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Resumo

O objetivo da presente investigacao é estudar a percecao dos consumidores
sobre as estratégias de pricing do Modelo Continente Hipermercados, e surge no
formato de uma tese de dissertacao.

O tema desta investigacdo abrange objetos predominantes da darea de
Marketing, nomeadamente o pricing, a distribuicao e a percecao do consumidor.

No estudo foi aplicado o método de estudo de caso incluindo a observacao,
andlise e discussao. A investigagao foi dividida por um lado na abordagem
exploratdria secunddria dotando-a de dominios tedricos, e por outro lado na
pesquisa primdria através da recolha quantitativa dos dados do questiondrio.

Da complementaridade entre a pesquisa secundaria e pesquisa primadria surgiu
maior robustez sobre a investigacdo. Neste sentido foi possivel aglutinar as
estratégias de pricing que sdo percecionadas sobre o Modelo Continente
Hipermercados. Duas das estratégias de pricing mais observadas na analise sao a
estratégia customer value-based com parcialidade para high-low pricing e
simultaneamente promotional pricing. A terceira estratégia mais observada pelo
estudo € por sua vez psychological pricing.

Os resultados da investigagdo quanto as razodes intrinsecas das escolhas dos
consumidores pelas grandes superficies de distribui¢ao alimentar sio congruentes
com o relatério da APED 2009. Sao estas o tridngulo com vértices preco,
diversidade/gama de produtos e conveniéncia.

A percecao em relagao ao cartao continente demonstra que as vantagens mais
verificadas estdo diretamente relacionadas com os descontos indiretos no preco.

Sugere-se uma maior estratificagdo e o recurso a mais técnicas de recolha de
dados. Podera dizer-se que o limite da investigacao € a técnica univariada de
recolha, apenas pela via quantitativa.

Palavras-chave: Pricing, High-low, Promotional, Psychological, Distribuicao,

Hipermercado, Modelo, Continente.



Abstract

The following research aims to study the consumer’s perception about the
pricing strategies of Modelo Continente Hipermarket, and it is written in a
dissertation thesis format.

The theme of this research includes several objects that are prevalent of the
Marketing studies including the pricing, distribution and consumer perception.

It was applied to the case study method within observation, analysis and
discussion. The research on one hand was divided into the secondary exploratory
approach providing it with theoretical power, and on the other hand to the
primary research using quantitative data collection through questionnaire.

From the complementarity between secondary approach and primary
approach the study has become more strong. For that reason it was possible to
bring together the consumer perceptions from pricing strategies of Modelo
Continente Hypermarket. Two of the pricing strategies more observed in this
analyses reflects the existence of a customer value-based leaning to high-low
pricing and promotional pricing simultaneously. The third most observed
strategy revealed by the study is the psychological pricing.

The results of the research aboout the intrinsic reasons of consumers choices by
the large distribution food retailers is consistente with the APED 2009 report.
These are the triangle price, diversity/product range and convenience.

The perception from the cartao continente shows that the most noted benefits
from it are directly related to the indirect price discounts.

It would be good a greater stratification and use of more data collection
techinques. I tis seen that the investigation has it’s limits because of the univariate
data collection technique.

Keywords: Pricing, High-Low, Promotional, Psychological, Distribution,

Hypermarket, Modelo, Continente



Indice

L INTRODUGAOQ ..oueeectcenensassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssassassasssssassassassassss 7
LT APresentacao......ccinininninnecninininininiinininineiiieisisisisiiissssssssssns 7
I.2 Enquadramento e relevancia do tema ..........cceveceirenenenncnenenncnnnnenesncsnssennes 9
1.3 Metodologia de investigacao aplicada..........ccccevevurururrcerernininiesnnnnrcrccsnsesnnens 10
II. REVISAO DE LITERATURA ......coovrrrtenrrnsrsssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
IL1 Estratégia de pricing ........eiiniciiinictitiiiinsscnsssssssssssessssssssesens 12
IL.1. 1 Natureza e conceito de estratégia de pricing.........ceveveveeueivcvrccnnucncnnne 12
IL.1. 2 Tipos e caracteristicas de estratégias de pricing ........ccceeveevvuecvrvcinicnnnnne 14
IL. 1. 2. 1 Estratégias de pricing principais..........ccccoeveciviiniinicnncninncnnne. 15

II. 1. 2. 1. 1 Customer Value-Based.................ccccueeveevenivcvunccvnneennnen. 15

IL 1. 2. 1. 2 Cost-Based................cccccooviviiniiiniiniiiiiciiciccccceeces 17

IL 1. 2. 1. 3 Competition-Based ...................cccccovviininnincnininrecncnnnn, 19

IL 1. 2. 2. 1 SKimming pricing .............ccoevvevevevivinininnnnininininininineninenennns 20

IL 1. 2. 2. 2 Penetration pricing..............ncnnninicnniennnenennn, 20

IL 1. 2. 2. 3 Leader priCing ...........ccccoeeceviinieiniiininicinicciceieee e 21

IL 1. 2. 2. 4 Product-mix pricing ............eveeenenneceieenennens 22

IL 1. 2. 2. 5 Premittn priCing...........cooeeeeveninierivieiiieieieienieeieeeeeeses 23

IL. 1. 2. 2. 6 Discount and allowance...................ccccoevevevcvunecenucennnee. 23

IL. 1. 2. 2. 7 Psychological pricing................cccccoeeviiniiniicnincncnnecnnne. 24

IL 1. 2. 2. 8 Promotional pricing ............vvvvvvenininiecinieieiennens 25

IL 1. 2. 2. 9 Geographical pricing ...............cccoevvveneneeneeeeeeennens 25

IL 1. 2. 2. 10 International pricing ...............ccevvvveeeeeeeeierenennens 26

IL 1. 2. 2. 11 Internet pricing ............ccoeeveviiiniininiiiinincniciinneeeencnes 27

IL. 2 Grande diStribUiA0 .....cccevevieuirerrisuisnirinsininiincssieeencsetsescssesssssssssssssesnens 27
II. 2. 1 Natureza e conceito de distribuiCa0......ccueevereeerieeriereee e 27
IL. 2. 2 Caracteristicas da distribui¢ao em Portugal ...........cccccoevvviiiiininn, 28
IL. 3 Estratégia de pricing na distribuicdo em Portugal...........ccocvuevvrvicrerunncncncne 33
IL. 3. 1 Caso Modelo Continente Hipermercados............ccccoeiviiiiniiiicininnnnnne. 33
III. METODOLOGIA ......cuoutriiriritniiinsiinsiissisisnssiissisissssssssssssssssssssssssssssssssssssess 36
ITI.1 Procedimentos de investigacao ........ccceeveeuirerrenrenuinirensensesnnensesncsessessessenenens 37
I. 1.1 Plano amostral e técnica de recolha de dados........ccccevueueirieiniecnncncnne 38
I 1.2 O qUESHIONATIO «..cuvviiiiiiiiiccc s 39

IV. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ....coeeeeeeeeerereeeeseeeresesesessaens 41



IV.1 Apresentacdo e analise estatistica do questionario ...........cececeeveucrueucnencne 41

IV. 2 Discussao dos resultados da pesquisa secunddria e primaria.................. 55
IV. 3 Conclusoes @ SUGESLOES .......uuuuiuiererinririreinisiriiinisisiinssssssssssesesssssssssesns 58
VL. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....ccovmmncrssssmmmmnsnsisssssssssssssssnnssssssssssens 60
VIL ANEXOS ...uiiiiiinniiniinninniniisiiniinsimsimsssismsissssssssssssssssssess 63

LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - Concentracao da distribuicao portuguesa comparativamente aos
principais paises da Unido Europeia

Grafico 2 — Quota de mercado na distribuicao alimentar

Grafico 3 — Volume de fatura¢ao na distribuicao alimentar.

Grafico 4 - Distribuicdo amostral de acordo com a regido de residéncia
Grafico 5 — Distribuicao amostral de acordo com a idade dos respondentes
Grafico 6 — Distribuicdo amostral de acordo com a idade por intervalos
Grafico 7 — Distribuicao amostral de acordo com o género dos respondentes
Grafico 8 — Distribuicao amostral de acordo com as habilitacoes literarias

Grafico 9 — Distribuicao amostral de acordo com o n® de elementos do agregado
familiar

Grafico 10 — Distribuicdo média mensal bruta do agregado familiar

Grafico 11 — Distribuicdo amostral sobre o tipo de superficie de comércio
utilizada

Grafico 12 - Distribuicao amostral sobre a marca de distribuidor

Grafico 13 - Distribuicao das caracteristicas valorizadas pelo consumidor na
escolha de determinada superficie comercial



Grafico 14 - Distribui¢dao da percegao do nivel geral de precos das marcas de
produtor

Grafico 15 - Distribuicdo da percegao do nivel geral de precos das marcas de
distribuidor

Grafico 16 — Distribuicao da utilizacao do Cartao Continente (Fonte: Autoria
propria)

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Procedimento de investigagao

Figura 2 — Distribuicao da percegao do nivel geral de precos do Modelo
Continente Hipermercados: compara¢ao com a concorréncia

Figura 3 - Distribuicdo da percecao do nivel geral de precos do Modelo
Continente Hipermercados: estratégias de pricing

Figura 4 - Distribuicdo da percecao das vantagens conhecidas e nao
necessariamente usufruidas: Cartao Continente

Figura 5 - Distribuicdo das vantagens usufruidas pelos consumidores: Cartao
Continente

Figura 6 — Pontos favoraveis/positivos considerados pelos consumidores



I. INTRODUCAO
I.1 Apresentacao

Esta investigacao enquadra-se no ambito de um trabalho final na modalidade
de dissertacao apresentado a Universidade Catdlica Portuguesa.

Trata-se de uma investigacdo que pretende estudar as estratégias de pricing
no setor da grande distribuicao e a sua percecao por parte dos consumidores,
nomeadamente estudar de forma aprofundada o caso concreto dos
hipermercados Modelo Continente.

Conforme se podera ver adiante no presente estudo, esta marca engloba os
hipermercados Continente e os mini-hipermercados ou supermercados grandes
Modelo Continente. A marca pertence a sociedade Modelo Continente
Hipermercados, S.A., subsididria da Sonae Investimentos SGPS, detida pelo
grupo Sonae SGPS.

Note-se que ao longo de todo o trabalho sera inimeras vezes referida a
palavra produto, sendo que esta quererd referir quer um bem quer um servigo.

O principal objetivo desta investigacdo, em particular, é estudar a percecao
dos consumidores sobre as estratégias de pricing do Modelo Continente
Hipermercados.

Descortinando o objetivo supracitado, cabe dar resposta a um conjunto de
objetivos de natureza genérica:

- Definir o conceito de pricing e estratégia de pricin;g
- Explorar as caracteristicas das estratégias de pricing;
- Definir o conceito de distribuicao;
- Explorar as caracteristicas da distribuicdo alimentar em Portugal;
- Conhecer o Modelo Continente Hipermercados para o estudo de caso.
E ainda a um conjunto de objetivos de natureza especifica diretamente

relacionados com o contributo da pesquisa primaria:



- Definir de forma conclusiva quais as estratégias de pricing do Modelo
Continente hipermercados que percecionadas pelos consumidores;

- Verificar a consisténcia entre as caracteristicas valorizadas pelo
consumidor na escolha de um distribuidor alimentar e os resultados da
pesquisa secunddria de revisao da literatura;

- Perceber quais sao efetivamente as vantagens do cartao Continente que
sao percecionadas pelos consumidores.

O estudo estruturar-se-4 entdao em 4 objetos de partigao.

A primeira parte é de natureza introdutoria e contempla uma apresentacao
completa da dissertagdo, o enquadramento do tema e a metodologia aplicada
na investigacao.

A segunda parte refere-se a revisio de literatura, ou seja a pesquisa
documental secunddria que ird dotar o capitulo de suporte tedrico e que
permita alavancar o trabalho no sentido de dar resposta aos seus objetivos.
Nesta parte serao revistos 3 capitulos, respetivamente a estratégias de pricing, a
distribuicao e ao Modelo Continente Hipermercados.

A terceira parte da dissertacao é dedicada a uma explicacao da metodologia
de investigagao e aos seus procedimentos.

Por fim a quarta e ultima parte refere-se a analise e discussao dos resultados da
investigacdo. Por um lado serdo analisadas estatisticamente as respostas a
pesquisa primaria e por outro lado sera discutida esta andlise conjuntamente
com a pesquisa secundaria. O objetivo sera perceber se os objetivos da pesquisa

foram concluidos.



1.2 Enquadramento e relevancia do tema

O tema da investigacdo abrange varios objetos que sio predominantes nos
estudos da drea de Marketing, nomeadamente o pricing, a distribuicdo e a
percecao do consumidor.

Atendendo ao conhecimento de Kotler P. e Armstrong G. (2012), o pricing é o
elemento do mix de marketing produz lucro. Outros autores fazem a mesma
alusao, por exemplo Rao, V. (1984), para o Jornal of Business Vol. 57, refere que o
pricing é a varidvel do mix que tem impacto imediato e direto para o lucro de
uma organizagao.

Segundo Levy, M. (2004), o pricing é o instrumento considerado como o mais
poderoso e eficiente em retalho.

Pelas razoes mencionadas considera-se extremamente relevante relacionar
entdo as estratégias de pricing na distribuicdo na ace¢ao comercial da palavra.

Os autores Levy, M. e Weitz, B. (1996), definem distribuicao (retailing) como
o conjunto de actividades de negodcio que acrescentam valor aos produtos e
servigos vendidos aos consumidores para o seu uso pessoal e familiar. Também
o autor Sousa, J. (1996), refere que “é através da fungao distribuicao que os
produtos ou servigos sdao colocados a disposicao dos consumidores finais ou
dos compradores industriais nas quantidades pedidas, na altura em que deles
necessitem e no local por eles pretendido”.

Este é um setor que se expandiu em Portugal desde os ultimos 20 anos,
altura em que comecaram a ser introduzidos os conceitos de hipermercado e de
grandes superficies. Foi através da dinamica comercial de pregos e promogoes,
e pela largura e diversidade de produtos e conveniéncia que se difundiu e
consolidou este formato de loja (Rosseau citado Jorge, V., 2009).

Por fim a escolha do Modelo Continente como caso de referéncia surgiu

dado que € o principal ator da distribuicao a operar em Portugal. Para além de



ter sido o primeiro a langar este formato de distribui¢ao através de uma loja de
grande superficie, é hoje em dia distinguida também como da frente vanguarda
do retalho a nivel mundial quanto a fidelizacdo de clientes uma vez que
disponibiliza um cartdo com a oferta de vantagens que vao de acordo com as

predilecdes dos consumidores.

I.3 Metodologia de investigacao aplicada

Sao os proprios objetivos de investigacdo que acabam por definir o método
de estudo apropriado (Frontin, M., 1999).

Nesta investigacao foi aplicado o método de estudo de caso, em primeiro
lugar porque é implicito no tema da dissertacio. Em segundo lugar e
recorrendo aos estudos de Yin, R. (1994), o método de estudo de caso € a
estratégia empirica preferencial a aplicar quando o foco €é um
fendmeno/contexto de vida real e quando o investigador apresenta reduzido ou
nenhum controlo sobre os eventos. Neste sentido este método de estudo surge
naturalmente tendo em conta que se pretendia avaliar as percecoes do
consumidor sobre estratégias de pricing do Modelo Continente Hipermercados.

A investigacdo foi subdividida em duas vertentes. Por um lado uma
exploracao/pesquisa secundaria com o objetivo de rever a literatura existente e
dotar o investigador e a investigacao de dominios tedricos. Por outro lado esta
pesquisa secunddria seria insuficiente para concluir todos os objetivos
propostos no estudo e por essa razao foi essencial uma segunda pesquisa agora
de caracter primario. Esta complementaridade entre a pesquisa secundaria e a
pesquisa primdria poderia permitir mais robustez a investigacao e com maior

firmeza colher os conhecimentos que sao precisos para o estudo.
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II. REVISAO DE LITERATURA

A revisio da literatura ird ser dividida em dois modulos principais, o
primeiro compreendendo a natureza, os conceitos e as caracteristicas das
estratégias de pricing da revisio de literatura; o segundo centrando-se na
problematica da natureza e caracteristicas do setor da grande distribui¢do, com
o foco em Portugal. Posteriormente surge um terceiro capitulo dedicado a
especificagio do tema em si, que ird permitir ter uma visdo prognostica do
Modelo Continente Hipermercados.

No primeiro capitulo da revisao de literatura ird ser analisado o que deriva
da literatura sobre as estratégias de pricing realcando dois subcapitulos: o
primeiro que retne os diferentes conceitos de estratégia de pricing e o segundo
que estuda as caracteristicas de distintas estratégias de pricing vigentes na
atualidade.

O segundo capitulo tem o objetivo de analisar a documentagao que existe
sobre o sector da grande distribuicao. Tal como no primeiro capitulo, ira
subdividir-se em dois subcapitulos: o primeirono qual sera estudado o conceito
de distribuicdo; e o segundo no sentido de analisar as caracteristicas da
distribuicao alimentar concretamente em Portugal.

O terceiro capitulo da revisao de literatura ira debrugar-se sobre conhecer

especificamente o Modelo Continente Hipermercados para o estudo de caso.
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I1.1 Estratégia de pricing
II.1. 1 Natureza e conceito de estratégia de pricing

Vithala R. Rao (2009), menciona que o pricing esta presente em pelo menos
duas grandes disciplinas sendo estas a Microeconomia e o Marketing.

Enquanto a Microeconomia estuda o pricing na sua vertente econdmica,
distinguindo por exemplo os conceitos de preco nominal vs. preco real, e entre
outros, que poderiam ser estudados na obra Principles of Economics por Frank, R.
e Bernanke, B. (2001). Ao invés os estudos de Marketing fazem referéncia ao
pricing na sua vertente interdisciplinar, quer pelo prisma econdémico quer no
seu prisma social e comportamental. Para o presente estudo ter-se-4 em conta
esta vertente e serd com base na interdisciplinaridade que ira ser aprofundado o
conceito de estratégias de pricing, no seguimento da revisao de literatura.

Pricing é o instrumento do Marketing Mix considerado como o mais
poderoso e eficiente em retalho. (Levy, 2004).

Uma estratégia de pricing trata-se de uma articulagao de dois conceitos, que
conjuntamente originam o que em Marketing denominamos pelo Pricing, um P
do Marketing Mix com grande relevancia para todas as decisdes do Mix para
um determinado produto ou servigo.

Tendo em conta Etzel, Walker e Stanton (1997), uma estratégia ¢ um largo
plano de acao levado a cabo por uma organizagao pelo qual pretende atingir
um determinado objetivo. Podemos inferir pela definicao de estratégia a razao
pela qual o Pricing em Marketing ira requisitar obrigatoriamente a estruturacao
de um plano organizado nos bastidores de uma determinada empresa.

Para Etzel (1997), preco ¢ o montante de dinheiro e/ou outros itens com

utilidade, que sdao necessarios para adquirir determinado bem ou servigo.
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Sardinha (1995), define preco como o montante de dinheiro que o
consumidor despende para adquirir um bem ou servigo, e que determinada
organizacdo recebe para o fornecer.

Para Kotler P. e Armstrong G. (2012), preco é o montante de dinheiro
cobrado por um produto ou servico, e traduz-se como sendo a soma do valor
que um consumidor estd disposto a abdicar para conseguir obter os beneficios
de ter e/ou usar um produto ou servigo.

Rao, V. (1984), para o Jornal of Business Vol. 57, refere que o pricing é a
variavel do mix de marketing que terd impacto imediato e directo para o lucro
de uma organiza¢ao; outras varaveis tem a ver com investimento e despesa,
obtendo resultados de uma forma indireta.

Também os estudos de Kotler P. e Armstrong G. (2012), reiteram que o
pricing é o unico elemento do mix que produz lucro, pelo que os restantes
elementos produzem um custo. O prego pode ser alterado rapidamente e por
isso é também o elemento mais flexivel.

A parte da importancia singular que a estruturagio de pricing tem para
determinado produto ou servico, a interagao e relagdo com as outras varidveis
do mix de marketing é preponderante para a tomada de decisao.

Hauser e Simmie (1981), estudaram o posicionamento e as caracteristicas de
um produto com o seu preco na tentativa de avaliar como os consumidores
processavam a informacao. Usado o modelo economico de Lancaster (1971) e
pistas de mapeamento percetual estes determinam que os consumidores variam
a sua preferéncia consoante as caracteristicas do produto em relacao a produtos
da concorréncia e mediante o preco.

De acordo com Albion e Farris (1981), a relagao entre promogao e preco deve
também ser levada em conta. O seu estudo relaciona publicidade e margens em
retalho, no qual foi utilizada uma amostra de 51 categorias de produtos e 488

marcas vendidas nos supermercados. A resposta foi que marcas publicitadas
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eram vendidas a margens mais baixas no retalho, comparativamente com
marcas nao publicitadas. Isto significa que consoante for o orcamento para
publicitar determinado produto, o preco podera ter de ser reajustado sob pena
de influenciar negativamente o lucro desse produto, uma vez que as margens
sao reduzidas pela despesa em publicidade. Tendo em conta que a economia
mundial estd em constante renovagao e a informacado esta disponivel a larga
escala, as empresas estdao mais pressionadas.

Para Kotler P. e Armstrong G. (2012), independentemente do estado da
economia as organizagdes devem nao vender a um determinado preco, mas

antes um valor.

I1.1. 2 Tipos e caracteristicas de estratégias de pricing

Como entrosar o facto de uma organizacdo ter de vender valor ao
consumidor e ao mesmo tempo produzir o seu lucro?

Recorrendo a Kotler P. e Armstrong G. (2012), definir o preco a cobrar é
simultaneamente um desafio e um factor critico de sucesso.

O prego tem o seu maximo através do valor percebido pelo consumidor, pelo
que um prego a cobrar por determinado produto ou servigo sera demasiado
elevado a partir do momento em que nao tem qualquer procura.

Terd o seu minimo no custo de produgao, momento a partir do qual a venda
do produto ou servico nao se reflete em qualquer lucro.

A estratégia de pricing deve ndo so ter em conta os seus extremos minimos e
maximos, mas também outros fatores. Kotler P. e Armstrong G. (2012), referem-
se a estes fatores como outros fatores internos e externos, como por exemplo a
propria estratégia de marketing mix e a natureza e concorréncia da industria,

respectivamente.
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De acordo com Kotler P. e Armstong G. (2012), ha trés importantes
estratégias de pricing: customer value-based pricing, cost-based pricing e competition-
based pricing.

Adicionalmente, os autores referem que nao ha um unico preco definido
para um determinado produto ou servigo, mas a estratégia passa por criar uma
estrutura de pregos. Isto significa que, tendo em conta o ciclo de vida do
produto, concorréncia e procura na industria onde se insere, e fatores internos a
organizagao, a existéncia de uma estrutura de pregos que possa ser flexivel a
estas variagOes leva a existéncia de variacOes de estratégias de pricing.

Segundo Rao, V. (2009), na sua literatura este tem por base os estudos de
Tellis (1986) e Noble e Gruca (1999), sobre a adopgao de estratégias de pricing, e
no qual resultou a enumeracgao de 19 estratégias distintas, entre as quais as trés
j& supracitadas.

Deste leque de estratégias propostas por Rao, V. (2009), também Kotler P. e
Armstong G. (2012) mencionam algumas em comum e outras a ter em
consideracao.

Para o presente estudo foram consideradas as estratégias com maior enfoque

quer do trabalho de Rao, V. (2009) quer de Kotler P.e Armstong G. (2012).

II. 1. 2.1 Estratégias de pricing principais

II. 1. 2. 1.1 Customer Value-Based

Kotler P. e Armstong G. (2012) referem-se a esta estratégia como a que define
o preco que demonstra o valor para determinado produto, tendo em conta as
percepcoes dos consumidores em relacdo aos beneficios que poderdo retirar
desse produto. Assim, segundo os autores esta € uma estratégia orientada para

o cliente e inicia-se com base na analise das necessidades dos consumidores e
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nos valores das suas percepgdes. De acordo com Rao, V. (2009), esta estratégia
toma como prioridade o valor percebido pelo consumidor em detrimento de
uma abordagem de custos, concorréncia e outros. Segundo Frank, R. e
Bernanke, B. (2001), cada consumidor tem o preco maximo que estd disposto a
despender para obter um determinado bem ou servico, este preco maximo € o
chamado prego de reserva.

Dentro da estratégia Customer Value-Based, tendo em conta Kotler P. e
Armstong G. (2012), ha uma subdivisio que separa good-value pricing
(combinacdo de qualidade de produto e de servigo prestado, a um prego justo) e
value-added pricing (adicionar atributos de valor ao produto e ao servigo
prestado, a um prego mais elevado).

Quanto ao good-value pricing, principalmente na grande distribuicao existe
EDLP - everyday low pricing (EDLP) que se traduz em praticar os precos mais
baixos em todos os produtos vendidos, de forma generalizada. Esta estratégia é
utilizada na grande distribuigao pelo Wal-Mart nos Estados Unidos da América
e de uma forma geral pelo Lidl em Portugal, conforme se poderd verificar
posteriormente na presente investigacao.

De acordo com Hoch (1994), varios supermercados reclamam praticar os
precos mais baixos diariamente em todos os seus produtos, no entanto segundo
o autor nao praticam o EDLP uma vez que os pregos sao reduzidos
temporariamente, funcionando como uma estratégia promocional camuflada.
Para Kotler P. e Armstong G. (2012), existe também a estratégia High-Low
pricing que se traduz em praticar pregos elevados numa base didria, no entanto
recorrer frequentemente a redugdes de preco e a promog0Oes temporariamente
em determinados produtos. Esta estratégia € usada frequentemente na grande
distribuicao com o intuito de incutir nos consumidores a ideia que aquele
distribuidor pratica precos baixos. Para Kaufmann (1994), esta estratégia tende

em levar em erro os consumidores uma vez que os precos praticados com o
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desconto ou descida de preco siao os precos normais para o produto, e nao o
preco reduzido/promocional que reclama a estratégia.

Quanto ao value-added pricing, Kotler P. e Armstong G. (2012), referem que
esta estratégia visa diferenciar a proposta oferecendo diferentes atributos e
servigos prestados e por isso ter base de justificacdo para cobrar pregos
relativamente superiores. Esta estratégia funciona em resultado de ir
acrescentando valor a cada uma das propostas oferecidas em determinado
produto e assim poder ser cobrado um preco elevado em detrimento de um

preco relativamente reduzido.

II. 1. 2. 1.2 Cost-Based

Considerando que a percepcao de valor do cliente define o tecto do pricing,
os custos definem o piso do pricing que uma determinada empresa pode cobrar
(Kotler P. e Armstong G., 2012). Cost-based pricing de acordo com os autores
trata-se de estabelecer/definir o prego de acordo com os custos de produzir,
distribuir e vender o produto, adicionando a estes custos uma determinada taxa
de retorno pelo risco e esfor¢co envolvido. Os custos poderao ser de caracter
variavel (variam diretamente consoante o nivel de produgao) e podem ser
custos fixos, assim a soma destes dois tipos de custos representa os custos totais
de produzir, distribuir e vender o produto.

Dentro de uma estratégia cost-based podem ser discutidos dois métodos de
definicdo do prego, o método do break-even pricing e o método do cost-plus

pricing ou markup pricing.

A estratégia de break-even reflete que o preco deve ser estabelecido acima do

ponto de inflexao onde o total dos custos iguala o total das receitas. Nesse
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ponto o produto vendido aquele preco nao terd qualquer lucro (Kotler P. e
Armstong G., 2012). Segundo estes autores, para esta estratégia a empresa deve
fazer um estudo considerando diferentes precos e estimar distintos pontos de

inflexdo, tendo em conta varios cenarios em relacdo a procura.

A estratégia cost-plus pricing ou markup pricing refere-se ao preco de um
produto que foi calculado tendo em conta uma determinada margem de lucro
definida acima do valor do custo de produgao (Rao, V., 2009).

Esta estratégia é simples pela facilidade de cdlculo do preco, que pode ser

através de 3 diferentes definicdes da margem que se quer obter:

- Margem definidas segundo um valor absoluto:

Preco = Custo de produgao + Margem de lucro

- Margem definida segundo uma percentagem do custo de producao:

Preco = Custo de producao + Margem (%) x Custo de produgao

- Margem definida segundo uma percentagem do preco de venda:
Preco = Custo de producao + Margem (%) x Preco
Custo de produgao =Pre¢o —Margem (%) x Preco
Custo de produgao =Preco x (1 — Margem (%))
Preco = Custo de produgao /(1 — Margem (%))

Apesar desta estratégia supracitada ser historicamente comum e facil de
aplicar, tem sido apontada como alvo de varias incongruéncias.

Determinar o custo de produgao unitdrio de forma precisa, sem primeiro
saber qual é o volume das vendas (Custo de produgao = Custos totais / volume

de vendas), é uma inconsisténcia desta estratégia (Nagle and Hogan, 2006).
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O custo de producao depende do volume de vendas que por sua vez
depende naturalmente do prego, e por isso trata-se de um alvo em movimento
(Nagle and Holden, 2002).

Cost-plus pricing ou markup pricing nao € uma estratégia de pricing que
optimiza o preco, a obsessaio em corte de custos pode inclusive ser
contraproducente, isto é pode nao criar valor para o consumidor. Esta
estratégia causa uma visao apenas para o interior, nao tendo em consideragao
que ha custos que podem ser essenciais na criacdo de valor (Baker, 2006).

Tratar-se de uma estratégia que ignora a procura do produto no mercado e a
influéncia da concorréncia (Kotler P. e Armstong G., 2012).

Conforme ja mencionado, trata-se de uma estratégia facil de aplicar apesar
de inconsistente, que ndo optimiza o prego e ser apenas de cardcter interno a
uma organizagao. Contudo conforme Kotler P. e Armstrong G., (2012) ao
agregar o preco ao custo simplificam a sua definicdo, e quando todas as
empresas de uma dada industria seguem a mesma estratégia o preco da

concorréncia tende a ser semelhante, atenuando o seu efeito.

II. 1. 2. 1.3 Competition-Based

De acordo com Kotler P. e Armstrong G. (2012), esta estratégia define o prego
consoante a pregos, custos e ofertas da concorréncia no mercado. De acordo
com os autores para esta estratégia deve ser tomado em conta a oferta de valor
da concorréncia e a prépria oferta da organizagao. Neste campo surgem duas
perspectivas possiveis. Caso os consumidores percebam que a oferta traz maior
valor do que a concorréncia, a empresa em questao podera cobrar um preco a
superior, o inverso também se aplica e caso o valor percebido da oferta seja

menor a empresa deve ajustar o preco ou o valor oferecido.
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II. 1. 2. 2 Estratégias de pricing adicionais

IL 1. 2. 2.1 Skimming pricing

De acordo com Rao, V. (2009), esta estratégia existe quando se estipula um
preco inicial elevado e sistematicamente vai sendo reduzido aolongo do tempo.

Segundo Kotler P. e Armstong G. (2012), o market-skimming faz sentido em
determinadas circunstancias, como por exemplo elevada qualidade e imagem
do produto e, a entrada de concorrentes a menor pre¢co nao boicotar as vendas.
Para melhor exemplificar esta estratégia, os autores referem o estudo de caso da
estratégia da Apple para o iPhone, que inicialmente foi vendido a U.S $599,
passados 6 meses desceu o preco para $399 a versao de 8GB e $499 a versao de
16GB. Posteriormente, o preco do iPhone voltou a cair para $199 e $299 um ano
depois. Com esta estratégia, para aquele modelo de iPhone, foi alcancada
rentabilidade pelo que lhes permitiu aproveitar o poder de compra dos
consumidores de distintos segmentos.

Em qualquer mercado ha um segmento de clientes que sdo relativamente
insensiveis ao preco, uma vez que valorizam a oferta de qualquer modo (Baker,
2006). Para este autor a estratégia de skimming pricing implica apontar a esse

segmento de clientes, podendo obter uma margem de lucro superior.

IL 1. 2. 2.2 Penetration pricing

Trata-se de definir o prego abaixo do valor que o produto tem para o
consumidor, e causa o trade-off entre volume de vendas superior e maior

abrangéncia de clientes, ou obter margens superiores (Baker, 2006).
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Para Rao, V. (2009) o autor refere a estratégia de penetracdo como forma
vidvel para acelerar as vendas através da estipulacao de um preco inicial baixo,
permitindo maior adesao.

Também Kotler P. e Armstong G. (2012) referem esta estratégia como forma
de penetrar um mercado, possibilitando a compra a um vasto numero de
consumidores. Os autores mencionam o caso IKEA na China, em 2002, quando
o grupo Sueco reduz o seu pre¢o ao minimo de todo o mundo para fazer frente
a procura de lojas nacionais por parte dos consumidores chineses. Esta
estratégia tem impacto e apenas faz sentido mediante determinadas
circunstancias, o mercado devera ser sensivel ao prego, custos associados a
produgao e distribui¢ao deverao ser menores a medida que o volume de vendas
aumenta, e para que a vantagem competitiva ndo seja apenas tempordria, os
precos baixos deverao manter a concorréncia afastada ao longo do tempo.

Baker (2006), reforca que se trata de uma estratégia que define o preco

relativamente ao valor do produto e ndo relativamente a concorréncia.

II. 1. 2. 2.3 Leader pricing

Esta estratégia € mencionada por Rao, V. (2009), e refere-se a uma alteracao
de preco, isto é estabelecer um preco de referéncia para um determinado
produto com o objetivo de ser um prego seguido pela concorréncia.

Note-se que esta estratégia apenas fara sentido no caso de ser um mercado
onde a concorréncia ¢ intensa e a procura do produto € elevada, desta forma
podendo a organizagao obter maior rentabilidade do produto. Naturalmente a
estratégia de leader pricing resulta caso a concorréncia acompanhe a tendéncia
para o preco de referéncia, sob pena de reducao do volume de vendas caso nao

aconteca.
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Levy e Weitz (2006), referem esta estratégia numa perspectiva distinta, como
forma de aumentar as vendas de produtos complementares. Os autores
exemplificam através do caso do pao, leite e ovos, referindo que quando um
consumidor é sensivel ao prego, ird estar atento aos anuncios de descida de
preco destes produtos. Como se tratam de bens de consumo semanal, o
retalhista espera que o consumidor leve outro tipo de bens de mercearia

semanal, aproveitando a oportunidade.

II. 1. 2. 2.4 Product-mix pricing

Para Kotler P. e Armstrong G. (2012) esta estratégia de pricing tem em conta
um produto que faga parte de um mix de produtos, assim a estratégia a ter em
conta devera ser a que maximiza a rentabilidade total desse leque de produtos.
Os autores referem que hd 5 derivagdes de product-mix pricing que consideram
ser as seguintes:

- Produt line pricing: diferentes escalas de prego para os varios produtos
de uma linha de produtos. Devera ter em consideracao que o custo de producao
de cada um dos produtos é distinto, as preferéncias dos consumidores variam

consoante os atributos do produto e os precos da concorréncia.

- Optional product pricing: diferentes precos para os varios opcionais e

acessorios a adicionar ao produto base.
- Captive product pricing: aplicAvel nos casos de um produto base

necessitar de produtos complementares. O caso exemplificado pelos autores, a

Gillette, que pelo barbeador em forma de “t” cobra um prego relativamente
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reduzido, mas captura a rentabilidade através da recarga de laminas onde as

margens sao altas pelo preco elevado.

- By-product pricing: trata-se de estabelecer um prego para os produtos
que sdo criados na produgao de um produto principal. Isto ird permitir maior

rentabilidade, no caso de haver custos de eliminagao destes produtos.

- Product bundle pricing: um preco que combina varios produtos.
Geralmente este preco no global € inferior ao preco de cada um dos produtos

individualmente, € aplicdvel por exemplo nos menus de refeigao.

IL. 1. 2. 2.5 Premium pricing

Segundo Rao, V. (2009), esta estratégia refere-se a venda de um produto que
oferece ao consumidor mais atributos comparativamente com versoes base do
mesmo produto. Usualmente esta estratégia é aplicada quando existem varias
versdes de um mesmo produto, sendo que os atributos vendidos terao como
funcao distinguir as versOes e o preco a aplicar reflete-o, tendo como funcdo

distinguir também o segmento-alvo.

IL. 1. 2. 2. 6 Discount and allowance

Esta estratégia é mencionada por Kotler P. e Armstrong G. (2012), por um
lado considera-se discount como uma redugao no prego, quer seja pela oferta de
uma maior quantidade quer seja tendo em conta a mesma quantidade vendida

mas um pre¢o menor; por outro lado considera-se allowance a uma redugao de
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preco pelo retorno de um outro produto, comummente usado na industria
automovel ou da tecnologia onde determinada marca recebe na retoma um

determinado produto em troco de uma redugao no prego.

IL. 1. 2. 2.7 Psychological pricing

De acordo com Kotler P. e Armstrong G. (2012), os consumidores tendem a
avaliar um dado produto como sendo de maior qualidade se o seu prego for
relativamente elevado. Nos casos em que a informagao sobre o produto é
escassa 0 preco € assumido como factor de referenciacdo para o consumidor.
Neste campo, de acordo com os autores, surge o conceito de reference price que
se trata de um prego referéncia que o consumidor tem presente na comparagao
entre dois ou mais produtos. Os autores mencionam também o .99 céntimos,
como diferenciador nas escolhas do consumidor, sendo um atractivo.

Levy (2004), faz também alusao psychological pricing como factor que pode ser
optimizado no sentido de gerar maior lucro. Fazendo referéncia aos estudos de
Anderson and Simester (2003), refere que os consumidores, quando estdo a
comprar nao sao sensiveis ao ultimo digito de um preco, em retalho. Por essa
razao, um preco por exemplo de $2,90 pode ser aumentado para $2,99, tendo
impacto directo na rentabilidade em cerca de 3%, praticamente sem aumentar
os custos por outro lado.

Também os estudos de Schindler (1989) indicam para a utilizacao de pregos
que usam numeros impares, como 49 céntimos ou $13,99 em detrimento dos
valores redondos ou seja 50 céntimos ou $14 respetivamente. A pesquisa deste
autor indica que os precos impares podem ser mais eficazes e resultar em maior

rentabilidade nas vendas, pela quantidade vendida ser maior.
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IL. 1. 2. 2.8 Promotional pricing

Segundo Kotler P. e Armstong G. (2012), consiste em manter o preco abaixo
do listado ou até do preco de custo, de forma tempordria, com o objetivo de
aumentar as vendas. Esta estratégia é por demais usada em estratégias de
marketing e bastante eficaz, no entanto deve ter em conta as circunstancias
porque pode nao conduzir ao seu objetivo final. H4 pelo menos dois efeitos a
ter em conta nesta estratégia, se nao for também acompanhada de uma
estratégia de longo prazo. Pode levar a marca a perder valor e nao conduzir a
aumento das vendas por isso, e também o facto de que o consumidor pode estar
constantemente a aguardar pelo preco promogao e s6 comprar nesse contexto,
levando a menor rentabilidade uma vez que nesta caso as margens sao
menores.

De acordo com Levy e Weitz (2006), esta estratégia pode surgir sob a forma
de cupdes de desconto, sendo um instrumento importante que pode conduzir o
consumidor a comprar um produto pela primeira vez ou conduzir a compra

repetida.

IL 1. 2. 2.9 Geographical pricing

Para Rao, V. (2009), o preco é estabelecido tendo em conta a geografia do
mercado. Quer isto dizer que o prego € diferente consoante a zona geografica de
um pais ou regiao. Tendo em conta uma vez mais os estudos de Kotler P. e
Armstong G. (2012), existem 5 tipos de sub-estratégias de pricing para
progredir perante questdes de caracter geografico:

- FOB-origin pricing: é a estratégia free on board, o exportador o responsavel

pelos custos de transporte até que o produto/mercadoria esteja embarcada, o
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que significa que o cliente € quem tem a responsabilidade de pagar desde esse

momento até ao destino o frete e as responsabilidades de seguro.

- Uniform-delivered pricing: esta estratégia visa cobrar o mesmo preco ja
contabilizando com os custos de frete a qualquer cliente, independentemente da

sua localizagao.

- Zone pricing: uma ou mais zonas de localizacao sao definidas, e todos os

clientes dentro de determinada zona tem determinado preco.

- Basing-point pricing: é definido um ponto base estratégico para o cliente
levantar o produto ou mercadoria, sendo que os custos até esse ponto siao

cobrados no prego.

- Freight absorption pricing: todo o custo associado com o frete para o local de

entrega € incutido no prego do produto.

II. 1. 2. 2.10 International pricing

Kotler P. e Armstrong G. (2012), referem-se a esta estratégia como a que
define qual o preco a cobrar para os diferentes paises. Ha varios factores
associados a esta decisao, os custos como por exemplo custos operacionais, de
adaptagoes do produto, custos de transporte e seguro, de distribuigao, etc; as
condi¢des econdmicas e de concorréncia no pais, as barreiras de legislacao, a
propria cultura e as percepgdes dos consumidores. Definir o pre¢co é uma das
complexidades a ter em considera¢do numa internacionalizagao, e que depende

do mercado local e dos factores ja supracitado.
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IL 1. 2. 2.11 Internet pricing

De acordo com o estudo de Rao, V. (2009), Internet pricing deve ser tido em
conta como uma estratégia de pricing dos dias de hoje devido ao crescente nivel
de utilizacdo da Internet para fins comerciais na ultima década, bem como a
perspectiva futura de longevidade do e-commerce. Assim, esta estratégia € uma
estratégia que define um preco para um determinado produto ser
comercializado na Internet. Para exemplificar o autor refere-se aos casos em que
uma empresa define para um determinado produto, um preco inferior para a o
comércio on-line (diretamente no seu website) em comparacao ao comércio
tradicional. Através do canal on-line a empresa consegue evitar a erosao das
margens de rentabilidade, retidas pela passagem em cada um dos

distribuidores, e realizar a venda de forma direta e a um preco inferior.

II. 2 Grande distribuicao
II. 2. 1 Natureza e conceito de distribuicao

Distribuicdo na sua concegao ¢ um termo ambiguo e que pode retratar
diferentes ideias. Para o presente trabalho distribuicao é entendida no sentido
de sector de atividade comercial.

Segundo Rosseau, J. (1997), distribuicdao é o “conjunto de todas as entidades
singulares e colectivas que através de multiplas transagdes comerciais e
operagoes logisticas, desde a fase de producao a fase de consumo, colocam os
produtos e/ou prestam servigos acrescentando-lhes valor e nas condicdes de

tempo e lugar mais convenientes para os consumidores”.
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Os autores Levy, M. e Weitz, B. (1996), definem distribuicao (retailing) como
o conjunto de actividades de negocio que acrescentam valor aos produtos e
servicos vendidos aos consumidores para o seu uso pessoal e familiar.

Também Brosselin, C. (1981), ja havia definido distribui¢do, como o conjunto
de empresas e agentes que compram e revendem mercadorias destinadas a
satisfacao das necessidades do consumidor.

Para Sousa, J. (1996), “é através da funcao distribuicdo que os produtos ou
servicos sao colocados a disposicao dos consumidores finais ou dos
compradores industriais nas quantidades pedidas, na altura em que deles
necessitem e no local por eles pretendido”.

Quanto a organizacao da distribuicdo, esta pode ser organizada para que
produtor, grossista e retalhista sejam entidades independentes. Nao obstante
Levy, M. e Weitz, B. (2006), referem que se verifica muito a tendéncia de
integracao vertical na distribui¢do, ou seja, uma entidade/organizacdo realiza
mais de uma das atividades de produgao, armazenamento e retalho. Verifica-se
esta integracao vertical por exemplo em grandes retalhistas nos Estados Unidos
como o Kmart, Safeway e Wal-Mart acumulando atividades de grossistas e

retalhistas simultaneamente.

II. 2. 2 Caracteristicas da distribuicao em Portugal

Pretende-se perante o seguinte subcapitulo estudar e caracterizar a
distribuicdo no ambito do territorio portugués.

A distribuicao em Portugal tem vindo a sofrer alteragdes desde a sua génese.,
segundo Rosseau, citado por Jorge, V. (2009), a distribui¢ao moderna que se
verifica atualmente em Portugal como atividade comercial, surgiu

primeiramente em 1970 através da marca Pao de Agucar. Nesse artigo, José
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Anténio Rosseau explica que foi durante os ultimos 20 anos que foram
inseridos em Portugal os conceitos de hipermercado e de grandes superficies.
Foi através da dinamica comercial de precos e promogdes, e pela largura e
diversidade de produtos aliada a sua conveniéncia que se difundiu e
consolidou este formato de loja.

A distribuigdo em Portugal caracteriza-se por ser relativa ao comércio
alimentar ou comércio nao alimentar. Segundo o relatério da APED (2003),
sobre a caracterizagdo do mercado nao-alimentar, as principais categorias de
distribuicdo nao alimentar sao os electrodomésticos, TV, aparelhagens e
fotografia, informatica e telecomunicagdes, papelaria e matéria de escritorio,
mobilidrio, desporto, brinquedos e jogos, livros e discos, moda, bricolage,
cosmética, perfumaria e higiene.

Para o presente estudo a abordagem essencial prende-se com a distribuicao
relativamente ao comércio alimentar.

Segundo dados da Roland Berger no estudo para a APED (2009), o nivel de
concentracao da distribuicao alimentar em Portugal é dos mais baixos entre os
paises europeus. Segundo Rosseau citado por Jorge, V. (2009), dados da Nielsen
também justificam um nivel de concentracdo considerado nivel
médio/moderado sendo que as quotas de mercado conjuntas da distribuigao
alimentar do top 5 das marcas em Portugal é de 64% apds as aquisigdes do
Carrefour por parte da Sonae e do Feira Nova por parte da Jeréonimo Martins
(ver grafico 1, dados de 2007). Para além dos interesses em termos de quota de
mercado, ambos os grupos procederam a reposicionamentos estratégicos
quanto a percecao dos consumidores das suas lojas. A Sonae uniformizou o
nome das suas lojas passando todas para Continente, alterando-lhes a nuance
em funcdo do tamanho e fungdes da loja (a rever posteriormente no presente

estudo). Quanto ao grupo Jeréonimo Martins que detém a marca Pingo Doce
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decidiu alterar deixar cair o nome Feira Nova e uniformizar o nome nos

hipermercados par a Pingo Doce.
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Grafico 1 — Concentracdo da distribui¢do portuguesa comparativamente aos principais paises da UE -

Fonte: APED, analise Roland Berger(dados 2007)

Apds as aquisicoes da Sonae e Jerénimo Martins, conforme indicado
anteriormente, a quota de mercado do top 5 das marcas a operar na distribui¢ao
alimentar detinha 64%, em 2007. Conforme se pode ver nos graficos 2 e 3 a
baixo, a Sonae liderava o mercado com uma quota de mercado da distribuicao
alimentar de 21% e uma faturacao de 2,7 mil milhdes de euros em 2007,
seguindo-se a Jerénimo Martins com 18% e faturacao de 2,3 mil milhdes de
euros, o Intermarché com 11% e faturacdao de 1,6 mil milhdes de euros, a
Auchan com 9% e faturacao de 1,3 mil milhoes de euros e por fim o Lidl com

8% e uma faturacao de 1,1 mil milhdes de euros.
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Grafico 2 — Quota de mercado na distribui¢ao alimentar - Fonte: APED (2009) - analise Roland Berger
(dados 2007).
Grafico 3 — Volume de faturagdo na distribui¢do alimentar (valores em milhares de milhGes de euros) -

Fonte: APED (2009) - analise Roland Berger(dados 2007).

De acordo com o relatério da APED (2009), a avaliagao dos consumidores
portugueses € positiva em relagao a distribuicdo moderna, em detrimento do
comércio tradicional. Esta forma de comércio permite aos consumidores
beneficiar de precos mais acessiveis, com maior conveniéncia de hordrios e
surtido de produtos quer em quantidade quer em diversidade.

Com base no relatério de Almeida A., (Nielsen, 2011) a tendéncia das
grandes superficies teve importancia de 2005 para 2010 onde se verifica um
aumento de utilizagdo dos supermercados de 37% para 47%.

Segundo os estudos de Cachinho, H. (2000), na distribuicao em Portugal
distinguem-se dois tipos na sua acegao comercial. Distribui¢do ou comércio
tradicional em que o formato das lojas sao pequenas lojas generalistas ou
especializadas, mercados, feiras, e outros. Na distribui¢ao tradicional os tipos
de comerciantes sao pequenos retalhistas ou mono-estabelecimentos. Por sua
vez na distribuicdo moderna as lojas sdao grandes superficies

predominantemente de comércio alimentar, como os hipermercados,
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supermercados e lojas de desconto; podem ser também grandes superficies
especializadas, centro comerciais, megastores e outros. Na distribuicao
moderna os tipos de comerciantes caracterizam-se por serem grandes cadeias
de distribuicao, sistemas de franchising, ou redes de sucursais.

Afirmagoes de Rosseau citado por Jorge, V. (2009), referem que a distribuigao
moderna veio permitir ao consumidor o acesso a uma variedade de produtos
maior, disponiveis com maior celeridade, acessibilidade, conveniéncia e a
menores custos. Estas razoes levam a que cada vez mais as opgdes de oferta

sejam maiores e por isso uma maior exigéncia dos consumidores.

Segundo a literatura de Freire, A. (2007), os espagos de distribuigao ou lojas
comerciais diferem quanto assuas fungdes e dimensdes.

Considera-se tipicamente um hipermercado a um espago de area superior a
2500m?, onde a comercializagdo é em self-service dada uma extensa variedade
de produtos, os precos sao relativamente reduzidos, o horario prolongando
conferindo-lhes uma grande conveniéncia para o consumidor (exemplo:
Continente, Jumbo, Intermarché e outros).

Um supermercado grande (também considerado por alguns como mini-
hipermercado) tem uma area entre os 1000m? e os 2499m? e caracteriza-se por
ser semelhante ao hipermercado mas com determinadas limita¢oes na gama de
produtos oferecidos e relativamente maior limitacao de horarios de abertura e
encerramento (exemplo: Modelo Continente, Jumbo, Pingo Doce e outros).

Ao supermercado pequeno confere-se uma darea entre 400m? e os 999m? e
pretende oferecer uma gama de produtos relativamente mais reduzida no
entanto melhorando os niveis de qualidade dos produtos, onde os pregos
praticados sdo também mais elevados (Continente Bom Dia, Pingo Doce,

Miniprego e outros).

32



As lojas de hard discount nao tem registo de area tipica segundo os dados de
Freire, A. (2007), no entanto estas lojas caracterizam-se por se localizarem nos
limites dos centros urbanos e no seio de cidades de média dimensao,
apresentam geralmente uma tunica marca por categoria de produtos e
normalmente praticam os pregos mais baixos do mercado (exemplo: Lidl).

O autor destaca também os supermercados especializados que apresentam
uma larga gama de produtos de uma tnica categoria.

As lojas de conveniéncia que apresentam dareas entre os 50m? e os 399m?,
instaladas em areas de grande trafego onde servem um publico que necessita de
satisfazer necessidades imediatas e com um hordrio bastante alargado.

Por fim Freire, A. (2007), refere as mercearias que tem dareas inferiores a
100m?5 sendo que comercializam 11 classes de produtos distintos mas com
gamas muito limitadas. Estao presentes em locais de residéncia e a relacao com

o consumidor € a mais personalizada.

II. 3 Estratégia de pricing na distribuicao em Portugal
II. 3. 1 Caso Modelo Continente Hipermercados

O Continente foi a primeira cadeia de hipermercados a operar em Portugal,
através da parceria entre a Sonae e a Promodes que inauguraram em 1985 o
primeiro hipermercado em Matosinhos. Atualmente é a principal referéncia no
setor da grande distribuigdo e retalho alimentar em Portugal. E uma das marcas
que pertence a Modelo Continente Hipermercados, S.A., sendo que € a marca
que atua através de lojas hipermercado no retalho alimentar. O Modelo
Continente opera através de lojas mini-hipermercado ou supermercado de

grande dimensao.

33



Para além das lojas de grande dimensio a Modelo Continente
Hipermercados, S.A. subsididria da Sonae Investimentos SGPS, S.A,
(anteriormente denominada de Sonae Distribuicao SGPS, S.A.) e detida pela
Sonae SGPS, S.A., é detentora também de outras marcas na distribuicao
moderna, como a cadeia de supermercados Continente Bom Dia e lojas Meu
Super.

Fora do ambito da grande distribuicao alimentar opera ainda na grande
distribuicdo de vestudrio e equipamento desportivo (SportZone), dos
electrodomésticos e equipamentos eletronicos (Worten), moda para adulto,
crianga e bebés (MO e Zippy), satde (Well's) e plantas e animais (Pet&Plants).

Conforme ja mencionado anteriormente, o estudo centrar-se-4 nos
hipermercados Continente e Modelo Continente.

A Modelo Continente Hipermercados S.A. tem sido distinguida como um
dos principais atores do retalho a nivel mundial quanto a fidelizagao de clientes
uma vez que disponibiliza um cartao com a oferta de vantagens que vao de
acordo com as predilecdes dos consumidores.

O cartdao permite a propria marca sao a possibilidade de conhecer melhor
quem é cada um dos seus clientes, que tipo de produtos consome, que
quantidades e que precos este procura, a que dias e horas frequenta o
hipermercado, entre outros, e dessa forma consegue adequar as suas
mensagens de comunicacao e a sua oferta as preferéncias destes. Esta
capacidade de conhecer o consumidor leva a que a marca possa adequar a sua
oferta de forma melhor servir exatamente o que o consumidor procura e dessa
forma aumentar a probabilidade da compra.

As vantagens do Cartao Continente para o consumidor é um dos pontos de
estudo deste trabalho. Sendo que o cartao é o principal veiculo da marca para
comunicar com o consumidor, interessa compreender a percecao sobre o Cartao

Continente na estratégia de pricing do Modelo Continente.
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O cartao disponibiliza ao consumidor beneficios tais como desconto no preco
em todas as lojas subsidiarias da Modelo Continente Hipermercados S.A., como
por exemplo Continente e Modelo Continente, Continente Bom Dia, Continente
Online, Meu Super, Well's, Pet&Plants, Bom Bocado, MO, Zippy, entre outros.
Este desconto funciona de forma indireta sendo que o valor de desconto
acumulado fica no cartdao Continente, por essa razao conseguem obter
novamente mais outra via que possibilita que o cliente volte a comprar nas suas
lojas. De forma indireta também, o consumidor pode servir-se do cartdo na
funcionalidade ao que chamam de “Triple Play”. Esta modalidade possibilita
usufruir de descontos no preco de combustiveis e no prego das despesas com as
faturas de luz e gés através da parceria com a GALP Energia. Da mesma forma,
através de desconto indireto em cartdo Modelo Continente através da parceria
com a EDP permite descontos de gas e eletricidade, uma vez mais fidelizando
os seus clientes. Abre também a possibilidade de usufruir de cupdes de
desconto sobre determinados produtos em particular, e ainda outras parcerias

que tém com os clubes Solinca ou mesmo com a TAP Portugal.
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III. METODOLOGIA

Nao existe consenso quanto a classificagao das investigacdes em geral. O
Autor Fortin, M. (1999), refere que “é a ou as questdes de investigacao que
ditam o método apropriado para o estudo”. Para a andlise da percecdao dos
consumidores sobre a estratégia de pricing do Modelo Continente
Hipermercados o préprio tema dissertado, inclusivamente indica qual o
método a usar, o estudo de caso.

Para Fidel, R. (1992), o método de estudo de caso ¢ um método de pesquisa
de campo, ou seja uma investigacdo sem interferéncia significativa do
investigador.

De acordo com Yin, R. (1994), o método de estudo de caso é a estratégia
empirica preferencial a aplicar quando o foco € um fenémeno/contexto de vida
real e quando o investigador apresenta reduzido ou nenhum controlo sobre os
eventos.

A escolha pelo método de estudo de caso deve-se em parte as razoes
supracitadas, mas acontece também uma vez que o Modelo Continente
Hipermercados esta implicito no tema.

Tendo em conta Fidel, R. (1992), pode-se concluir que o objetivo do presente
estudo revela-se congruente com a teoria do método do estudo de caso em
matéria de desenvolvimento de teorias genéricas sobre um determinado
fendmeno observado. Neste caso pretende-se verificar a percecao dos
consumidores sobre as estratégias de pricing do Modelo Continente
Hipermercados, podendo afirmar determinada conclusdo para a populagao em
geral. Também Yin, R. (2009) citando os estudos de Lipset, S. (1956) diz que um

dos objetivos de um estudo de caso é produzir uma determinada generalizagao.
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III.1 Procedimentos de investigacao

Para Fortin, M. (1999), o investigador tem de desenhar o plano da
investigagao ou seja, definir/decidir as suas pesquisas primdria e secundaria, o
plano amostral (populacdo alvo e selecio da amostra), e o tipo de andlise

adequada a utilizar.

Procedimento de investigacdo

Exploragio secundaria Exploragio primaria

Revisdo de literatura Dbjetivosl

Populagio e Arnostr{

Recolha de dados : Questionario

Analise estatistica

Discussdo dos contetidos |

Figura 1 - Procedimento de investigagio (Fonte: Autoria prépria )

Tendo em conta o objetivo da dissertagao de esclarecer qual a perce¢ao dos
consumidores sobre a estratégia de pricing do Modelo Continente
Hipermercados, a recolha dos dados realizou-se de duas formas distintas. Do
ponto de vista de uma pesquisa secunddria e administrativa, o objetivo foi
estudar a literatura da envolvente do tema. Esta pesquisa decorreu ao longo de
todo o trabalho e teve por base de pesquisa artigos cientificos e académicos,
livros, e também conhecimento geral da 4rea existente na internet.

Primeiramente foi analisada a documentagao sobre estratégias de pricing.
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Depois, ainda sobre a andlise documental da literatura a pesquisa debrugou-se
no setor da distribuicao, principalmente o caso da distribuicao em Portugal. Por
conseguinte, foi aplicada ainda a exploragao em concreto do Modelo Continente
Hipermercados.

De notar que para dar resposta ao tema “A estratégia de pricing do Modelo
Continente Hipermercados: Percecdao do consumidor” esta pesquisa secunddria
nao havia sido suficientemente esclarecedora para o investigador, sendo por
isso necessario a condugao do segundo tipo de pesquisa, pesquisa primaria.

A pesquisa tem origem primdria uma vez que a informacao recolhida
pretende dar resposta ao proprio estudo. Nesta, o meio de recolha de dados de
eleicio foi a realizacdo de um inquérito aos consumidores sob a forma de

questionario.

III. 1.1 Plano amostral e técnicade recolha de dados

Para estudar a percecdo dos consumidores sobre a estratégia de pricing do
Modelo Continente Hipermercados foi alvo de objeto de estudo a realizagao de
uma amostra caracterizadora da populacao portuguesa consumidora. No geral,
tratando-se de pessoas residentes em Portugal Continental e Arquipélagos da
Madeira e Agores.

Os consumidores para constru¢ao da amostra derivaram de forma direta e
indireta do capital social do proprio investigador, sendo que esta amostra
caracteriza-se por ser nao aleatdria por conveniéncia.

O trabalho de campo foi realizado através de um inquérito sob a forma de
questionario.

Segundo Giddens, A. (2000), esta técnica de recolha possibilita a comparacao

entre as respostas dos individuos e um tratamento estatistico mais lucido.
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Permite aplicar a recolha a uma amostra de grande dimensao e num espago de
tempo relativamente curto. Conforme visto anteriormente, o setor da
distribuicao das grandes superficies de hipermercados tem vindo a ser cada vez
mais um dos locais de eleicao para os consumidores. Por essa razao, para poder
fazer consideragOes finais sobre a percecao da populagdio consumidora nos
hipermercados Modelo Continente a amostra teria de ter alguma dimensao
consideravel.

O questionario foi divulgado através da via presencial e online, por email e
contando com o apoio das redes sociais como o Facebook e das pessoas que
nela participam valeu muito para conseguir um bom niimero de questiondrios

respondidos.

III. 1.2 O questionario

O questiondrio foi construido para ser respondido de forma individual, onde
se pretendia obter 3 dimensoes distintas. Em primeiro lugar recolher uma
caracterizagao demografica dos consumidores, para que possa ser concluido a
possibilidade de generalizagao das conclusdes para Portugal Continental e
Arquipélagos. Neste campo as questoes abrangem a regido de residéncia, a
idade e o género, o nimero do agregado familiar e a remuneracdo média
mensal bruta do agregado. Na segunda dimensao, questdes orientadas para o
setor da grande distribuigao nomeadamente questdes que abrangem os tipos de
superficies de comércio alimentar, preferéncias por determinados
distribuidores de eleicao e caracteristicas valorizadas pelo consumidor na
escolha de determinada superficie comercial. Na terceira dimensao as questoes
eram dirigidas ao tema Modelo Continente Hipermercados, sendo que as

questOes baseavam-se primeiro na frequéncia com que os consumidores
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usufruem os hipermercados da marca, seguindo-se a compara¢cao com o0s
concorrentes, os produtos de marca de produtor vs. marca de distribuidor, e
por fim e objetivo ultimo da investigagao, estudar a percegao dos consumidores
em relacdo as estratégias de pricing.

O questionario podera ser encontrado nos anexos da presente dissertacao

(Anexo I).
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IV. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
IV. 1 Apresentacao e analise estatistica do questionario

Conforme ja referido anteriormente na presente investigacdo, a andlise
documental secunddria nao foi suficiente para determinar a percecao dos
consumidores sobre as estratégias de pricing praticadas pelo Modelo Continente
Hipermercados.

Desta forma cabe nesta fase ao investigador analisar os dados provenientes
da pesquisa primaria.

Apds a condugao do inquérito sob forma de questiondrio foi obtida uma
amostra de 340 respondentes todos elegiveis para caracterizar a populacgao alvo

de estudo.

Caracterizacao da populacao: Regido; Idade; Género; Habilitagdes Literdrias;
Numero de elementos do agregado familiar; rendimento médio mensal bruto

do agregado familiar.

& Mone

@ Centro

@ Lisboa

& Alenizjo

@ algarve

@ R A Agores
@ R A Madeira

Grafico 4 - Distribuicado amostralde acordo coma regidaode residéncia (Fonte: Autoria propria)

Dos resultados obtidos no questiondrio representam-se no grafico 4 as

regioes de residéncia dos respondentes. Para este questiondrio teve-se em conta
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na definicao geografica NUT II, constituido por sete unidades regionais em que
5 sao continentais: Norte, Centro, Lisboa, Alentejo e Algarve; e 2 sdo
autonomas: Acgores e Madeira. De relembrar que a amostra deriva de forma
direta e indireta do capital social do préprio investigador e por essa razao 235
(69,1%) respondentes sao residentes na Regidao Norte. Nao obstante, os
resultados sdo generalizdveis uma vez que as respostas vém de todo o territdrio
portugués e uma vez nao haver nenhum fator conhecido que tenha influéncia
direta na tomada de decisao de um consumidor que leve a uma determinagao
com reserva. A segunda com o valor mais significativo verificado foi a Regiao
de Lisboa com 52 (15,3%) respondentes. Na Regiao Centro de Portugal o
numero de pessoas respondentes foi de 22 (6,5%), na Regiao do Algarve 17
(5%), na Regiao do Alentejo 8 pessoas (2,4%), e por fim nas Regides Autéonomas
da Madeira e dos Agores com 3 (0,9%) respondentes em cada. De referir
novamente que nao foram encontradas nenhuma razao significativa que

justifique uma determinagdo diferente consoante a regiao.
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Grafico 5 - Distribuicao amostralde acordo coma idade dos respondentes (Fonte: Autoria prépria)
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= Mais de 65 anos

Grafico 6 — Distribuicdo amostral de acordo coma idade por intervalos (Fonte: Autoria prépria)

Na distribuicao dos consumidores respondentes do questiondrio segundo
uma distribuicdo por idades podemos observar no grafico 6 que 145 (43%)
pessoas tém idades compreendidas no intervalo entre 25 e 34 anos, 115 (34%)
pessoas tem entre 35 a 64 anos, 60 (17%) entre os 15 e 24 anos e por fim que 20
(6%) das pessoas tem idade superior a 65 anos.

Determinadas as medidas de tendéncia central em relacao a idade, a média
etaria da amostra situa-se nos 35 anos, a idade mais verificada foi 26 anos com

um valor de 25 observagdes seguida dos 27 anos com 24 observacdes.

@ Femining
@ Masculing

Grafico 7 - Distribuicado amostralde acordo como género dos respondentes (Fonte: Autoria propria)

Conforme indicado no grafico 7 e como ja foi referido responderam ao

questiondrio 340 pessoas, das quais 228 (67,1%) sao do sexo feminino e 112
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(32,9%) do sexo masculino. Trata-se sobretudo de wuma populacao

predominantemente feminina.

@ A6 ao 47ano

@ Ale ao TPAno

@ Ade ao 12%Ano

@ Licenciatera ou Superior

Grafico 8 — Distribuicao amostral de acordo comashabilitagdes literarias (Fonte: Autoria prépria)

Conforme se pode verificar no grafico 8 a cima, a maior fatia dos
respondentes caracteriza-se por ter escolaridade ao nivel da licenciatura ou
superior 266 (78,2%). Em segundo lugar aparecem 59 (17,4%) das pessoas com
habilitagoes literarias ao nivel do 12° ano, depois 14 (4,1%) com habilitagdes até

ao 9% ano e por fim apenas 1 respondente (0,3%) com escolaridade até ao 4 ano.
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Grafico 9 — Distribui¢gdo amostral de acordo com o n® de elementos do agregado familiar (Fonte:
Autoria propria)

No grafico 9 encontra-se descrita a distribuicdo dos 340 consumidores

respondentes do questionario pelo nimero de elementos que constituem o seu
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agregado familiar. Apenas a titulo de curiosidade, uma vez que a pergunta era
de cardcter aberto e os consumidores teriam de preencher o nimero pode-se
verificar a resposta de 13 (3,9%) pessoas para 0 elementos do agregado, o que é
de facto peculiar. Agregados familiares com 1 elemento observam-se 40 (11,8%)
das respostas, 2 elementos 97 (28,5%), agregados com 3 elementos verificam-se
94 (27,6%) dos respondentes, 4 elementos 82 (24,1%), 5 elementos no agregado

familiar verificam-se 12 (3,5%) e com 6 elementos apenas 2 (0,6%) respondentes.

Propositadamente para o fim do questiondrio uma vez que se trata de uma
questao de caracter sensivel para os respondentes a questdo sobre o
rendimentos. Nao tinha caracter obrigatdério de resposta. De acordo com os
dados obtidos, dos 340 respondentes 313 (92%) responderam a questao sobre
rendimento mensal bruto do agregado familiar. O valor de remuneracao mais
verificado situa-se no intervalo entre 2000€ e 2999€ com 70 (22,4%) dos
respondentes. A segunda remuneracao mais verificada foi entre 1500€ e 1999€
com 58 (18,5%) e em terceiro lugar o intervalo de 1100€ e 1499€ com 43 (13,7 %)

dos respondentes.

@ Menos de 4006 @ 5000 € & 5509
W 500 €e TH0E @ 5000 € & To0D
P 00€Ee 1009 € 8!

P 100 Ee 1400 €

@ 1500 €. 1009 €

@ 2000 €e 20095 €

@ I000€e 300 €

P 4000Ew 4000 €

Grafico 10 — Distribui¢d o mé dia mensalbruta do agregado familiar (Fonte: Autoria prépria)

Em sintese, a caracterizagdo demografica dos 340 consumidores que

responderam ao questiondrio demonstra que a amostra é elegivel na totalidade
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para a generalizacdo das conclusdes a Portugal Continental e Arquipélagos.
Verificam-se que aproximadamente 69 % das pessoas sao residentes no Norte do
pais e 15,3% de Lisboa. Predominantemente sao do sexo feminino, com uma
idade média situada nos 35 anos e com habilitacdes literarias ao nivel da
licenciatura ou superior. O numero de elementos dos agregados familiares mais
verificados foi de 2 e 3 elementos. Para concluir, 313 pessoas disponibilizaram-
se a responder a uma questao sobre rendimento médio mensal bruto do
agregado familiar sendo que a resposta mais verificada situa-se no rendimento

entre os 2000 e 2999€.

Distribuicao/Comércio _Alimentar: Tipos de superficies de comércio;
Preferéncia por determinado distribuidor; Caracteristicas valorizadas pelo

consumidor.

@ Grossistas/ Cash & Carry

@ Hipar ! Supermernado

@ Minimercado / Mercearia

@ Estabeleciments
especializada (exemplo
Frutaria, Peixaria, Talho)

@ Cuto

Grafico 11 - Distribui¢do amostral sobre o tipo de superficie de comércio utilizada (Fonte: Autoria

propria)

Perante o grafico 11 representado a cima pode-se verificar conclusivamente
que dos 340 respondentes ao questionario 313 (92,1%) referiram a utilizagao

frequente das superficies do tipo hipermercado/supermercado.
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Grafico 12 — Distribuicao amostral sobre a marca de distribuidor (Fonte: Autoria propria)
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Diversidad 107 (31,5%)
Preco infenor

Promoges 142 (41.8%)
Proximidad 236 (69.4%)

Relacaoq
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Grafico 13 - Distribuicdo das caracteristicas valorizadas pelo consumidor na escolha de determinada

superficie comercial (Fonte: Autoria propria)

Pode-se encontrar descrita no grafico 12 a cima, a distribuigao consoante a
escolha do consumidor. Nesta questao 212 (62,4%) responderam ser o Modelo
Continente Hipermercados a marca de distribuicdo a que preferencialmente
recorrem ou seja com maior frequéncia, seguindo-se o Pingo Doce com 82
(24,1%) respondentes. Conforme se pode verificar no grafico 13, as razdes que
levam os consumidores a escolher determinada superficie tem a ver
essencialmente com 3 fatores. Em primeiro lugar a proximidade de casa uma
vez que se verifica que este fator foi escolhido 236 (69,4 %) pelos respondentes.
Em segundo lugar o preco mais acessiveis, neste campo tem-se em conta nao so6

a variavel preco inferior 54 (15,9 %) mas também ¢é adequado adicionar a relagao
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qualidade-preco com 112 (32,9%) e ainda considerar as promogoes tendo em

conta que tem de forma indireta influéncia na percecao do prego e verificaram-

se a resposta de 142 (41,8%) respondentes. Em terceiro lugar a diversidade de

produtos disponibilizada nestas superficies é também preponderante nas

escolhas dos consumidores uma vez que se observam 107 (31,5%) de respostas.

Esta conclusdo assume primordial importancia uma vez que vai de encontro as

exploragdes da revisao de literatura no ambito do estudo da distribuicao, e

devera ser discutida posteriormente no capitulo seguinte.

Modelo Continente Hipermercados: Andlise comparativa a concorréncia;

Andlise comparativa entre produtos marca produtor vs distribuidor; Analise

sobre a percecao das estratégias de pricing; andlise sobre a perce¢ao do cartao.

Anadlise comparativa a concorréncia

3 ; | s | | |
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Figura 2 — Distribui¢ao da perce¢do do nivel geral de precos do Modelo Continente Hipermercados:

comparag¢aocom a concorréncia (Fonte: Autoria prépria)

A figura 2 em cima mencionada pretende aglutinar as respostas que se

referem percecao dos 340 consumidores da amostra da comparacao do nivel de

precos do Modelo Continente e os restantes concorrentes.
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De uma forma geral, € possivel verificar que nem todos os dados poderao ser
conclusivos. Como limitacao deste estudo esta a dimensao da amostra de 340
pessoas, que € um numero considerdvel para um estudo meramente académico,
mas nao conclusivo em algumas das seguintes comparagoes.

Quanto a andlise comparativa do Modelo Continente em relacdo ao Froiz,
39,1% dos respondentes afirmam ndo saber fazer essa comparacao.

Em relacao aos pregos do Intermarché 25,3% afirma ndao saber fazer a
comparagao, no entanto 23,2 % afirma que o nivel de precos do Continente se
apresenta pouco inferior e 11,8% afirma que se trata de ser pregos inferiores ou
muito inferiores. Por outro lado 21,8% diz que o prego do é pouco superior e
17,9% refere que os pregos do Continente sao superiores ou muito superiores
aos pregos do Intermarché. De uma forma geral pode-se afirmar que ha uma
ténue percecio que os precos do Modelo Continente sdo ligeiramente
superiores aos pregos do Intermarché, no entanto é de recordar a ressalva para
um possivel estudo futuro.

Na comparagao entre o nivel de pregos do Continente e do Jumbo devera ser
levada em conta o mesmo método anterior. Ha 47,3% dos consumidores da
nossa amostra que percecionam o preco do Continente como pouco
inferior/inferior/muito inferior ao prego do Jumbo contra 37,9% dos inquiridos
que consideram 0s pregos como pouco superior/superior/muito superior. De
uma forma geral pode-se afirmar que ha a percecao que os precos do Modelo
Continente sao ligeiramente inferiores aos precos do Jumbo.

Novamente tendo em conta o0 mesmo método, o Lidl € um dos casos mais
clarificados da andlise. H4 29,7% dos consumidores que percecionam o prego
do Continente como inferior/inferior/muito inferior em relagao aos precos do
Lidl, no entanto 56,3 % considera que os pregos sao superiores, o que ¢ um valor
consideravel podendo afirmar esclarecidamente que a percecao é de que os

precos do Modelo Continente sao superiores aos pregos do Lidl.
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Em relacio aos precos do Minipreco, também é possivel afirmar que a
percecao dos consumidores da amostra vai no mesmo sentido que o caso
imediatamente anterior, ou seja os precos do Continente sao superiores aos do
Minipre¢co com uma diferenga de 50,9% quanto a niveis superiores vs 32,7%
quanto a niveis inferiores.

Por fim o concorrente Pingo Doce € o principal que disputa da quota de
mercado com o Modelo Continente representando o segundo lugar tendo em
conta os dados revistos da APED, detinha em 2007 16% da quota de mercado.
Os dados do questionario referem que 59% dos consumidores inquiridos
percecionam os pregos do Continente como inferior/inferior/muito inferior
contra 32,10% que considera os pregos do Continente como pouco

superior/superior/muito superior.

Andlise comparativa entre produtos marca produtor vs. Distribuidor

Produtos de marca de produtor

67 (28.5%} U

o{26%) ' 13 (3.8%)

Grafico 14 — Distribui¢ao da percecao do nivel geral de pregos das marcas de produtor (Fonte: Autoria

propria adaptado)
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Produtos de marca de distribuidor (marca continente)

':IL. | Ay

100 Tex
33 (9.7%)
22 (6.5%
10 (2.9%)
o L I

Grafico 15 — Distribui¢do da percecio do nivel geral de precos das marcas de distribuidor (Fonte:

Ln
Lo ]

Autoria proépria)

Perante os dois graficos 14 e 15 a cima referenciados retira-se a informacao
sobre a percecao dos consumidores sobre o nivel geral de precos na sua analise
comparativa entre preco de produtos de marca de produtor e pregos de
produtos de marca de distribuidor.

Quanto aos nivel geral de pregos ser o mais elevado entre as duas marcas de
produtos em causa, verifica-se que 201 (59,1%) consumidores inquiridos
consideram os pregos dos produtos de marca de produtor superiores aos precos
dos produtos marca de distribuidor que apresenta um valor observado 100
(29,4%) respondentes. Para concluir a verificagdo usando o prisma contrario,
tendo em conta o nivel de pregos ser o mais reduzido, pode afirmar-se que 117
(34,4%) dos consumidores consideram o preco dos produtos de marca de
produtor inferior sendo que 208 (61,1%) consideram o preco dos produtos de

marca de distribuidor inferior.
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Anadlise sobre a percecdo das estratégias de pricing

Estratégia de pricing Dist. Absolutd Dist. Relativa
Ocasionalmente reducdes de preco de alguns produtos (por faver ndo considere o Carido Continente) 149 43 8%
Precos baixos € ocasionalmente reducdes de preco de alguns produtos (por faver ndo considere o Cartdo Continente 69 20,2%
Precos elevados e ocasionalmente reduges de preco de alguns produtos (por favor ndo considere o Cartdo Continen a6 17 1%
Precos “low-cost” ou baios, todos os dias 18 5,3%
Precos “premium” ou elevados, todos 03 dias 7 2%
Recurso freguente ao preo psicologico (0,8%€ no lugar de 0,90€, etc.) 168 49 &%
Reducdes no preco atraves de promocdes: Desconto em Cartdo Continente, Cupdes, Combustivel e outros 259 76,2%
Recurso frequents ao preco "Pague 1, Leve 2° 67 19,7%
Reducdo do preco de um determinado produto pela retoma de outro 6 1,8%

Figura 3 — Distribuicao da percecao do nivel geral de precos do Modelo Continente Hipermercados:

estratégias de pricing (Fonte: Autoria propria)

Para a andlise da percecao das estratégias de pricing sobre o Modelo
Continente Hipermercados foi determinada a figura 3 referente a distribuicao
absoluta e relativa dos dados recolhidos do questionario. E de salientar
novamente que as estratégias incluidas na propria questao ja foram alvo de
descortino através da revisao exploratdria secunddria. Foi através dessa revisao
bibliografica da literatura sobre as estratégias de pricing que surge a panoplia de
estratégias de forma resumida na questao.

Pode-se concluir que 259 (76,2%) dos consumidores da amostra percecionam
que uma das estratégias aplicadas € “Redugdes no prego através de promogdes:
Desconto em Cartdao, Cupdes, Combustivel e outros”. Relativamente ao
“Recurso ao preco psicoldgico (0,89€ no lugar de 0,90€)” pode-se verificar que
168 (49,4%) das pessoas também percecionam esta estratégia de pricing. Esta
conclusao assume primordial importancia uma vez que vai de encontro as
exploracdes da revisao de literatura no ambito do estudo da distribuigao, e
deverd ser discutida posteriormente no capitulo seguinte. Por fim observa-se

também que 149 (43,8%) dos consumidores percecionam a estratégia
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“Ocasionalmente reduc¢des de preco em alguns produtos (ndo considere o
cartao continente)”. Esta conclusdo assume primordial importancia uma vez
que vai de encontro as exploragdes da revisao de literatura no ambito do estudo

da distribuicao, e devera ser discutida posteriormente no capitulo seguinte.

Andlise sobre a percecao do cartio Modelo Continente

Importa referir que na abordagem as questdes sobre o cartao de fidelizacao:
Cartao Continente, as questdes nao tinham caracter obrigatério uma vez que
determinados consumidores podiam nao ter o cartao e por isso foi dada a opgao

de resposta.

Tem Cartdo Continente?

Par favor indique se normatmente & wtilizador do Cartdo Continente

& Sm
[ R

Grafico 16 — Distribui¢do da utilizagdao do Cartao Continente (Fonte: Autoria prépria)
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Verifica-se pela andlise dos dados que de 340 respondentes a questao se tinha
cartao continente 296 (87,1%) afirmam que sim. Desses, 81,8% sao normalmente

utilizadores do cartao (ver grafico 16).

Vantagens conhecidas e ndo necessariamente usufruidas Pist. Absolut]Dist. Relatival
|Desconto indirets no preco: Desconto em Cartdo 3N 84 2%
Desconto indirete no prego: Desconto nos combustiveis GALP 203 61,5%
Desconto indirete no prego: Desconto nas faturas de Gés & Electricidade EOP 68 20,8%
Desconto indirete no preco: Desconto nas lojas Modalfa 9 23,5%
Desconto indireto no preco: Desconto nos clubes Solinca 63 15,1%
Pozsibiidade de usar os cupdes de desconte adicionais associados ao Cartdo 181 a7 9%
Possibilidade de usar o cartdo nas lojas Centinente Online, Well's e Pets & Plants 184 35,8%
Habiltar a participacdo em Passatempos 36 10,9%
Qutro P 0,6%
Vantagens usufruidas pelos consumidores !Jist. Absolut{Dist. Relatival
Dezconto indireto no preco: Desconto em Cartdo 285 a0,8%
Dezconto indireto no preco: Desconto nos combustiveis GALP 125 38, 7%
Dezcento indirete no preco: Desconto nas faturas de Gaz e Electricidade EDP i 1,5%
De=conto indireto no preco: Desconto nas lojas Modalfa 21 6,7
Dezconto indireto no preco: Desconto nos clubes Solinca 3 1,0%
Possibilidade de usar os cuptes de desconto adicionais associados ao Cartdo 140 44 4%
Possibilidade de usar o cartdo nas lojas Continente Online, Well's e Pets & Plants 58 31,1%
Habilitar 3 participacio em Paszatempos 10 3,2%
| Cutro ] 2 5%

Figura 4 — Distribuicao da percecdo das vantagens conhecidas e nio necessariamente usufruidas:

Cartao Continente (Fonte: Autoria propria)

Figura 5 - Distribui¢do das vantagens usufruidas pelos consumidores: Cartao Continente (Fonte:

Autoria prépria)

Para a analise da percecao das vantagens do cartao do Modelo Continente
Hipermercados, serve o apoio da figura 4 proveniente da andlise dos dados
quantitativos do questiondrio. De acordo com esta tabela podem-se destacar 4
vantagens que pela distribuicdo da tabela demonstram ser conhecidas pelos
consumidores mas ndo necessariamente usufruidas. Estas sio, em primeiro
lugar “Desconto indireto no prego: Desconto em Cartao” por 311 (94,2%)

pessoas; em segundo lugar “Desconto indireto no prego: Desconto nos

54



combustiveis GALP” por 203 (61,5%) dos respondentes; e por fim a
“Possibilidade de usar os cupodes de desconto adicionais associados ao Cartao”
por 191 (57,9%) e “Possibilidade de usar o cartdo nas lojas Continente Online,
Well's e Pets & Plants” por 184 (55,8%).

Tendo em conta a figura 5, podem-se destacar 3 vantagens que efetivamente
sao usufruidas pelos consumidores. Em primeiro lugar e uma vez mais,
“Desconto indireto no prego: Desconto em Cartao” por 286 (90,8%) pessoas;
depois a “Possibilidade de usar os cupdes de desconto adicionais associados ao
Cartao” por 140 (44,4%); e por fim “Desconto indireto no preco: Desconto nos

combustiveis GALP” por 125 (39,7%).

IV. 2 Discussao dos resultados da pesquisa secundaria e
primaria

No ambito da discussdao da exploracao, € pretendido aferir e aglutinar as
conclusdes provenientes da abordagem metodoldgica secunddria e da
abordagem metodoldgica empirica primdria. Esta afericao trata-se de uma
reflexdao consciente e tendo ja disponiveis os dados necessarios para o confronto
entre os objetivos e as conclusdes do estudo.

Conforme se pode verificar ao longo da dissertacao dao-se como cumpridos
na totalidade todos os objetivos genéricos que foram prognosticados. Foi

definido com sucesso o conceito de pricing e foram exploradas as caracteristicas

das principais estratégias de pricing, bem como uma panoplia de estratégias

complementares descobertas na literatura.
Confirma-se da mesma forma, através da exploracao da literatura, que foi

definido o conceito de distribuicio com sucesso e foram exploradas as
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caracteristicas da distribuicdo alimentar em Portugal de forma exaustiva e bem

estruturada.
Por fim ressalvar que esta pesquisa secunddria dotou também a investigacao

do conhecimento necessario sobre o Modelo Continente Hipermercados.

Do ponto de vista dos objetivos de natureza especifica deve ser feita
novamente referéncia a importancia e contributo da pesquisa primadria,

nomeadamente do inquérito sob forma de questiondrio com 340 respostas

obtidas, capaz de ser generalizado para a populacdo portuguesa.

Para definir de forma conclusiva quais as estratégias de pricing do Modelo
Continente hipermercados que percecionadas pelos consumidores recorrer-se-a
aos dados ja verificados na andlise estatistica do questiondrio e serdo finalmente
confrontadas as observagdes empiricas com as observagoes tedricas.

Sendo observavel que as “Reducdes no preco através de promocdes:

Desconto em Cartio, Cupoes, Combustivel e outros, com um numero de

respostas: 259 (76,2%) pode ser afirmado que esta é uma das estratégias
percecionadas pelos consumidores. (ver figura 3).

E também observavel que “Ocasionalmente reducdes de preco em alguns

produtos (nao considere o cartao continente) ” com um ntimero de respostas de

149 (43,8%), é outra das estratégias percecionadas pelos consumidores (ver
figura3).
Através da literatura de Kotler P. e Armstong G. (2012), estas duas

observacoes mencionadas a cima refletem uma estratégia Customer Value-Based,

mais especificamente de uma estratégia High-Low pricing. Recordando a teoria,

esta traduz-se em praticar precos elevados numa base didria, no entanto
recorrer frequentemente a reducdes de preco e a promogdes temporariamente
em determinados produtos. E usada frequentemente com o intuito de incutir
nos consumidores a ideia que aquele distribuidor pratica precos baixos — esta

pratica parece também ser congruente com a pesquisa comparativa do nivel de
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precos praticado pelo Modelo Continente Hipermercados com o nivel de pregos
do Lidl, Minipreco e Pingo Doce (ver figura 4). Da primeira observagao pode-se

aferir também que os consumidores percecionam também a estratégia de

Promotional pricing uma vez que esta estratégia consiste em manter o preco de
determinado produto abaixo do prego listado de forma temporaria (Kotler P. e
Armstong G., 2012), e pode surgir sob a forma de cupdes de desconto
conduzindo a compra repetida ou a um novo consumidor (Levy e Weitz, 2006).

Por fim a observacao da resposta “Recurso ao preco psicoldgico (0,89€ no

lugar de 0,90€)” pode-se verificar que 168 (49,4%) dos consumidores
percecionam esta estratégia. Isto reflete que o Modelo Continente recorre ao
psychological pricing.

Pode entdo salientar-se que foi positivo o complemento e contributo da
analise primaria a andlise secundéria e cumprido o objetivo de definir de forma
conclusiva quais as estratégias de pricing do Modelo Continente hipermercados

que percecionadas pelos consumidores.

Relativamente aos dados da APED 2009 sobre as caracteristicas que os
consumidores mais valorizam na distribuicao alimentar, estes sao consistentes
com os dados da investigacdo provenientes da pesquisa primaria.

A “Proximidade de casa” com 236 (69,4%), “Preco mais acessiveis: variavel

preco” 54 (15,9%) + “Relacao qualidade-preco” com 112 (32,9%) + “Promocgoes “

com 142 (41,8%) e “Diversidade de produtos” com 107 (31,5%) dos

respondentes vao exatamente ao encontro do que foi estudado na literatura do
setor da distribuicdo, conforme se pode verificar na figura 6 do relatorio da
APED em 2009. O triangulo revela o Preco, a Diversidade/Gama e a
Conveniéncia como sendo os 3 pilares favoraveis de eleigao relativamente as

superficies comerciais supermercados e hipermercados.
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Preco Diversidade/Gama

+ Referido pelos clientes de + Um leque alargado de escolha
todas as insignias de vigora entre os atributos chave
distribuigdo alimentar na escotha da loja principal
independentemente do

formato das mesmas

/

Conveniéncia
» Economia de tempo e horario alargado

Figura 6 — Pontos favoraveis/positivos considerados pelos consumidores (Fonte: GfK; AdC; AC

Nielsen; Retailing Portugal, dados de 2007 — estudo da Roland Bergerpara APED em 2009)

Por fim, o ultimo objetivo era de perceber quais sao efetivamente as
vantagens do cartao Continente que sao percecionadas pelos consumidores.
Uma vez mais o complemento da andlise primdria foi preponderante para
avaliar a percecao dos consumidores sobre as vantagens do cartao continente.

Assim, conforme verificado anteriormente as vantagens sao “Desconto indireto

no preco: Desconto em Cartao” por 311 (94,2%) pessoas; “Desconto indireto no

preco: Desconto nos combustiveis GALP” por 203 (61,5%) dos respondentes; a

“Possibilidade de usar os cupdes de desconto adicionais associados ao Cartao”

por 191 (57,9%) e por fim a “Possibilidade de usar o cartao nas lojas Continente

Online, Well's e Pets & Plants” por 184 (55,8%).

IV. 3 Conclusodes e sugestoes

E com regozijo que esta investigagao termina de forma bem-sucedida e vistos

os seus objetivos cumpridos. Foi possivel dar resposta aos objetivos
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prognosticos que haviam sido propostos, quer os de natureza genérica quer os
de natureza especifica.

Conforme foi revisto na discussao dos resultados, a complementaridade da
pesquisa secunddria e pesquisa primaria permitiu incutir na dissertacdo um
caracter mais robusto. Para os objetivos de natureza genérica foram fulcrais as
exploragdes de literatura e para os objetivos de natureza especifica ambas as
exploracdes secunddria e primaria foram fulcrais a producdao e colheita de
conhecimento. No compute geral o tema desta investigacao, ja referido, subjaz
em varios objetos predominantes da area do Marketing nomeadamente o
pricing, a distribuicao e a perce¢ao do consumidor.

Para terminar seria importante referir que para incutir uma melhoria na
exploracao empirica do estudo da percecao dos consumidores sobre a estratégia
de pricing do Modelo Continente Hipermercados, sugere-se uma maior
estratificacdo e o recurso a uma ou mais técnicas de recolha de dados. Podera
dizer-se que ¢ um limite da investigacdo porque esta utiliza uma técnica de
recolha de dados univariada, apenas pela via quantitativa com o inquérito sob a

forma de questionario.
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VII. ANEXOS

Avaliacao da Percegao do Consumidor acerca da
Estratégia de Pricing do Continente

Co saguinie questiondno & pretenddo obler 3 Percecdo do Corsumicar acerca dos precos
praicados pelo Cominents & Modaio Coniinerte, &m

Todos 06 dados & resposlas Memeciiss ESM caracter anonima, confdenclal & oestinam-ce 3
DhjetivDs EXciUEvaMENie AcC3TEMICOE.

Mutio Corigado desde |3 pela sua colaborac-30.

4. Hablitaghes Literarias *
iﬂﬂarapma-.s:.rrlan'-'a'.
T Abe ap 4SAND
(T ) Abe 3D SRAND

[ ) Ab2an 12°An0
I Lksenclisfura o Supesion

S Gl o mimsro de sbamaeniocs do sau
agregado tamillar? *
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SEquUD 0 S8 conheciment sobre 35 SUperTicles 08 COMETio Almentar por faver responda
a5 seguinizs questlies.

& I:Iun:?lrmupmtl mummmm por tavor Indigue qual o
que uslilza
Por fawor assinale apenas I.iTl-EII'E'E-l:l:G!

(") Grostlstas | Cash & Camy
| Hiper ! Supementado
| Minkmenado | Memsana
(" ) Estapsecimanto sspaciaizado {exempia Frutana, Peixana, Taho)
Ty Outr

7. Doa sequindse Hipsr | Supsrmercados, por Tavor Indiques gual uflliza com malor
frequéincia.
Por favor assinale 3penas M3 resposis

:_. Contnenie | Modslo Continents
| Frolz
| Inbermanchne

Ty Jumbo

r_:: Inipreco

[ ) PingeDocs

[ ) Owera

6. Redathvaments 4 quastdo amtsrior, por favor Indique quals 830 88 razdes &3 sua
gacolha. *
Por fawor assinale no madmo 3 eenostas.

[ ] Atendmeno do senigo

|| Dispoeigdo ) Ompanizagdo das s
| | Diversidage dos produios

| | Pregoinferior

[ | Promoghes

[] Prosimidace de casa

|| Relagio qualldase | prego
[[] Cum=x
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5. Por favor sesinale qual & frequiéncla com qus utlllza a8 superficies do Continanis |
Modalo Continents. *

3T 3r 30anas Uma oval
() Dianamente
() 4weZes por s2mana
| 3 VeSS DOr S2maEnd
[ | 2VEZES DOf SEMEE
() 1vez por semana
(") 1 vez por cada duEE Semanas
(T 1 vez por cada trds semanas
| i MersamaeTe
f i Ocasionamente

Continente /| Modelo Continente e restantes superficies

SEeguUndo 0 52U conhecimento sobre as supsificies Continamie | Miodsin Continente por Tavor
mnm@nmpﬂm Cortinenme | Modsio Continents £ 0 prego [raticado peias

I.‘.':E-:-a Emmapuﬁtaﬁeja M30 58 | N30 apilcave! por faeor escaiha o valor O

0. Confinants | Modsio Continsnts em relagio a0 Frolz
fASTar 30aNas UMS oval

0 1 2 3 4 o &

ML Feefor 3 - y | WD Superon

11. Confinants | Modslo Coninsnts em ralaglo ao Intsmmnarche *
barTar 3penas Uma oval

] 1 2 3 =

in
m

Mutoimedor - (0 O T 0 ) () 3 Mufto supesior

12 Confimants | Modsio Confinsnts sm ralago a0 Jumbo ©
M3 IPSNSS UMS OVa

o i 2 3 -

rn
=]

mutodsedor ) 0 () OO OO0 0 () wuftosuperor

13, Confinants | Modsio Conlinends em relagio ao Lidl -
MRTIr 30EN35 0TS OVE

o 1 2 3 4 o &

Mutodwedor (0 () | C 3 O 3 5 () wutosupenor



14, Confinants / Modsio Confinents em ralagio ao Minlprego *
METI S0ENSS UME O,

a 1 2 3 4 < &
muimiedior ) ) O O OO O ) Muito superior
15, Confinents | Modsto Continents sm ralagio o Pingo Docs *
METAr 308N35 WMS oval
B 1 2 3 4 5 &
Mumimedsor () 3 ) C ) O 0 ) suatosupenor

Continente / Modelo Continente: produtos & marcas

0 E5U conhecimento sobre a5 suparficies Contnamie | Modelo Contnente por Tavor
clazsiique 0 prego praticado peio Continemie | Modsio Continents em relagdo 3cs produtos
de Marca de prodRor & 306 produlos o8 marca de dstibuidos

iE. Produtos de marca de produtor *
MarTar 30en3s uma ova

_.
f
(T
.
£hi
cn

muatobabee () O3 O 3 ) OO () wutosevadn

I7. Produtos de manca de distribulder {marca continents) ©
MECAr 30enaS WMS oval

mutonaes ) 3 O 3 (0 OO () Mutosevadn
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1E. Dae saguinkes opgdea, por taver assinale as que mals wanifica.
Por f3wor assinaie no maeimo 3 respostas.

| 7| Ccasionaimente retupfes de prego de Sguns pOCRDs (por favor no consldens o
Carian Coniinente)

| Precos Dawos & ocasiona@ments reducles o praco de akguns procduios (por favor
cansidere o Cantdo Cominante)

| | Precos elevados & ocasionaimente redugies oe prego de aiguns produtos (por
favor nao considere o Cartdo Cominents)

| | Pregoe Tow-cosl ou balxos, todos 06 dI38
| | Pregos “premium” ou slevados, todos o6 dias

|| Recurso frequente 30 prego pSICOIogIco (0559 o lugar de 0,906, &tc.)

Resucles no prego através de promogies: Desconto em Cartdo Continante,
, Combustivel & oulne

[ ] Recurso frequente a0 preco "Pague 1, Lewve 2
[ | Reduwcdo do preco de um detenminacdo produto pela retoma de CLRm

DEI..I:EI'.

15 Fem Canio Contlnants? ©
faTar 3panas Wma ovial

'__,|5h1

I-. - ..-'I r-m

20, Por favwor indiqus se normalmernts & utiizador do Cart3o Confinenta.
MTSr 0S8NS5 WMS oval

|__I &im
(") Mo

21. Das seguintse vantagens oo Cart3o Continents, por favor Indlqus &= vaniagens
EMMmﬂmmmmmmmﬁm = i

hikarTar T O qUE for Splicaver.
[ ] Desconto indeesto no prega: Desconto em Cartao

[ | Desconto indisto no prego: Desconto nos combustivals GALP

|:| Desconio Indes=to no prepo Desconio Nas f3iwas de a6 e Elecliricidade ECP

| | Desconto inde=to no prega; Descanto nas infas Modatfa

[ ] Desconto inds=to no prega: Desconto nos clubes SoEnca

[ | Posshilldade de usar os cupbes de desconto adicionals assoclados a0 Cantdo
|:| Possiiiade de usar o catao nas lojas Comiinente Onling, Weilks @ Pefs & Planis
[ | Haolitar 3 participagao em Passatempos

|:| ICLEAL




22 Por favor Indiqus a8 vantagens do Carifio Confinents nas quals & regularments
uEUrulgar

Marcar fud o que for apicavel

| | Desconto indirto no prego: Desconto em Cart3o

| | Desconto inds=to no preg Desconio Nos CoMDuGHves GALP

[ | Desconto inde=to no prego: Descanto nas faiuras de Gis @ Electricidade EDP

| | Desconto indieto no prego: Desconto nas ioias Modata

Desconto ndsto no prego: Desconto nos clubes Soinca

Possiniicade de usar o6 cupdes de desconto adiclonas as500ia008 a0 Canao
Possioilidace de usar o catdo nas infEs Comtinante Onling, Weil's & Pets 4 Plants

Habfitar 3 sariclpagdo &m Pass atemnos
OLiFa

Hin Nl

Rendimento agregado

A seguints quesido ndo tem candcier cirigatdnio, no emanto representa uma mals vala paa
o eEtdD. Por favor responda 350 52a 8553 3 sud vonkade, recondando-se QU 06 dados

fomecidos 530 andnimos, confidencials & com obieihvos exclusivameame aCadsmicos.

23, D= sepuintss remunsragies mensals brutss, por favor Indique agquela qus mals &=
aproxima do ssu agregado famiilar
METAr 3PENSS UMS oval

Y henos ge 490 €
(T SODEe7o0E

i | Bl0ecsilne
i 1 Mi00€e {8808
[ iS00 e 190G €
[ 200D & F0C &
(") 3000& e 3900 e
[ 4000« e 4900 &
[ | SO0 Ee oS00 E
() EODDE B 79SS €
(") Mals de BOOD &
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