprego

e Reformado
4. Numero de pessoas do agregado familiar (incluindo o/a proprio/a)
o 1
o 2
3
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e 1

e Mais do que 4

5. Rendimento mensal (do/a préprio/a)

o <500€
e 500€-1000€
e >1000€

6. Residéncia:

e Aveiro
e Beja
e Braga

e Braganca

e Castelo Branco

e Coimbra
e Evora

e Faro

e Guarda
e Leiria

e Lisboa

e Portalegre

e Porto

e Santarém

e Setubal

e Viana do Castelo
e Vila Real

e Viseu

7. Possui como despesas regulares o pagamento da fatura da
eletricidade doméstica e de compras de super/hipermercado?

a. Sim.

b. Nao. (O seu questionario termina aqui. Obrigada.)
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8. Qual a empresa fornecedora da sua energia elétrica doméstica?
a. EDP Distribuicdo ou EDP Servigo Universal
b. EDP Comercial

c. Endesa

o

. Iberdrola
e. Galp

f. Outra. Qual?

9. Enumere, por ordem de preferéncia, qual o super/hipermercado que
mais habitualmente usa para as suas compras, sendo 1 o mais

importante.

a. Pingo Doce

b. Continente Bom Dia
c. Lidl

d. Minipreco/Dia

e. Continente

f. Jumbo

g. Outro. Qual?

10. Entre o final de 2011 e o inicio de 2012, a EDP e o Continente
langaram o “Plano EDP Continente”, através do qual o aderente
beneficiava de “10% de desconto sobre a eletricidade EDP em Cartao

Continente”. Teve conhecimento dessa campanha?
a. Sim

b. Nao. (O seu questionario termina aqui. Obrigada.)
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11. De que forma?

a. Através dos diversos meios de comunicacao (televiséo, radio, imprensa,

internet, cartazes).

b. Através do site criado especificamente para o efeito.

c. Nos balcdes de informacé&o nas lojas EDP e/ou Continente.

d. Através do site da EDP e/ou do Continente.

e. Através de amigos, familiares, colegas de trabalho, entre outros.

f. Outro. Qual?

12. Aderiu ao referido plano?

a. Sim. (Passe para a pergunta 13)

b. Ndo. (Passe para a pergunta 14)

13. Qual(is) o(s) motivos porgue aderiu?

a. Ja era cliente EDP.

b. J& era cliente Continente.

c. Ja era cliente das duas marcas.

d. Porque as marcas em causa me inspiram confianga e tém notoriedade.
e. Porque achei interessante o desconto proporcionado.

f. Porque poderia aderir num balcdo de informacao.

g. Porgue compreendi bem o que se pretendia e a adeséo pareceu-me facil.

h. Porque, no caso de me arrepender, poderia sempre regressar ao mercado

regulado.

h. Por outro motivo. Qual?

14. Qual(is) o(s) motivos na base da sua ndo adesao? Escolha no

maximo 3 opcdes de resposta, por favor.
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a. Porque néao era cliente EDP.

b. Porque néo era cliente Continente.

c. Porque néo era cliente de nenhuma das marcas.

d. Porque ndo possuo nem pretendo possuir o Cartdo Continente.

e. Por falta de clareza da mensagem da campanha.

f. Porque vi ou tive conhecimento do alerta da DECO entretanto feito.

g. Pelas excessivas implicacées do plano (possuir Cartéo Continente, forma de

pagamento da fatura de eletricidade apenas via débito direto, poténcia contratada de 3,45 kVA a 20,7
kVA, mudanca de contrato da EDP Servigco Universal - mercado regulado de eletricidade - para a EDP
Comercial — mercado liberalizado, ndo disponibilidade de tarifas bi e tri-horarias para o consumo de
eletricidade, entre outros, ndo disponibilidade da opgéo conta-certa).

h. Porque o desconto n&o era assim téo significativo.
I. Porque me pareceu demasiado complicado.

J. Porque a duragéo da campanha de desconto em Cartdo Continente era
apenas até Dezembro de 2012.

k. Por outro motivo. Qual?

15. O que considerou da EDP e do Continente se associarem nesta

campanha?

a. Achei que fazia todo o sentido, pois tratam-se de duas grandes empresas

portuguesas.

b. Achei que se enquadravam bem, pois tratam-se de duas empresas com

bastante sucesso e presenca junto do consumidor.

c. Nao entendi porque se associaram, pois tratam-se de empresas com

vertentes de negdcio totalmente diferentes (servigcos vs. bens de consumo).

d. Acho que teria feito mais sentido se se tivessem associado a outras

empresas com a mesma vertente de negdcio.

e. Outro. Qual?
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16. Manteve-se cliente da EDP, Continente ou de ambas as empresas

depois de terminada esta campanha?

e Sim

e Nao

Muito Obrigada pela sua colaboragéo!

V. ANALISE DO QUESTIONARIO

TABELA DAS CARATERISTICAS DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA DO

QUESTIONARIO

. : ~ Frequéncia Frequéncia
Carateristica Dimensodes absoluta relativa
< 18 anos 18 9%
Idade >=18 anos 172 91%
Total 190 100%
Menos que 0 9.° ano 1 1%
9.°ano 7 5%
12.° ano 24 15%
. Ensino Sugigﬁ;r((le_lgg)matura ou 66 43%
Nivel de Escolaridade
P6s-Graduagéo 20 13%
Mestrado 35 23%
Doutoramento 2 1%
Total 155 100%
Trabalhador dependente 92 59%
Trabalhador independente 14 9%
Desempregado 18 12%
Situacao Profissional -
A procura do 1.° emprego 28 18%
Reformado 3 2%
Total 155 100%
1 24 15%
2 44 28%
Namero de pessoas o
do agregado familiar 8 37 24%
(|nc|g|n_do ola 4 42 27%
préprio/a)
Mais do que 4 8 5%
Total 155 100%
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<500 € 43 28%
500 € - 1000 € 40 26%
Rendimento Mensal

> 1000 € 72 46%

Total 155 100%
Aveiro 5 3%
Beja 1 1%
Braga 14 9%
Braganca 0 0%
Castelo Branco 0 0%
Coimbra 7 5%
Evora 0 0%
Faro 2 1%
Guarda 0 0%
Residéncia Leiria 0 0%
Lisboa 12 8%
Portalegre 1 1%
Porto 111 72%
Santarém 0 0%
Setubal 0 0%
Viana do Castelo 1 1%
Vila Real 0 0%
Viseu 1 1%

Total 155 100%
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RELATORIO DO QUESTIONARIO

1. Idade:

Answer Response

<18 anos 18 9%

>= 18 anos 172 91%

Total ‘ 190 100%

Statistic Value ‘
Min Value 1
Max Value 2
Mean 191
Variance 0.09
Standard Deviation 0.29
Total Responses 190

2. Nivel de Escolaridade:

Answer Response

Menos que 0 9.2 ano 1 1%

9.2ano 7 5%
12.2ano 24 15%

Ensino Superior

(Licenciatura ou 66 43%
Bacharelato)

Pés-Graduagdo 20 13%
Mestrado 35 23%
Doutoramento I 2 1%

Total 155 100%
Statistic Value ‘
Min Value 1
Max Value 7
Mean 4.35
Variance 1.43
Standard Deviation 1.19
Total Responses 155
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3. Situagao Profissional:

Answer

Response

Trabalhador

0,
dependente 92 59%

Trabalhador

0,
independente 14 9%

Desempregado 18 12%

A procura do 1.2
emprego

28 18%

Reformado 3 2%

Total ’ 155 100%

Statistic ‘ Value ‘
Min Value 1
Max Value 5
Mean 1.94
Variance 1.61

Standard Deviation 1.27

Total Responses 155

4. Numero de pessoas do agregado familiar (incluindo o/a préprio/a):

Answer ‘ Response

1 24 15%

2 44 28%

3 37 24%

4 42 27%

Mais do que 4 8 5%

Total ‘ 155 100%
Statistic ‘ Value ‘
Min Value 1
Max Value 5
Mean 2.78
Variance 1.34
Standard Deviation 1.16
Total Responses 155
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5. Rendimento Mensal (do/a préprio/a):

Answer

<500€
500€-1000€
> 1000€

Response
43
40
72

28%
26%
46%

Total ‘

155

100%

Statistic ‘
Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation

Total Responses

Value

2.19
0.71
0.84

155

6. Residéncia:

Answer ‘
Aveiro

Beja

Braga -
Braganca
Castelo Branco
Coimbra .
Evora
Faro I
Guarda
Leiria
Lisboa ||
Portalegre
Porto |
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

‘ Response

=, O B O O

3%
1%
9%
0%
0%
5%
0%
1%
0%
0%
8%
1%
72%
0%
0%
1%
0%
1%

Total

155

100%

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance

Standard Deviation

Total Responses

Value

11.15
14.19
3.77
155
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7. Possui como despesas regulares o pagamento da fatura da eletricidade
domeéstica e de compras de super/hipermercado?

Answer ‘ Response

Yes 105 68%
No 50 32%
Total 155 100%

Statistic

Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.32
Variance 0.22
Standard Deviation 0.47
Total Responses 155

8. Qual a empresa fornecedora da sua energia elétrica doméstica?

Answer

Response

cDP Senvigs Unversl & i

EDP Comerecial 29 29%

Endesa 1 1%

Iberdrola 0 0%

Galp 4 4%

Outra. Qual? 2 2%

Total 100 100%

Outra. Qual? ‘

N3o sei. E o senhorio que paga a conta

Statistic ‘ Value ‘
Min Value 1
Max Value 6
Mean 1.57
Variance 1.16
Standard Deviation 1.08
Total Responses 100
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9. Enumere, por ordem de preferéncia, qual o super/hipermercado que mais

habitualmente usa para as suas compras, sendo 1 o mais importante.

Answer ’ Total
Responses

1 Pingo Doce 34 34 21 4 5 2 0 100
2 Continente 3 15 15 20 26 19 2 100

Bom Dla
3 Lidl 1 9 31 24 26 8 1 100
4 Miniprego/Dia 4 8 10 20 25 30 3 100
5 Continente 48 24 11 6 5 5 1 100
6 Jumbo 6 7 11 24 12 36 4 100
7 Outro.Qual? 4 3 1 2 1 0 89 100

Total 100 100 100 100 100 100 100 -

Outro.Qual? ‘

El Corte Inglés
Froiz

Froiz
Continente Modelo e Meu Super
Intermarché
Supercor

1

Intermache

El Corte Ingles
El Corte Inglés
nenhum

corte ingles
Corte ingles

Intermarche

Mercado municipais

Lidl

’ Miniprego/Dia

Continente

Statistic Continente
Bom Dla
Min Value 1 1
Max Value 6 7
Mean 2.18 4.16
Variance 1.46 2.22
Standard 1.21 1.49
Deviation
Total 100 100
Responses
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10. Entre o final de 2011 e o inicio de 2012, a EDP e o Continente langaram o

“Plano EDP Continente”, através do qual aderente beneficiava de “10% de

desconto sobre a eletricidade EDP em Cartao Continente”. Teve conhecimento

dessa campanh

Answer
Yes

No

F

a?

‘ Response

74
26

74%
26%

Total

100

100%

Statistic
Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation

Total Responses

Value

1.26
0.19
0.44

100

11. De que forma?

Answer

Através dos diversos
meios de comunicagdo
(televisdo, radio,
imprensa, internet,
cartazes).

Através do site criado
especificamente para o
efeito.

Nos balcdes de
informacdo nas lojas
EDP e/ou Continente.

Através do site da EDP
e/ou do Continente.

Através de amigos,
familiares, colegas de
trabalho, entre outros.

Outro. Qual?

[ Response

56

76%

0%

11%

1%

11%

1%

Total

74

100%

Outro. Qual?

Comunicagdo da EDP (carta enviada para residéncia)

Statistic

Min Value

Max Value

Mean

Variance

Standard Deviation

Total Responses

Value

1.76
2.08
1.44

74
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12. Aderiu ao referido plano?

Answer Response

Yes 9 12%

No 65 88%

Total ‘ 74 100%

Statistic ‘ Value ‘
Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.88
Variance 0.11
Standard Deviation 0.33
Total Responses 74

13. Qual(is) o(s) motivos porque aderiu? Escolha no maximo 3 opg¢oes de resposta,
por favor.

Answer Response

Ja era cliente EDP 5 56%
Ja era cliente

: 4 44%
Continente o
Ja era cliente das duas 4 44%
marcas
Porque as marcas em
causa me inspiram

P 0 0%

confianga e tém
notoriedade

Porque achei

interessante o 4 449%
desconto

proporcionado

Porque podia aderir
num balcdo de 0 0%
informacdo

Porque compreendi
bem o que se pretendia

= 0 0%
e a adesdo pareceu-me
facil
Porque, no caso de me
arrepender, poderia
pender, p 1 11%
sempre regressar ao
mercado regulado
Por outro motivo.
0 0%
Qual? °

Statistic

Min Value 1
Max Value 8
Total Responses 9
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14. Qual(is) o(s) motivos na base da sua ndo adesao? Escolha no maximo 3 opgoes

de resposta, por favor.

Answer

Porque ndo era cliente
EDP

Porque ndo era cliente
Continente

Porque ndo era cliente
de nenhuma das
marcas

Porque ndo possuo
nem pretendo possuir o
Cartdo Continente

Por falta de clareza da
mensagem da
campanha

Porque vi ou tive
conhecimento do alerta
da DECO entretanto
feito

Pelas excessivas
implicagdes do Plano
(possuir Cartdo
Continente, forma de
pagamento da fatura de
eletricidade apenas via
débito direto, poténcia
contratada de 3,45 kVA
a 20,7 kVA, mudanga de
contrato da EDP Servigo
Universal - mercado
regulado de
eletricidade - para a
EDP Comercial —
mercado liberalizado,
ndo disponibilidade de
tarifas bi e tri-horarias
para o consumo de
eletricidade, entre
outros, ndo
disponibilidade da
opgdo conta-certa)

Porque o desconto ndo
era assim tdo
significativo

Porque me pareceu
demasiado complicado

Porque a duragdo da
campanha de desconto
em Cartdo Continente
era apenas até
Dezembro de 2012

Por outro motivo. Qual?

‘ Response

14

14

29

17

17

14

3%

3%

2%

3%

22%

22%

45%

26%

26%

22%

11%
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Por outro motivo. Qual?

Pela obrigagdo de tornar cliente da EDP Comercial

A clareza na comunicagdo da campanhd ndo evidenciava que na verdade a adesdo ndo era obrigatoria, nem que o lano de
desconto seria assim tdo benefico a curto prazo, na verdade num prazo de 2-3 anos ndo era benefico de todo

Na época ndo era uma prioridade

mudanga de contrato da EDP Servigo Universal - mercado regulado de eletricidade - para a EDP Comercial — mercado
liberalizado, ndo disponibilidade de tarifas bi e tri-horarias para o consumo de eletricidade, entre outros, ndo disponibilidade
da opgdo conta-certa

Por possuir tarifa bi-horaria
Dado que ndo analisei com detalhe as condigdes da campanha no prazo previsto.

a EDP Distribuicdo ndo deu baixa do meu contrato e o que assinei na loja do cidaddo para aderir ao plano ndo foi
considerado... senti-me enganado. Reclamei e disseram-me para me entender com a outra EDP...aderir

Statistic

Min Value 1
Max Value 11
Total Responses 65

15. O que considerou da EDP e do Continente se associarem nesta campanha?

Answer

n Response % ‘

Achei que fazia todo o
sentido, pois tratam-se
de duas grandes
empresas portuguesas

16 22%

Achei que se
enquadravam bem,
pois tratam-se de duas
empresas com
bastante sucesso e
presenca junto do
consumidor

29 39%

|
N3o entendi porque se
associaram, pois
tratam-se de empresas
com vertentes de _ 14 19%
negacio totalmente
diferentes (servigos vs.
bens de consumo)
i
|

Achei que teria feito
mais sentido se se
tivessem associado a
outras empresas com a
mesma vertente de
negdcio

7 9%

Outro. Qual? 8 11%

Total 74 100%
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QOutro. Qual?

Para fidelizar clientes para as suas empresas

campanha.

Porque tem beneficios para o cliente

Achei que era uma forma de manter clientes e "limpar" a reputagdo da EDP, que ja ndo é portuguesa mas sim chinesa.

Compreendi que se tratava de uma estratégia comercial concertada entre duas grandes empresas Portuguesas.
Considerei que fazia sentido uma vezes se tratarem de empresas fornecedoras de bens indispensaveis para a dia-a-dia.

N&o tem a haver com o tipo de empresa, sdo ambas muito muito ricas, claro que ambas iam ganhar muito com esta

Statistic
Min Value
Max Value
Mean
Variance

Standard Deviation

Total Responses

‘ Value

2.49
1.54
1.24

74

16. Manteve-se cliente da EDP, Continente ou de ambas as empresas depois de

terminada esta campanha?

Answer '

‘ Response %

Yes 72 97%
No 2 3%

Total ‘ 74 100%

Statistic ‘ Value ‘
Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.03
Variance 0.03
Standard Deviation 0.16
Total Responses 74

V. GUIAO DA ENTREVISTA A ADERENTES AO PLANO

Com a crise econémica enraizada na sociedade portuguesa, as

empresas procuram estratégias que, por um lado, lhes permitam reduzir

custos e, por outro, manter os resultados. Cativar clientes ja fidelizados e, ao

mesmo tempo, aliciar potenciais clientes parece ter sido uma aposta de

varias empresas. Foi neste seguimento que surgiu, entre o final de 2011 e o

inicio de 2012, a campanha promovida pelo Continente e pela EDP intitulada

“10% da sua eletricidade volta em compras no cartdo Continente”, que se

consubstanciava na possibilidade de reversdo de 10% do valor da fatura de
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eletricidade (antes de impostos) em cupdes a ser descontados em compras
no Continente, mediante apresentacédo do Cartdo Continente.

1. Que relagéo tinha com as duas marcas antes do plano ter surgido? Era
cliente EDP (EDP Servico Universal ou Comercial), Continente ou de
ambas?

1.1. Se sim, porqué? Encontrava-se satisfeito com 0s servigos
prestados? Com que frequéncia recorria ao Continente como local
para fazer as suas compras?

1.2. Se nao, porqué?

2. Qual a opinido que detinha acerca de ambas as marcas

(independentemente de ser cliente ou ndo)?
Plano EDP Continente

De que forma teve conhecimento do plano?

4. Qual a sua opinido acerca da mesma? Considerou que foi bem
conseguida e que era de facil compreenséo?

5. Que motivos o/a levaram a aderir? Ja possuia Cartdo Continente antes
da campanha?

6. Teve conhecimento do alerta por parte da DECO (informacédo da
campanha estava incompleta e pouco transparente)? Teve algum tipo de
influéncia no seu processo de decisdo de adeséo ou ndo ao plano?

6.1. Considera que o alerta colmatou num negativo na imagem das
duas empresas? De que forma?
6.2. Impactou na sua opinido acerca das mesmas?
7. Manteve-se cliente das duas marcas apos o término da campanha?
7.1. Se nao, porqué?

8. Por ultimo, o que considerou da EDP e do Continente se associarem

nesta campanha? Quais as motivacdes que considera que estiveram na

base desta parceria?
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VI. GUIAO DA ENTREVISTA A NAO ADERENTES AO PLANO

Com a crise econ6mica enraizada na sociedade portuguesa, as
empresas procuram estratégias que, por um lado, lhes permitam reduzir
custos e, por outro, manter os resultados. Cativar clientes ja fidelizados e, ao
mesmo tempo, aliciar potenciais clientes parece ter sido uma aposta de
varias empresas. Foi neste seguimento que surgiu, entre o final de 2011 e o
inicio de 2012, a campanha promovida pelo Continente e pela EDP intitulada
“10% da sua eletricidade volta em compras no cartdo Continente”, que se
consubstanciava na possibilidade de reversdo de 10% do valor da fatura de
eletricidade (antes de impostos) em cupdes a ser descontados em compras

no Continente, mediante apresentacdo do Cartdo Continente.

1. Que relacao tinha com as duas marcas antes do plano ter surgido?
Era cliente EDP (EDP Servico Universal ou Comercial), Continente ou
de ambas?

1.1. Se sim, porqué? Encontrava-se satisfeito com o0s servi¢cos
prestados? Com que frequéncia recorria ao Continente como
local para fazer as suas compras?

1.2. Se néo, porqué?

2. Qual a opinido que detinha acerca de ambas as marcas

(independentemente de ser cliente ou ndo)?
Plano EDP Continente

3. De que forma teve conhecimento do plano?

4. Qual a sua opinido acerca da campanha? Considerou que foi bem
conseguida e que era de facil compreensao?

5. Que motivos o/a levaram a nao aderir?

6. Teve conhecimento do alerta por parte da DECO (informacdo da
campanha estava incompleta e pouco transparente)? Teve alguma
influéncia na sua decisdo de ndo adesao (caso este motivo ainda nédo
tenha sido mencionado)?

6.1. Considera que o alerta colmatou num negativo na imagem das

duas empresas? De que forma?

6.2. Impactou na sua opinido acerca das mesmas?
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7. Manteve-se cliente das duas marcas apos o término da campanha?

7.1. Se néo, porqué?

8. Por ultimo, o que considerou da EDP e do Continente se associarem
nesta campanha? Quais as motivacfes que considera que estiveram

na base desta parceria?
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ANEXOS

l. DADOS DO BANCO DE PORTUGAL (FONTE: BANCO DE

PORTUGAL)

Periodicidade
Home da série
Descrigao da sErie

Fonte
Unidade de medida

Método de cilculo

Mérodo de conversio para
periodicidade superior

Hatureza

1.04.2041
1422042
ELERRE R 1
1402042

ELLH
14002012
34-07-2042
EL]

A5
1052042
0202
1032042
25122042
1.04.2042
42201
ELERRE RE
40201
0132041
1.1

11
34072044
0062014
14052011

i
14032014
20022044

04204

Hrasal

IHFC - FirradaEarn-in

ur Glukal

EUROSTAT

Yalarra Bralas

Hidia

Freqs

15,67
11611
HE47
1161
11641
115.51
115,45
15,75
11514
1611
115,46
111.11
11142
114.35
11137
RREN b
11347
112,55
RREAL]
1111
111.11
11111
11246
111.3E

110.41

IHF< - Uniin Enr

anEsladun-He

EURCSETAT

Yalarra Bralas

H#dia

Frrqs

11062
118,57
113.41
1131.11
11511
1.2
RREN L]
L1
110,41
L5
1131
11671
11640
11611
116.41
116.2E
115.11
115,18
114.32
11542
115.41
11511
114.51
RRERL]

112.32

-indinr Glabal

midur da UE [inalui
15200
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Periodicidade Hramal

Home da sErie 1-Alimralares
Descrigao da sirie fndinr burmaninadede g winadndrprrqun an snennmidar indinr barmaninadade g
Fonte EUR4STAT EUROSTAT EUR4STAT

Unidade de medida

Mitodo de cilculo Valarrs Bralan Yalarrs Brales Valarrn Bralan

Mitodo de conTersio para

e A H¥dia HFdia HEdia
periedicidade superior

Hatwreza Fream Ferqs

4422042 LUXT] HEI

LIRTEIM HEH 4605

11102012 11654 11615

FIRERINH 1637 1622

[INTEIM 14592 HE12

ERELESEL L 11590 11632
FIRTIEIVH 5.7
4152042 14597
1] 14691
12042 11504
LRI 144.55
4142042 144,91
11422011 1l

w4124 111,31 s

14401 LLEAT]

1L 142,51

1z RLCRT]

LIENH .

LM LR

11052011 112.32 1118

] 1.1 152

[INTETI 2.4 1.2

FINEETI H1LE2 L

31112011 106 141 110,31

. EXEMPLO CUPOES CONTINENTE (FONTE: CARTA ENVIADA

PARA RESIDENCIA POR PARTE DO CONTINENTE)
ZyZZ

conte com o

conTINENTE conTINENTE

VALIDO DE 11 A 24 DE FEVEREIRO DE 2013

VALE
02,

DE DESCONTO NUMA COMPRA* Na Well's Sadide Na Well's Otica |I llwsl!m!lul!ll"
emto

EM TODAS AS
CERVEJAS

%§!7

26534
6534

1850212653483

183
18330

A ACUMULAR NO SEU CARTAO. emtodos
*EXCETO TABACO, WELL'S, CARTAQ PRESENTE E BILHETES PARA EVENTOS Senrtidos.

ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS COMPRAS. ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS COMPRAS. ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS C

TonTe Com o - conte com &

conTINENTE CONTINENTE ' CONTINENTE

VALIDO DE 25 DE FEVEREIRO A 10 DE MARGO DE 2013 VALIDO DE 25 DE FEVEREIRO A 10 DE MARGO DE 2013

NA COMPRA DE sy NA COMPRA DE NA COMPRA DE

BATATAS - LENCOS DE PAPEL CREMES S/ BATATA |

NA SECCAO DE LEGUMES DE BOLSO CONTINENTE EQUILIBRIO
DA MARCA KLEENEX NA SECCAO DE TAKEAWAY

LI —" 7 I

ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS COMPRAS. E CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS CON ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS COMPRAS.

1850212653483
1850212653483
1850212653483

EM CARTAO

conte com o

conte com o conte com o
CONTINENTE CONTINENTE con'nnén're

VALIDO DE 25 DE FEVEREIRO A 10 DE MARCO DE 2013 VALIDO DE 25 DE FEVEREIRO A 10 DE MARCO DE 2013 VALIDO DE 25 DE FEVEREIRO A 10 DE MARCO DE 2013

NA COMPRA DE = NA COMPRA DE NA COMPRA DE
QUEDIO FLAMENGO 2’ OBIO BIFE DE PERU CACHAGO DE PORCO
EM BOLA B NA SECCAO DE TALHO A ITALIANA
SELECCAO CONTINENTE ‘> 2 NA SECGAO DE TALHO
NA CHARCUTARIA

1850212653483
1850212653483
1850212653483

EM CARTAO

L [ . {

ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS COMPRAS ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS COMPRA ENTREGUE ESTE CUPAO ANTES DE PAGAR AS SUAS €

EM CARTAO
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