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Resumo

Na sociedade contemporéanea e em toda a envolvente do ambiente empresarial atual, a inovagéo
tem feito cada vez mais parte das apostas das empresas, fazendo do fendmeno um mecanismo
de sucesso, retirando o melhor que este pode oferecer no desenvolvimento e melhoramento do
mundo empresarial, nomeadamente, relacionando-o com estratégias de precificacdo por parte
das empresas. Tendo a gestdo de preco assumido um papel bastante relevante na gestéo,
inclusive ao nivel das decisGes estratégicas, tornando-se, assim, uma das decisbes mais
importantes para as instituicoes.

Deste modo, esta dissertacdo apoiou-se em dois casos de estudo, a empresa Science4You e
a Mendes Goncalves. Os objetivos centrais, na perspetiva dos consumidores consubstanciaram-
se no entendimento da percecdo/sensibilidade ao preco face as inovagdes, bem como na
perspetiva das empresas, perceber de que forma o fendbmeno da inovacao pode influenciar as
decisbes de precos, impactando ou ndo os seus lucros.

Na otica dos clientes foi efetuado um questionario, ao qual se obteve 314 respostas e do
lado das empresas realizou-se duas entrevistas aos dois chefes do departamento de inovagédo
das respetivas empresas.

Por fim, os resultados assinalam que a inovacdo esta intrinsecamente ligada a boa gestao
do negdcio, apontando para a concorréncia, custo, diferenciacdo, bem como o valor que o
produto tem para o cliente, como as pec¢as fundamentais para as estratégias de preco de
empresas inovadoras. Do lado cliente, a sensibilidade do consumidor na aquisicdo de inovacgéo
relaciona-se com a percecao do consumidor do preco/qualidade do novo produto/servigo e com

a sensibilidade as promocoes.

Palavras-chave: Inovacdo, Estratégias, Preco,

Classificacdo JEL: 031, 032, 033, E30, D11
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Abstract

In a contemporary society and its today’s business environment, companies are committed to
innovation, making it a successful mechanism by offering development and improvement in
the enterprise world, namely, in relating pricing strategies from companies. By having price
management a relevant role in managing and its decision-making strategies, making the pricing
decision, one of the most important decision for organizations.

This dissertation was based on two case studies, Science4You and Mendes Goncalves. The
main objectives, from a consumers' perspective, were to understand the perception/price
sensitivity towards innovation, as well as, from the companies' perspective, in order to
understand how the innovation phenomenon can influence pricing decisions by impacting or
not their profits.

From the client’s point of view, a survey was carried out, to which 314 answers were
obtained and from the companies point of view, two interviews were conducted with the two
managers of the innovation department of the respective companies.

The results point out that innovation is intrinsically linked to good business management,
highlighting competition, cost, differentiation, as well as the value that the product has for the
customer, as the key pieces for the pricing strategies of innovative firms. On the customer
perspective, consumer sensitivity in acquiring innovation is related to the consumer's perception

of the price/quality of a new product/service and sensitivity to promotions.

Keywords: Innovation, Strategies, Price
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CAPITULO 1

Introducéao

1.1. Contextualizacéo e Definicdo do problema

A analise do comportamento do consumidor, e a forma como este define as suas decisoes,
recaindo sobre a tematica da economia comportamental, tem sido um dos temas mais comuns
e pesquisados em estudos cientificos, estando subjacente a procura pela interpretacdo do
comportamento do humano e de que forma este pode ser afetado (Foxall 2003). Um dos
pioneiros nesta tematica, que iniciou as pesquisas e experiéncias relacionadas com a economia
comportamental foi mesmo Adam Smith, o “pai” da ciéncia economica (Camerer et al., 2011).

Segundo Foxall (2004), as escolhas dos individuos tém sido vistas como uma atividade
cognitiva, onde é comum distinguir a escolha de outras formas de comportamento, afirmando
que estas escolhas envolvem uma multiplicidade de resultados possiveis. Além dessa
perspetiva, Foxall (2003) acrescenta que, existe uma outra visao da escolha que esta relacionada
com as suas consequéncias, mostrando-se, assim, uma matéria Util na interligacéo da psicologia
com a economia e que tem trazidos inumeros resultados e pesquisas para as areas da politica
social e do marketing, tornando-se um tema cada vez mais importante na sociedade.

A importancia do marketing cresceu ao longo das Gltimas décadas, gerando mudancas em
todo o processo de venda e aquisicdo de clientes. Ou seja, todo o processo de encontrar clientes
para os produtos existentes, de modo a convencé-los a comprar esses mesmos produtos, tem
sido impactado por estas mudangas. Na préatica, dado todo o processo de inovacgao e crescimento
global, é extremamente natural o aparecimento de novos produtos, bens ou servicos, dai
também a importéncia de se recorrer ao marketing, como se tratasse de uma “ponte” entre a
estratégia de mudanca e a estratégia de resposta de uma organizacao.

De acordo com Ehmke et al. (2005), as principais ferramentas do marketing séo o preco,
produto, comunicagdo e distribuigdo, conhecidos como os “4Ps”. O Preco € a Unica variavel
dos 4 P’s que cria receita, pelo que Morris (1987) refere, uma das decisdes mais basicas que
uma empresa enfrenta, embora com Vvarias criticas, € o preco a cobrar aos clientes pelos seus
produtos ou servicos. A definicdo de uma politica de precos € uma das decisdes fulcrais na
gestdo de qualquer instituicdo, pois tem impacto direto na sua rentabilidade corporativa e com
a competitividade de mercado.

Além das organizagbes empresariais olharem para as estratégias de preco como algo

impulsionador, relativamente a vantagem competitiva sustentavel, essas estratégias, muitas



vezes, requerem que as organizagdes continuem a reforcar e a apostar na diversidade dos seus
produtos ou servigos, na criacdo de novos produtos e processos, ou seja, reforcando a sua
capacidade de inovar.

A inovagdo, para que seja bem implementada, precisa de um sistema bem planeado de
gestdo do conhecimento que permita a empresa destacar-se em tecnologia, mercado e
administracdo, na criagdo de conhecimento (desenvolvendo, por exemplo, a vertente de
precificacdo), com o objetivo de aumento da satisfacdo dos clientes e lucros da Empresa
(Popadiuk e Choo, 2006). Quer-se dizer com isto que, a inovacdo leva a um processo de
mudanga nas organizacdes, considerando-se como uma “arma” fundamental nas estratégias de
marketing para a captacdo de clientes e mercados, enfatizando o desenvolvimento da vantagem
competitiva.

Desta forma, com esta investigacdo, procura-se reforcar o conhecimento atual, no que diz
respeito as areas da economia comportamental, do marketing (sobretudo, estratégia de preco e
inovacéo) e ao impacto que estas podem ter num ambiente competitivo e, consequentemente,
nos consumidores.

E importante perceber de que forma as empresas ligam a inovagio ao estabelecimento de
precos e qual o impacto dessas duas vaiaveis em resultados e nos consumidores. Na verdade,
varios autores como Liozu e Hinterhuber (2012), destacam a forte necessidade de pesquisa
sobre 0s precos, pois segundo estes autores, menos de 2% dos artigos publicados em revistas
de marketing tem foco nos precos, sublinhando a importancia das decisGes de precos para a
rentabilidade e sobrevivéncia a longo prazo das organizagoes.

Torna-se fundamental a compreenséo e clarificagdo da percegdo das empresas, no que diz
respeito a ligacdo marketing/inovacdo, aplicando um olhar mais estratégico para todo o
processo de formacao de precos e de que forma relacionam a inovacdo com essa precificacao,
onde acarreta um papel determinante que nao deve ser negligenciado pelos gestores, pois podera
servir como acesso ao sucesso pretendido. De forma a conseguir uma perspetiva mais ampla,
torna-se relevante entender e analisar a reacdo dos consumidores face as estratégias de preco

dos produtos inovadores impostos no mercado.



1.2. Questodes de Investigacao

Existem diversos fatores que motivaram a escolha na elaboracao desta investigacdo, mas, para
tirar melhor partido e esclarecimento sobre o tema, é fundamental responder-se a 2 questdes de
investigacdo, na qual determinardo e comprovardo o impacto inerente do fendémeno da

inovacdo, servindo como uma das chaves do negdcio para o alcance do sucesso:

1. De que forma se relacionam as estratégias de preco com a decisdo do consumidor de
aquisicao de inovacdes?

2. Quais as estratégias de pre¢o usadas pelas empresas inovadoras?

Toda a recolha de informagdo qualitativa, ajudar-nos-a a perceber, principalmente, a
resposta a segunda questdo, onde se pretende perceber como as empresas estabelecem precos
para os produtos/servicos inovadores e qual o impacto desta precificacdo tanto nos seus lucros,
como nos consumidores, bem como entender se 0 mercado esta a corresponder (cruzando com
os dados dos inquéritos) face aquilo que é planeado nas organizagdes (como os fatores/razdes
inerentes na implementacdo de cada estratégia). Paralelamente, procedeu-se a andlise da
percecdo e sensibilidade dos clientes face aos precos e inovacdes apresentadas pelas empresas,

respondendo, assim, a 1? questao.

1.3. Objetivos de Investigacao

Na presente investigacdo pretende-se abordar primeiramente a importancia que VAarios
conceitos, como é exemplo da Economia Comportamental, o Marketing, 0os Precos e a
Inovacdo, trazem consigo para o seio das organizacdes e de que forma conseguem, a partir
deles, atingir a tdo esperada vantagem competitiva sustentavel e o respetivo sucesso, assim
como, analisar a evolucdo destes conceitos de literacia econémica ao longo do tempo. Torna-
se importante a exposicdo e percecao de cada autor sobre cada tema em questdo, para que se
consiga, da melhor forma, posicionar o referente tema no que ja foi dito anteriormente.

Face isto, ap0s a exposi¢do na background de algum do conteddo da literatura econémica,
segundo o contributo de diversos autores, 0 objetivo passa, essencialmente, por clarificar o
estudo da Inovacdo e das estratégias de preco das organizacBes. Assim, considera-se este
capitulo como “ponto chave”, capaz de transmitir a quem o 1€ uma visdo ampla daquilo que €
a inovacdo e de que forma esta pode ter interferéncia nas organizacdes que, neste caso, €

relacionado com estratégias de preco.



Posteriormente, ultrapassando os objetivos gerais e aprofundando os objetivos especificos,
0 desenvolvimento da dissertacdo tem como objetivo principal o estudo da inovacdo em
estratégias de preco de dois casos de estudo (SciencedYou e Mendes Gongalves) ou, dito por
outras palavras, perceber como as empresas inovadoras tipificam estrategicamente 0s precos,

comprovando através da resposta as 2 questdes de investigacao.

1.4. Estrutura da Dissertacao

No que concerne a estrutura da presente investigacao, esta encontra-se dividida por 6 secgdes
principais: Introducdo, Revisao da Literatura, Modelo conceptual e Hipdteses de Investigacéo,
Metodologia, Analise e discussdo de Resultados e, por fim, as principais conclusdes e
consideracdes finais.

Primeiramente passar-se-4 pelo capitulo 1, onde poder-se-4& observar e entender a
contextualizacdo do tema, bem como a sua apresentacdo, os objetivos do estudo e questbes de
investigacdo delineadas.

Seguidamente, o capitulo 2, na qual assenta os principais conceitos relacionados com o
tema principal da dissertacdo, descrevendo-os detalhadamente, com a contribuicdo de um vasto
leque de artigos cientificos da area em estudo.

Numa fase posterior, chegando ao capitulo 3, onde € apresentado 0 Modelo Conceptual do
estudo, descrevendo todas as hipdteses e questdes de investigacdo inicialmente formuladas e, a
posteriori, testadas.

O capitulo 4, respeitante a metodologia de investigacdo, que tem como propdsito a
descricdo de todos os procedimentos e estratégias de pesquisa a realizar no desenvolvimento da
presente investigacdo, como também, uma sintética contextualizacdo e apresentacdo das
empresas em estudo.

O capitulo 5, destina-se a apresentacdo e discussao de todos os resultados obtidos a partir
das estratégias planeadas no capitulo anterior, respondendo, assim, as hipoteses propostas.

Por fim, o capitulo 6, onde se afere as principais conclusGes ao longo da investigacdo,

respondendo aos objetivos inicialmente tracados e descrevendo as limitagdes do estudo.



CAPITULO 2

Revisao da Literatura

Este capitulo tem como objetivo central a recolha de toda a informacéo necessaria para o estudo,
de forma imparcial e completa da producéo cientifica da area em estudo de diversos autores,
onde sdo fornecidas bases teoricas para a investigacdo. A revisdo da literatura subdivide-se em
6 principais secgdes, tal como é apresentada infra.

2.1. Economia Comportamental

A abordagem da economia comportamental tem sido investigada extensivamente nos Gltimos
anos em varios dominios, nomeadamente, no financeiro (Zandstra et al., 2013). E sabido por
pesquisas de economia comportamental que, muitas vezes, essas decisdes sdo tomadas pela
gratificacéo a curto prazo, ou seja, as pessoas tendem a optar pela recompensa imediata, embora
possa ser menor (Zandstra et al., 2013).

A Economia Comportamental é uma ferramenta de extrema importancia na analise da
tomada de decisdo econdmica, capaz de chegar perto da realidade do comportamento humano
no dia-a-dia ao fazer compras, vender, negociar e participar em projetos governamentais, entre
outras situacdes de tomada de decisdo econdémica (Arnott e Gao, 2019). O individuo tomador,
responsavel pela decisdo, é caracterizado como homo economicus, termo este que se originou
na obra de Adam Smith, um dos pioneiros na matéria (Smith, 1976). Por outras palavras, o
Homo Economicus (homem econémico) € considerado como um tomador de decisdes ideal,
onde as suas decisdes sdo tomadas com perfeito conhecimento de todos os detalhes da situacdo
de decisdo e possui infinitas habilidades de processamento de informacdes (Arnott et al., 2019).

No discurso popular, o termo “nudge” tornou-se sinénimo da prdpria economia
comportamental, j& que este descreve maneiras pelas quais os individuos podem ser
influenciados de forma benevolente ao tomar as suas decisdes (Hampton et al, 2018). Tanto a
psicologia como a economia atribuem racionalidade ao consumidor e embora o conceito possa

ter diferentes significados em cada caso, ambos assumem que o consumidor conhece 0s seus

1 Uns dos principais divulgadores do nudge foram Richard Thaler e Cass Sunstein. Thaler foi um economista comportamental que conquistou
0 prémio nobel de economia em 2017, facilitou e ajudou o desenvolvimento da Behavioral Insights Team, unidade governamental britanica,
que era conhecida como Nudge Unit e destinada a colocar em pratica os achados da economia comportamental. Sunstein, é professor de direito
constitucional de Harvard e ex-superintendente do Office of Information and Regulation Affairs, reconhecida com caracter de agéncia
reguladora americana, com a aptiddo para retificar os atos de outras agéncias em prol do bom seguimento das diretrizes gerais do governo
central. (Berzotti, 2018).



desejos e 0 que € capaz de obter, processar e usar as informacdes necessérias para fazer escolhas
sensatas em prol dos seus objetivos (Foxall, 2003).

A teoria da tomada de decisdo pode ser amplamente dividida em tomada de decisao
econdmica, em que é largamente prescritiva por natureza e concentra-se na maximizacgédo de um
resultado de decisdo sujeito a restrigdes, normalmente de orgamento e recursos, para a obtencéo
do equilibrio em alguma forma de mercado; e teoria da decisdo comportamental em que, por
outro lado, amplamente descritiva por natureza e se concentra na compreensao de como e
porque as pessoas tomam as decisfes (Brown et al., 2012).

Muitas das decisdes que se realizam no quotidiano, envolvem a consideracdo de
alternativas que ocorrerdo posteriormente. Por exemplo, quando ocorre a escolha entre 5 euros
agora ou 10 euros em 2 semanas, 0s consumidores, por norma, tém tendéncia a escolher a
recompensa imediata, embora possa ser menor como referido anteriormente. Neste sentido, tem
havido cada vez mais desenvolvimentos acerca da economia comportamental, em que este
campo tem-se expandido para a neuroeconomia (onde se examina o papel do cérebro no
momento de avaliacdo de decisdes, categorizam riscos/recompensas € como estes interagem
entre si), para que compreendamos a forma como as pessoas tomam as decisdes em Varios
contextos (Zandstra et al., 2013). Segundo Kahneman e Tversky (1979), a EC é um campo de
pesquisa que usa a ciéncia psicoldgica para entender como as pessoas tomam decisdes
economicas.

Aliado a este conceito, torna-se importante destacar a teoria da utilidade com desconto no
tempo. Ou seja, o desconto de tempo descreve a desvalorizacdo subjetiva dos resultados em
funcdo do atraso até a sua entrega, de modo que, as recompensas imediatas sdo altamente
valorizadas e mantém um maior controle sobre o comportamento do que aquelas que sdo
atrasadas (Frederick et al., 2002). Portanto, as teorias psicolégicas enfatizaram a importancia
das recompensas na tomada de decisdes, de maneira que, estas recompensas foram definidas
operacionalmente como “estimulos”, com o intuito de reforcar positivamente o comportamento
e 0 aumento da frequéncia/intensidade com que os comportamentos sao eliciados (Berridge e
Robinson, 2003).

Assim, em situagOes de tomada de decisdo que envolvam comportamento de escolha, 0s
individuos optam pela que produz o maior valor de recompensa esperado. Desta forma, o
conceito equivalente da economia comportamental é o da funcdo de utilidade, pois combina
varios pardmetros de cada opg¢do num unico valor unitario. Posto isto, as decisdes entre varias

alternativas, sdo conduzidas pelo objetivo de maximizagéo da utilidade. (Zandstra et al., 2013).



A principal suposicdo aqui é que, a funcdo de utilidade fornece uma maneira de quantificar o
valor subjetivo da recompensa que um individuo atribui a cada opcéo (Zandstra et al., 2013).

2.1.1. Teoria Prospetiva

Para além do que foi referenciado anteriormente, é também importante evidenciar uma teoria
que se tornou muito relevante para a area da economia comportamental, desenvolvida por
Kahneman e Tversky, na década de 70 e que tem como nome “Teoria Prospetiva” (Kahneman,
2003). Como ideia principal desta teoria, assenta a distor¢cdo da funcdo de valor, ou seja, a
decisdo dos individuos baseia-se na relagdo de risco com a utilidade esperada (Kahdeman e
Tversky, 1979), onde os mesmos acabam por valorizar maioritariamente as perdas do que 0s
ganhos e, desta forma, as decisdes nem sempre sdo 6timas, sendo influenciadas pela aversdo ao
risco (Kahdman, 2003), isto é, o valor de um bem para um individuo parece ser maior quando
0 bem é visto como algo que pode ser perdido ou até mesmo abandonado, do que quando o
mesmo bem ¢ avaliado como um ganho potencial (Kahneman et al., 1990). Dito isto, a “Teoria
Prospetiva” defende que toda a percecdo de risco é influenciada pelo efeito de enquadramento
das opcdes, 0 que pode conduzir para erros sistematicos de racionalidade no momento decisivo
(Kahneman, 2003).

2.2. O que é 0 Marketing?

Marketing, € uma palavra de uso comum, tendo ha muito tempo vindo a fazer parte do léxico
da gestdo. Apesar da alguma confusdo e complexidade de definicdes, a ideia central do
marketing reside no processo de troca. O marketing ndo ocorre a menos que haja duas ou mais
partes, cada uma com algo para trocar, ambas com a capacidade de realizar comunicacdes e
distribuicdo (Kotler, 1971). Este conceito tem origem inglesa e tem como derivagdo market
(mercado).

Ao abordar-se este tema, é importante perceber que este universo € bastante vasto,
estendendo-se muito além do ato da venda, englobando inmeras outras atividades relacionadas
ao mercado, como objetivo central: a criacdo de valor para a satisfagdo das necessidades do
mercado, por meio de produtos/servigos do interesse ou ndo por parte dos consumidores (Kotler
e Zaltman,1971).

Segundo Kotler (1994), marketing é a ciéncia e a arte de explorar, € a criacdo e o
proporcionar valor em prol da satisfacdo de um publico-alvo, com rendibilidade também para

a organizacao.



Dito isto, metaforicamente falando, este conceito pode ser visto como uma “balanga” entre
aquilo que o cliente deseja e os objetivos da empresa. Entdo, torna-se necessario a recorréncia
da envolvéncia do cliente num panorama central para todo o negécio. Segundo Kotler (1992),
o foco externo no cliente € considerado como “conceito de marketing”, sendo visto como uma
etapa indispensavel para o sucesso comercial de qualquer empresa. Philip Kotler (1992),
considerado por muitos como o “Pai do Marketing”, alargou o conceito num dos seus artigos,
descrevendo que a determinacdo das necessidades e desejos dos clientes, satisfazendo-os de
forma eficaz e eficiente do que 0s concorrentes, € a “chave” para a obtengdo dos objetivos

organizacionais (Kotler, 1992).

2.2.1. Preco como uma variavel do marketing

Depois de vastas e rapidas mudancas de cariz econdmico e tecnoldgico, o consumidor da
sociedade atual esta cada vez mais curioso e familiarizado com os seus desejos (Dudu e Agwu,
2014). Consequentemente, essas mudancgas acabam por afetar as necessidades das empresas
(Dudu e Agwu, 2014). Ehmke et al. (2005), afirmam que o marketing de cada negocio é tal e
qual como cada um o posiciona, ou seja, para a satisfacdo das necessidades dos clientes. O
gestor deve “pesar” as forgas comportamentais e lidar com os elementos de marketing no seu
“mix”, sempre com foco nos recursos e atendendo as necessidades de uma empresa (Ehmke et
al. 2005).

Segundo o autor Monroe (2003), uma das mais importantes decisdes de uma administracao
¢ a decisdo de preco, pois esta afeta a sua rentabilidade, o retorno das empresas e,
consequentemente, a sua competitividade no mercado. A definicdo e desenvolvimento da
variavel “preco” é uma tarefa desafiadora e complexa, dado que 0s gestores que se encontram
envolvidos neste processo devem ter em atencao a percecdo de como o0s seus clientes percebem
0s preco, ou seja, como desenvolver o valor percebido, nomeadamente, 0s custos que estdo
intrinsecos e que sdo relevantes para atender a essa necessidade, considerando os objetivos de
preco da empresa e nunca esquecendo a sua presenca competitiva no mercado (De Toni e
Mazzon, 2013). Neste sentido, Nagle e Hogan (2007), afirmam que as empresas que nao tém
em atencdo a sua gestdo de precos acabam podem perder o controlo sobre os mesmos, acabando
por prejudicar a sua rentabilidade e eficacia de custos. Lovelock (1996) acrescenta que 0 prego
€ 0 Unico elemento do marketing mix produtor de receitas, todos os restantes estéo relacionados

as despesas.



2.2.2. Os objetivos dos precos

Os objetivos de preco variam desde o curto e o longo prazo, auxiliando e fornecendo direcGes
para cada area de atuacdo, onde a partir deles se consegue ter uma percecdo do mercado (Dudu
e Agwu, 2014).

Segundo Weber (2000), a deciséo sobre os objetivos de preco huma organizacdo deve ser

feita antes da determinagdo do prego e uns dos principais objetivos assentam em:

e Atingir a meta de retorno sobre o investimento ou sobre as vendas liquidas. Kotler e
Amstrong (2008) analisam este objetivo como algo construtivo da estrutura de precos
que é projetada para o fornecimento do retorno gque se espera sobre o capital que é usado
para os produtos especificos, de forma que a receita de vendas produza um retorno
médio predeterminado para a empresa (ou seja, definicdo de uma margem de lucro sobre
as vendas). Este objetivo é usual a curto prazo.

e Estabilizar precos: Este objetivo encontra-se, normalmente, em setores onde existe um
lider de mercado e os precos flutuam com frequéncia. De forma geral, significa que o
preco que é cobrado pelo lider, ndo significa que seja 0 mesmo cobrado por outras
empresas (Sean 2005).

e Manter ou melhorar a participacéo-alvo do mercado: Este é um objetivo muito comum
nas organizacdes, onde o aumento da participacdo de mercado depende apenas delas,
pois é resultado das estratégias eficazes de precos a longo prazo (Lancaster, et al., 2002).

e Conhecer ou prevenir a competicdo: Na opinido de Lancaster et al., (2002), um dos
caminhos para a tentativa de confrontar a concorréncia é a reducéo de preco ou mesmo
evitd-la, optando por adotar a politica “seguir o lider” (uma politica em que a empresa
decida os seus precos com base nos precos dos concorrentes).

e Maximizacdo dos lucros: Este é sem ddvida um dos mais usados pelas organizaces,

mas recai sobre ele o problema do facto de estar relacionado, muitas vezes, na mente
do publico-alvo, preco alto e monopolio, embora aos olhos de Ezeudu (2005), ndo haja

nada de errado com isso.

2.3.  Aimagem do preco

A imagem de preco pode definir-se como uma variavel latente e multidimensional, ou seja,
aquilo que o consumidor esta disposto a abdicar para adquirir um produto/servico, geralmente

em dinheiro (Murphy, 1997). Trata-se de um conceito que é perfeitamente possivel de ser



guantificado, uma vez que, ndo tem subjetividade e dado a preferéncias, serve como

“referéncia” para os clientes onde, muitas vezes, funciona com base na lei da oferta e da procura.

2.3.1. Preco & Qualidade

Séo diversos autores, como Rao, Monroe (1989) e Zeithaml (1988) em que afirmam que, para
os clientes, o preco e considerado como informador de qualidade e sacrificio. Woodruff, (1997)
e Zeithaml (1988) abordam esta tematica admitindo que o valor percecionado para o cliente é
correntemente entendido como uma troca do cliente entre a qualidade interpretada do produto
e 0 preco percebido. Entéo, para uma precificacdo bem-sucedida por parte das empresas torna-
se necessario a compreensdao de como 0s seus clientes percecionam os beneficios do novo
produto e de que forma esses beneficios sdo negociados pelos clientes em relagdo ao preco
(Monroe, 2003). Desta forma, se o instrumento de prego for empregado da forma mais correta,
os clientes poderdo desenvolver percecGes mais fortes no que diz respeito a qualidade de um
novo produto (Ingenbleek, 2007). Este € um dos temas discutidos com mais regularidade na
area dos precos, o sinal de qualidade que os clientes podem aferir dos precos, onde Monroe
(2003) reforca, justificando que os mesmos acabam por ter um duplo papel para os clientes, o
de sacrificio e o de qualidade, tornando, desta forma, a precificacdo complexa para as empresas,
em que posteriormente existe um trade-off entre esses dois fatores no momento de deciséo de

compra (Anderson et al., 2000).

2.3.2. Preco & Promocgdes

O favoritismo do consumidor pelas promocdes de vendas difere da tipologia da promocéo,
mesmo quando os beneficios promocionais séo equivalentes (Koo, 2020). O melhor exemplo é
a analogia entre os pacotes “bonus” ¢ os descontos de preco, ou seja, a preferéncia do
consumidor depende de fatores situacionais, isto significa que, independentemente que o
chamado pacote “bonus” e um desconto no proprio preco presenteiem o produto promovido
pelo mesmo preco unitario, segundo Sinha e Smith (2000), o desconto de prego €
maioritariamente preferivel ao bonus, embora as promoc0des sejam favoraveis e apeteciveis para
todos. A facilidade com que os consumidores percecionam mensagem recebida em relagdo as
promogdes é também afetada na avaliacdo das mesmas, por exemplo, os descontos de preco
sobressaem-se aos de bdnus porque quando sdo altos, sdo mais faceis de processar, tornando o0s
beneficios mais salientes. Em dissemelhanca, Diamante e Campbell, (1989) afirmam que, 0s
pacotes de bonus realcam-se aos de desconto de preco quando ambos sdo apresentados em
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formato de percentagem. Ahmetoglu, et. al, (2014) acrescentaram que, 0s consumidores

sobrevalorizam o que é gratuito.

2.4. Estratégias de Pricing

As estratégias de pricing consubstanciam-se no meio ou método de como determinados
objetivos podem ser alcangados, sendo que uma a estratégia de precos acertada depende sempre
de uma correta avaliagdo e ponderacdo dos custos, do respetivo valor que é percebido da oferta
por parte dos compradores e da atuagdo dos concorrentes (Torres e Martins, 2006). Torres e
Martins (2006) afirmam, também, que estas estratégias sdo fundamentais para o marketing, uma
vez que se relacionam com a faturacdo e, desta forma, refletem a percecdo que o consumidor
tem no que diz respeito aos produtos ou servi¢os de uma empresa. Reforcam que, a base dessas
estratégias consiste na avaliacdo das forcas que moldam o mercado, a sensibilidade ao preco
dos clientes, as interacdes com a concorréncia e a propria situacao interna da empresa. Dolan e
Simon (1998) complementam que, em relacao a sensibilidade ao preco, € importante frisar que,
em parte, esta pode ser entendida pela auséncia de diferenciacdo da oferta (como é exemplo da
inovacdo) onde ird ter repercussdes na decisao de compra do publico alvo (consumidor) com
base no preco que, tendencialmente, a preferéncia é o menor possivel.

Se uma empresa pensa gue esta a comunicar valor através dos seus pre¢os e os clientes, por
outro lado, ndo percebem o valor que é transmitido pela empresa em relacdo aos pregos
estabelecidos, entdo, o0 objetivo de estratégia de precificacdo da organizacdo é derrotada e tem

de ser reajustada (Ahmetoglu et al., 2014).

2.4.1. Precos Multiplos

Segundo Klapper e Oetzel (2011), a estratégia de precos com base em pre¢os multiplos baseia-
se na atribuicdo de promocgGes na adquiricdo de quantidades, ou seja, vendo num prisma do
cliente, a partir do momento em que o consumidor adquire mais quantidades do produto
(podendo existir diferentes embalagens para cada tamanho), o preco sera mais baixo no que diz
respeito a unidade em que o produto é vendido (Ex: unidades, volume, etc.), durante um periodo
de tempo que é pré-estabelecido, na qual se da o nome de “promogdo”. Esta €, também, uma
forma de discriminacéo de preco.

Quando se fala em promocoes, tem implicito as “ofertas”, onde se incluem as ofertas de

volume (como se conhece “leve 3 por 2”, ou “compre um ¢ leve outro por metade do prego”,
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entre muitos outros) e pacotes comparativos/mistos, onde as comparacdes sdo feitas num pacote

ou “cesta” de bens (é exemplo disso os pacotes de TV ou cestas de supermercado).

2.4.2. Precos Discriminativos

Entende-se como discriminacdo de preco quando o mesmo bem ou produto é vendido a
diferentes consumidores a precos igualmente diferentes. E abordado na literatura por varios
economistas que a discriminacdo de precos acontece, nomeadamente, quando produtos
semelhantes, mas, ndo idénticos, sdo vendidos a precos onde nédo refletem diferenca de custos
(Clerides, 2004). Séo vérios os exemplos expostos em livros didaticos da economia, como 0s
descontos para estudantes ou idosos, a diferenca de precos de almoco para o jantar, as tarifas
aéreas com restricGes e os diferentes niveis de preco do combustivel, entre outros exemplos
(Clerides, 2004). Noutra perspetiva, ¢ argumentado por Lott e Roberts (1991) que esses
fendmenos sdo explicados com base nos custos, mas, ainda assim, 0s autores nao se atrevem a
desafiar a sabedoria convencional de que as diferencas de preco ndo podem ser explicadas por

diferencas de custo sdo discriminatdrias.

2.4.3. Precos baseados na criacdo de valor para o cliente

A definicdo de preco com base nesta estratégia, baseia-se na oferta de beneficios de valor igual
ou superior aos sacrificios que sdo cometidos pelo consumidor no ato de compra de um produto.
De todos os sacrificios, existe o sacrificio financeiro onde esta implicito o preco a ser cobrado
ou o0 que é pago pelo consumidor (Juran e De Feo, 2010). Payne e Frow (2014) vém esta
precificacdo como uma proposta de valor superior, representando uma oferta para os clientes
que faz aumentar o valor ou resolve um problema de uma forma melhor do que as oferecidas
pelos concorrentes semelhantes.

Ingenbleek et al. (2010) fazem referéncia ao preco percebido com base no valor, pois 0s
gestores tomam as suas decisdes de prego com base na percecao dos beneficios que os clientes
tém de determinado produto, e de que forma esses beneficios sdo percebidos e ponderados em
relacdo ao peco que pagam. Assim, Cressman (2012) vé esta pratica como uma orientacdo
cultural das empresas, sendo derivada de um vasto conjunto de rotinas e estratégias
organizacionais que uma instituicdo se podera centrar, em prol da satisfacdo do cliente, aliado

ao aumento da rentabilidade da empresa.
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2.4.4. Precos baseados nos custos

Face ao aumento da intensidade competitiva, com o nimero de ofertas a subir significantemente
com forte impacto dos entrantes potenciais locais e internacionais, consegue-se observar que 0
preco € visto como uma das variaveis imprescindiveis para a sustentacdo e sucesso de ume
empresa, no curto, médio e longo prazos.

Bernardi (1996) refere, que sdo varios os segmentos do mercado em que o0 custo ainda se
encontra como um “referencial” relativamente a definicdo do prego de venda, dado que em
condi¢des normais, ninguém vende 0s seus bens ou servicos abaixo dos seus custos. Ainda
assim, Bruni e Fama (2002) afirmam que o preco de venda baseado Unico e exclusivamente no
custo gera alguns conflitos, nomeadamente, no que diz respeito a perda de competitividade,
uma vez que ja ndo se considera a procura e 0s niveis de concorréncia.

Desta forma, a formacdo dos precos baseados no custo acrescido ao lucro é considerada
uma visdo “miope” onde nao se tem em consideragao a relagdo entre a empresa e o seu mercado
de atuacdo. Nem sempre a maximizagao do lucro é o objetivo central ou Unico objetivo quando
se definem os precos. Por isso, torna-se relevante tracar os objetivos diretivos e o estabelecer
estratégias e politicas de precos para que o aumento da performance do negécio a longo prazo.
(Dolan e Simon, 1998).

2.4.5. Estratégias de precificacdo por linha de produtos

Varios autores, como € o exemplo de Livesey (1978), olham para esta estratégia de precificacdo
como meio para maximizar o seu lucro para o total dos produtos da linha e ndo na obtencéo de
0 maior retorno possivel para determinado bem/servico.

O autor Cogan (1999) demonstra a sua perspetiva sobre esta estratégia de precificacao,
defendendo a mesma como uma classificacao deste tipo:

O Preco cativo, onde se consegue obter o maior lucro com a venda de produtos
complementares, com precos elevados descartando a hipdtese dos produtos basicos, pois 0s
precos sdo relativamente baixos. Assim, conseguir-se-a a maximizacdo do lucro da linha de
producdo através do preco cativo (Cogan, 1999);

O Preco Isca e Precgo Lider, onde se oferece um determinado bem ou servi¢o a um preco
baixo propositadamente com a intencao de direcionar o cliente para a aquisic¢ao de outro com o
preco lider (por exemplo: acontece muito em estabelecimentos de consumo como
bares/restaurantes, onde reduzem o prego do “bem principal”, a comida, para conseguirem tirar

bom proveito, lucro, com o preco da respetiva bebida) (Cogan, 1999);
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O Preco Pacote e Mdltiplas Unidades de Prego, que se define como a probabilidade da
perda de algum do lucro em unidade unitéria, mas, em oposi¢do, maximiza-se o lucro da linha
como um todo. Ou seja, este pacote alega que, o0 preco unitario de cada unidade dentro do pacote
é superior ao preco do pacote completo. Por outras palavras, as multiplicidades de unidades de
preco sao mais vantajosas para o cliente do que a compra de uma unidade s6 (por EX: na compra
de 5 unidades, apenas paga 4) (Cogan, 1999).

2.4.6. Precos baseados na concorréncia

Este tipo de estratégia é cada vez mais comum, onde a base é a competi¢cdo e usa-se como key
information os niveis de precos dos concorrentes e as respetivas expectativas de
comportamentos que se é observado nos concorrentes e/ou possiveis potenciais concorrentes
para a determinacdo dos niveis de preco que serdo adequados para se praticar pela empresa com
0 objetivo da tdo esperada vantagem competitiva (Liozu e Hinterhuber, 2012).

Uma das principais vantagens desta abordagem é a consideracdo real dos pregos dos
concorrentes, mas, ainda assim, acarreta uma desvantagem em alguns aspetos relacionados a
procura que ndo sdo considerados, além do facto de que, a partir do momento que existe um
forte foco competitivo entre os concorrentes pode encorajar, desta forma, os concorrentes a
baixarem 0s seus precos no mesmo periodo de tempo, contribuindo, assim, para uma
competicdo predatéria/guerra de precos (Heil e Helsen, 2001). E dito por Nagle e Holden
(2003), que este tipo de estratégia de precos € muito “trai¢oeira”, pois cada empresa ndo tem
efetivamente informacé&o clara sobre o custo ou lucro dos seus concorrentes e que, por sua vez,
podem estar a trabalhar com margens muito baixas. Assim, ao seguir-se esta estratégia, a
empresa corre riscos em operar em margens minimas, como ja foi referido, ou até mesmo ter

lucros negativos.

2.4.7. Preco Dinamico

A precificacdo dindmica é definida por Haws e Bearden (2006) como uma estratégia onde os
precos t€m a “liberdade” de variar ao longo do tempo, dependendo dos consumidores ou das
circunstancias. E visto, também, pelo Kotler e Armstrong (2008) como uma satisfagio das
caracteristicas e necessidades dos clientes e situacdes individuais.

Esta estratégia ¢ também conhecida como “gestdo de rendimento” e, ultimamente, tem sido
fortemente praticada nas industrias de aviacdo, hotelaria e, agora recentemente, noutras

industrias como o desporto e o entretenimento. Precificacdo essa que permite as empresas a
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extracdo do excedente do consumidor (Grewal et al., 2004), onde se tem o exemplo do site da
Amazon, que permite a especificacdo de um preco Unico para cada individuo, podendo a tal
extracdo do excedente do consumidor, depender da apeténcia de comprar de cada cliente.
Angwin e Mattioli (2012) argumentam que, desde bens eletronicos, vestuario, bijutaria ou até
itens domésticos podem ter precos a um nivel especifico para cada consumidor, de forma a
atrai-lo. A tecnologia tem facilitado esta estratégia. Muitas firmas (Ex: a Apple, Netflix, Ebay,
etc.) atravessam um dilema quando pensam nesta estratégia, pois por um lado querem aumentar
a sua rentabilidade captando o excedente, mas por outro lado temem que essa estratégia possa
afastar os seus clientes, despertando perce¢oes de injustica (Li et al., 2018)

A pratica desta estratégia baseia-se na premissa de que os consumidores sao heterogéneos.
Existem diferentes consumidores que estdo dispostos a pagar diferentes precos maximos por
um determinado produto. Esse pre¢o maximo € chamado como “pre¢o de Reserva” (Wang et
al., 2007).

2.4.8. Estratégia de Skimming

Este tipo de estratégia, segundo varios autores como McCarthy (1971) ou Kotler (1972),
consiste em que a empresa, huma fase inicial, defina os precos dos seus produtos acima do
mercado, ou a taxas correntes. Mas, consoante o tempo vai passando, o produto vai avangando
para 0s estagios terminais do Ciclo de vida do produto (PLC)? “obrigando” o marketing
manager a reduzir o preco. Esta estratégia adequa-se em situacdes onde estdo presentes
caracteristicas como a pouca ou inexistente ameaca de potenciais concorrentes; o afastamento
radical do produto das normas aceites; a procura inelastica no que diz respeito ao pre¢o do
produto, como a baixa elasticidade cruzada da procura; as deseconomias de escala; tecnologia
em constante alteracdo; forte possibilidade de alteracdo de mercado; entre outros. Dean (1976),
afirma que a logica desta estratégia é “desnatar” o excedente dos clientes no inicio do PLC,
com o intuito de exploragdo de uma posicdo monopolista ou a baixa sensibilidade ao prego dos

inovadores.

2 (PLC) — E representado pela tendéncia relativamente as vendas unitarias de um determinado bem/servico, desde o momento em que este é
colocado na “montra” para venda até a fase em que seja removido pela propria empresa. (Buzzell, 1966). Desta forma, como refere Polli (1968
p. 67) que o PLC, ndo ¢ mais nem menos, como o “retrato” da evolucéo dos atributos do produto e das respetivas caracteristicas do mercado
ao longo do ciclo temporal.
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2.5. Inovacéo

2.5.1. Conceito

O conceito de inovagdo surge na literatura como algo amplo, onde inclui termos como a
novidade, a comercializagdo ou implementagéo. Dito de outra forma, se alguma ideia nédo foi
posta em prética e transformada em produto, processo ou servico, entdo ndo se pode classificar
como inovacdo (Popadiuk e Choo, 2006).

Segundo o autor Urabe (1988), quando é referida a definicdo de inovacao surge facilmente
no pensamento, involuntariamente, a ideia de algo novo, a implementacdo de uma nova ideia
no mercado em prol de um crescimento dindmico da economia e, desta forma, ao aumento do
emprego, sempre em vista a obtencdo do lucro para o negocio inovador. Urabe (1988),
acrescenta que, a inovacao nunca sera tratada como um fenémeno Gnico, mas sim como um
processo longo e cumulativo de um vasto ndmero de processos de tomada de decisdo
organizacional, que comeca na chamada fase que se gera a ideia até a fase da sua
implementacdo. Adner e Levinthal (2001) reforcam a linha de pensamento referindo que, este
processo € impulsionado por requisitos de um determinado publico alvo e do mercado, bem
como pela respetiva competicdo entre fornecedores para a satisfagdo de necessidade por parte
dos clientes que, desta forma, é moldada pela evolugdo da tecnologia e sempre aliada a um
olhar empreendedor e desafiador.

A OECD no manual de Oslo, caracteriza o conceito como “Inovac¢do € um produto ou
processo novo ou melhorado (ou uma combinacdo dos mesmos) que difere significativamente
dos produtos ou processos anteriores da unidade e que foi disponibilizado para usuarios

potenciais (produto) ou colocado em uso pela unidade (processo)”’(OECD, 2018, p.20) .

2.5.2. Tipos de Inovacao

De acordo com o que é dito no manual de Oslo (OECD, 2005), conseguimos identificar 4 tipos
de inovagéo:

e Inovacdo de Processos: O autor refere-se a Inovacdo tecnoldgica de processo quando
se adota métodos de produgdo novos ou bastante melhoradores, incluindo os métodos
de entrega dos produtos. Ou seja, esses métodos tanto podem inovar a nivel de
equipamento, como em organizacao da producdo (ou até um cruzamento de ambas). O
objetivo assenta na producdo ou entrega de produtos aprimorados tecnologicamente,

onde a entrega ou a produgdo dos mesmos ja s podera ser feita com os métodos atuais,
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esquecendo os anteriores (OECD, 2005, p.56). Tushman et. Al (1997) descrevem que
esta inovagdo passa por uma mudanga significativa na tecnologia, mas o mercado
permanece 0 mesmo.

Inovacdo do Produto: Em consequéncia com a inovacgdo de processos, a inovacao de
produto é considerada no manual de Oslo como a principal categoria de inovacao
(OECD, 2005). A inovacéo de produto (ou servicos) so pode ser considerada aquando
existe uma mudanca radical nas suas caracteristicas/na sua utilizagdo (como € exemplo
disso as alteracBes estéticas, de softwares, entre outros) ou quando é algo
completamente novo. Ou seja, ou parte de uma mudanga “insignificativa”, com poucas
mudancas que envolvem um grau inferior de novidade, ou algo de raiz, novo (OECD,
2005). A inovacao no manual de Oslo (OECD, 2005), é dividida em gois grandes
grupos: Os Produtos tecnologicamente novos que é quando, as caracteristicas
tecnoldgicas ou 0 uso posterior que o produto ird dar € completamente diferentes dos
produtos anteriormente produzidos. E os Produtos tecnologicamente sofisticados,
onde certos produtos ou servicos podem ter desempenhos superiores ou menores custos,
através da introducdo de novos componentes que possibilitam uma melhor performance,
tanto para produtos simples e complexos (OECD, 2005)

Inovacdo Organizacional: Este tipo de inovacgdo é caracterizado como uma aplicacéo
de ideias totalmente novas para a empresa, com o intuito de criar valor agregado,
diretamente para a empresa ou indiretamente para os seus clientes, independentemente
da inovacdo (novidade) e o valor agregado estejam ou ndo incorporados em produtos,
processos servigos ou até em sistemas de organizacdo, gestdo ou marketing do trabalho
(OECD, 2005). Mas, ainda assim, sé é considerado como inovacdo se as alteracfes
organizacionais forem significativas, que é o exemplo do aumento de produtividade ou
do volume de negdcios, em detrimento de decisdes de gestdo.

Inovacdo de Marketing: Esta inovacdo em consonancia do que ja foi tratado em outros
pontos ao longo da revisdo da literatura, diz respeito a implementacdo de melhorias
significativas desde a embalagem, a distribuicdo, a promocéo, bem como a fixacao de
preco de um determinado produto (OECD, 2005). Mais uma vez, de acordo com o
manual de Oslo “O marketing constitui uma atividade de inovagdo TPP quando ¢
necessaria para implantacdo de um produto tecnologicamente novo ou aprimorado”
(OECD, 2005, p.69). Tem como objetivo central a alteracdo do seu posicionamento no

mercado ou a entrada para novos mercados, que abranja outros clientes.
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2.6. Impacto da Inovacgédo nas Estratégias de Preco

Inimeras empresas, infelizmente, olham para os pregcos como algo “antagOnico”, isto €, como
um relacionamento “ganha-perde” com os clientes, onde uma das partes ganha e a outra,
consequentemente, perde. O que é factual é que a inovagdo tem funcionado como uma
“alavanca” para a quebra deste ciclo vicioso, trazendo novas abordagens para a industria e
estratégias/taticas de preco, com o intuito de aumentar a organizacdo de precos e a satisfacdo
do cliente, bem como os respetivos lucros da empresa (Hinterhuber e Liozu, 2014). A
organizacao a nivel de precificacdo é algo que falha imenso nas empresas que, de acordo com
Hinterhuber e Liozu (2014), menos de cerca de 5% de todas as empresas tém uma equipa de
precificacdo que se dedica na andlise e desenvolvimento da monotorizacdo dos recursos dos
precos.

Segundo Griffin, (1997) e Cooper et al. (1999), a implementacdo de uma estratégia de
inovacdo fornece uma direcédo clara e projeta toda a organizacdo para uma meta de inovagéo
comum. Assim, € necessario para a administracdo o desenvolvimento da estratégia e a
comunicacdo do papel da inovacdo dentro da instituicdo, bem como decidirem, em equipa, as
tecnologias a wusar e quais as melhorias a alcancar, no que diz respeito ao
desempenho/performance da mesma (Oke, 2007). Oke (2002), define que o primeiro passo para
a formulacdo de uma estratégia de inovacdo é saber quais as areas de foco que se pretende
“inovar”. Toda esta estratégia necessita da especificacdo das necessidades que se querem
satisfazer, em prol da rentabilidade.

Segundo Hinterhuber e Liozu (2014), cerca de 95% das empresas ndo se envolvem na
inovacédo de precos, sendo este um tema que acaba por ser negligenciado pelos gestores e néo
recebe a devida importancia. Essas empresas olham para a estratégia de precos como algo vasto,
baseado na competicdo/custos, onde as taticas de precos sdo limitadas a descontos (Hinterhuber
e Liozu, 2014). A visdo dessas organizacdes nao engloba a inovacao de pre¢os como prioridade,
pois ndo tém uma funcdo dedicada. Funcdo essa, que acarreta responsabilidades tipicas, desde
0 estabelecimento de uma lista de pregos que transmita o valor do cliente; o estabelecimento de
uma politica de descontos direcionada para o desempenho; o desenvolvimento de diretrizes de
comunicagéo do valor e preco aos clientes; o armazenamento de informagdes sobre os clientes,
produtos e o pessoal de vendas, de modo a analisar-se os indicadores chave de desempenho em
relagdo aos precgos e, por fim, o desenvolvimento de ferramentas de precificagédo (Hinterhuber
e Liozu, 2014)
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Um dos fatores que pode ser determinante entre empresas de alto e baixo desempenho e
que esta associado aos pregos, ¢ a confianca. E dito por Prajogo (2016) que, a implementac&o
da inovacdo nas estratégias de preco requer confianca, ou seja, a crenca nas proprias habilidades
para enfrentar qualquer tipo de desafio, o pensar no futuro, a conviccao de que os seus produtos
e servigos agregam valor, a coragem e atitude para a mudanca de preco no mercado face aos
concorrentes e, sem esquecer, a coragem e capacidade de dizer ndo aos pedidos dos clientes de
reducdo de precos. Estudos afirmam que o aconselhar as equipas a confianca € peca

fundamental para uma estratégia inovadora (Prajogo, 2016).

2.6.1. Inovacdo como Vantagem Competitiva

De todas as inovacdes, a inovacdo de produto é das que mais desperta a atencdo aos
consumidores, provavelmente pelo facto de ser considerado mais visivel para os clientes e de
ter um potencial de abertura de novos mercados. Um dos aspetos de diferenciacdo das outras
inovacOes que eleva a vantagem competitiva € que os clientes podem visualizar os valores
relativamente claros que os levardo a decisdo de compra (Prajogo, 2016).

Através da influéncia dos avancos tecnoldgicas e pela crescente mudanca nas expectativas
dos clientes, o mercado tém vindo a mudar constantemente, obrigando as organizagdes a
procura de novos produtos para se manterem lucrativas e competitivas entre as restantes. E a
partir do desenvolvimento e inovacdo de novos produtos ou servigos, diferencid-los dos
concorrentes gque se atinge os melhores resultados, pois um novo produto que agregue valor ao
cliente, devido a sua qualidade, reducdo de custos ou inovagdo, contribuird sempre para um
melhor desempenho (de Toni et al., 2017). Assim, para que um negdcio se mantenha
consistente em rentabilidade e competitivo, o desenvolvimento de novos produtos bem como a
inovacdo dos seus produtos e processos sdo pecas fundamentais para a performance de uma
organizacdo (Cooper e Kleinschmdt, 1987).

Empresas que se denominam como empreendedoras, normalmente, diferenciam-se das
restantes devido a sua capacidade de inovar e reagir facilmente as mudancas com flexibilidade
e habilidade, servindo a inovagdo como a “chave” da sua estratégia competitiva e, assim,
aumentando a vantagem competitiva sustentavel (Namen e Slevin, 1993). Embora a inovagao
seja maioritariamente tecnoldgica, Porter (1990) acrescenta que as empresas criam vantagem
competitiva a partir do momento em que concebem novas formas de conduzir as atividades na

cadeia de valor para entregar valor superior ao cliente.
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CAPITULO 3

Modelo Conceptual e Hipoteses da Investigacao

Perante todo o enquadramento teorico ilustrado, ficou comprovado que a inovagdo, relacionada
com 0 preco esta cada vez mais presente no nosso quotidiano, nomeadamente, no desempenho
dos negdcios.

Para perceber a que nivel a inovagdo “rompe” o impasse que ¢ muito pensado hoje em dia
pelas empresas, onde vém 0S precos como uma proposta ganha/perde entre elas e 0s seus
clientes, tentando saber de que forma este fenémeno da inovacéo, inerente nas estratégias de
precificacdo das empresas faz aumentar o lucro (caso faca) e a satisfacdo do cliente de forma
conjunta, evidenciando os seus resultados positivos e negativos, percebendo as caracteristicas
e competéncias que podem influenciar o mesmo, bem como os marcos alcancados com as

estratégias especificas das empresas, é necessario responder a estas questdes de investigacao:

1. De que forma se relacionam as estratégias de preco com a decisédo do consumidor
de aquisicao de inovacdes?

2. Quais as estratégias de preco usadas pelas empresas inovadoras?

Seguidamente sdo apresentadas as hipoteses de investigacdo, que foram deduzidas através

dos questionarios lancados aos consumidores e que suportam a 12 questdo de investigacao:

H1: “A avaliacio do consumidor no ato de compra de um novo produto esta positivamente

relacionada com a percecio do consumidor ao preco/qualidade”;

H2: “A avaliacio do consumidor no ato de compra de um novo produto esté positivamente

relacionada com a sensibilidade do consumidor as promogdes™;

Espera-se que, através da realizacdo de todos os objetivos, principalmente na resposta as
questdes de investigacdo, consiga demonstrar-se a importancia e o papel decisivo que a
inovacgdo tem no seio das organizacGes, nas suas praticas de precos e desta forma para o alcance

do sucesso institucional nos mercados.

21



22



CAPITULO 4
Metodologia

O capitulo da metodologia tem como objetivo central a descrigdo de todos os procedimentos
utilizados no desenvolvimento da pressente investigacdo, em consonancia com as questdes de

investigacdo que foram inicialmente propostas.

4.1. Motivacdo e escolha da estratégia de investigacéo e de recolha de
dados

4.1.1. Estudo de caso

O estudo de caso € apenas um dos inimeros recursos conhecidos de se fazer pesquisa em
ciéncias sociais e pode ter seis fontes de evidéncias: documentagédo, registos de arquivos,
entrevistas, observacdes diretas, observacao dos participantes e factos fisicos (Yin, 2009). Cada
estratégia tem as suas vantagens e desvantagens peculiares, dependendo de trés condicGes
como, o tipo de questdo de pesquisa, 0 controle que um investigador tem sobre os eventos
comportamentais reais e o foco em fendmenos histéricos contemporaneos em oposicao (Yin,
2009).

Um estudo de caso pode ser descrito de varios modos diferentes. Existe uma diversidade
de opinides segundo alguns autores, como o Baskarada (2014), em que afirma que, 0 método
do estudo de caso nao é totalmente compreendido, embora seja amplamente utilizado. Segundo
Jacobsen (2002), um estudo de caso é um estudo intensivo que visa generalizar para varias
unidades, onde o enfoque é baseado em uma unidade especifica. Cousin (2005) reitera que, 0
método de estudo de caso também é uma boa forma de definir casos para um melhor
entendimento. Thomas (2011) reforca, aludindo que se trata de uma analise de sistemas
estudados com uma visao abrangente, onde um ou varios métodos sdo usados.

Os estudos de caso, tém-se tornado cada vez mais recorrentes em investigacdes do foro
psicolégico, socioldgico e econdmico, tornando-se possivel afirmar que, um estudo de caso é
uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno atual num determinado contexto na vida

real e quando os limites entre esse fenomeno e determinado contexto néo séo claros (Yin, 2009).

23



4.1.2. Andlise Qualitativa

De acordo com o que foi referido anteriormente, a fonte de evidéncia, estratégia e a recolha de
dados adotada neste ponto do estudo, com o intuito de responder a parte dos objetivos
propostos, é atraves de uma entrevista exploratéria semiestruturada, procedendo-se, assim, a
uma analise qualitativa de contetido. E referenciado por Shannon (2005) que, a analise de
contetdo qualitativa € um dos varios métodos (como a etnografia, a teoria fundamentada,
fenomenologia e pesquisa histdrica) de pesquisa quando se pretende analisar dados de texto.

Para muitos autores, este tipo de pesquisa com recurso a esta analise de conteddo tem
enfoque nas caracteristicas de linguagem, bem como a atenc¢do ao contetdo ou significado
contextual do texto (Shannon, 2005). Ao referir-se dados de texto, podem ser desde a forma
verbal, impressa ou eletronica e podem ter sido obtidos a partir de respostas narrativas,
perguntas de pesquisa abertas, entrevistas, grupos e foco, observacdes, livros, manuais, entre
outros (Kondracki e Wellman, 2002). Weber (1990) reforca que, a analise qualitativa vai muito
além do processo de contar palavras, para examinar intensamente a linguagem, com o intuito
de classificar grandes quantidades de texto num ndmero eficiente de categorias, que
representam significados.

A entrevista aplicada foi o tipo de entrevista semiestruturada, realizada aos responsaveis
dos departamentos em questdo das empresas (Dr. Filipe Almeida, head of digital da Science
4You e Dr. Diogo Castelo Branco, Diretor de Inovacdo da Mendes Gongalves), onde permitira
a possibilidade de perceber e obter uma visdo muito mais detalhada da forma como as empresas
estabelecem precos para produtos inovadores e qual o impacto nos consumidores desta
precificacdo, como também, entender se 0 mercado esta a corresponder, face aquilo que é

planeado nas organizacoes, respondendo assim a segunda questdo de investigacao.

4.1.3. Analise Quantitativa

Paralelamente, saindo da Otica das empresas e entrando na Gtica dos consumidores,
analisou-se a percecdo dos clientes face aos precos e inovagOes apresentadas pelas empresas
inovadoras e tentou perceber-se de que forma este fendmeno da inovacdo influencia as
estratégias de preco, impactando desta maneira, nas intencdes de compra dos consumidores.
Esta analise foi realizada, recorrendo a dados primarios obtidos atraves de um survey.

Para a percecdo da dtica dos consumidores, procedeu-se a0 método quantitativo, tendo
como objetivo principal a retencdo da opinido dos consumidores, para que se conseguisse

responder & primeira questdo de investigacdo “De que forma se relacionam as estratégias de
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preco com a decisdo do consumidor de aquisi¢do de inovagdes?”. Optou-se por este método
devido ao facto de ser um dos recursos mais utilizados quando se pretende realizar pesquisas
sobre opinides e captacdes de informacGes, neste caso, dos consumidores. Devido ao facto do
crescente acesso a internet em todo o globo, acrescentando o panorama pandémico vivido nos
ultimos tempos, tem-se observado uma evolucdo e uso enorme do digital, resultando no

aumento de cada vez mais, da utilizagdo de questionarios online (Regmi et al., 2017)

e Vantagens dos questionarios online

A vasta utilizacdo deste método é recorrente devido as suas vantagens, como destacam
varios autores desde Oliveira (2013), afirmando que a introducdo de questionarios tem uma
forma féacil de gerir, uma maior liberdade de respostas dado o anonimato (fazendo com que os
respondentes sintam uma maior confortabilidade na participacdo), obtém-se respostas mais
rapidas e precisas, existe um menor risco de distorcao pela ndo influéncia do pesquisador, entre
outras. Wyse, (2012) e Regmi et al. (2017), reforcam que, o baixo custo de aplicacdo, o tempo
que se poupa e a capacidade de chegar a uma maior diversidade de populagdo séo as vantagens

mais mencionadas na literatura.

e Desvantagens dos questionarios online
Em contrapartida, apesar das iniUmeras vantagens, também existem limitacGes que andam
ao redor da possivel subjetividade nas respostas dadas pelos consumidores (com um menor grau
de rigor nas respostas), que decorrem da natureza do meétodo dificultando, desta forma, a
compreensdo e analise do tema em questdo, ou seja, condicionando a validade e qualidade dos
dados (Wyse, 2012).

4.2. Construcédo dos instrumentos de pesquisa

De forma a conseguir-se a obtencdo das respostas as questdes de investigacao, procedeu-se a 2
métodos de analise, um quantitativo para a perspetiva dos consumidores e outro qualitativo para
a perspetiva das empresas.

No que diz respeito aos questionarios lan¢ados aos consumidores, para a sua construcao foi
utilizada a plataforma da internet “Google Forms”, onde a populacdo foi os consumidores e a
amostragem, segundo Etikan (2016) ¢é considerada uma ‘“amostragem ndo amostra”,
precisamente 314 inquiridos. No presente questionario apresentava-se uma estrutura de 3
dimensdes: “A percecdo dos consumidores ao Pre¢o/Qualidade”; “A sensibilidade do

consumidor as Promogdes”; “A Sensibilidade do consumidor a inovagdo”, sendo duas
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direcionadas para 0 preco e outra para a inovagao. Para a construcdo dos itens de cada dimenséo
teve-se por base ou foram analisados artigos cientificos, teses de mestrado e de doutoramento,
como artigos de profissionais ligados as areas de estudo, destacando desde Ingenbleek et, al.,
(2003 e 2010), Diamond (2008), Ahmetoglu et al., (2014), Koo e Suk (2020), Manning e Sprott
(2007) e Manual de Oslo (2005).

Antes do envio dos mesmos, realizou-se um pré teste, que consistiu na aplicacdo do
questionario a trés individuos, com o intuito de eliminar potenciais problemas — como por
exemplo, problemas de texto e medida, layout e dificuldade/compreensdo das questfes, uma
vez que, a interpretacdo de quem realiza e responde aos questionarios muitas vezes é desigual,
podendo quem n&o se encontra tdo familiarizado com o tema, interpretar de outra forma.

Os resultados obtidos em inquéritos foram tratados com recurso ao software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), procedendo-se a uma analise descritiva, a uma Analise
Correlacional, tal como, ao Modelo de Regressdo Linear Mdltipla.

Em relacdo a perspetiva das empresas, nomeadamente, a resposta da segunda questdo de
investigacdo “Quais as estratégias de preco usadas pelas empresas inovadoras?” a andlise foi
tratada através da recolha de dados primarios, por meio de uma metodologia qualitativa assente
em entrevistas semiestruturadas aos responsaveis dos departamentos de inovacao. As questdes
presentes na entrevista foram elaboradas com base em conceitos retratados na revisdo da
literatura, sob a pesquisa de um vasto leque de artigos cientificos, adaptando-as a partir de
Ingenbleek et al., (2003 e 2010), Hinterhuber e Liozu, (2014), Schumacher et al., (2014), Kim
e Thapa, (2018) e Manual de Oslo (2005).

A escolha das empresas (Science4You e Mendes Gongalves) para casos praticos, deveu-se
ao facto de se enquadrarem na tematica de investigacdo, uma vez serem empresas que possuem
como seu ADN a inovacdo, apresentarem uma presenca fisica e online, além de outros fatores.
Constituem, assim, boas caracteristicas para a contribui¢do do estudo em questéo.

A 12 entrevista, com o Dr. Filipe Almeida da Science4You, realizou-se dia 12 de margo e
a segunda entrevista com o Dr. Castelo Branco no dia 26 de abril, ambas via online — Microsoft
Teams. As questdes encontravam-se semiestruturadas e subdivididas em 3 dimensoes: “Como
definem os pregos?”’; “Impacto da Inovag@o” e “Impacto da inovagdo nos precos”, cOmo é

possivel observar no apéndice F.
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4.2.1. Anélise de Dados

A parte mais importante de qualquer projeto de pesquisa é o processo de planeamento, tanto
para a analise de dados como para qualquer outro tipo de etapas do processo de pesquisa
(Thompson, 2009). Assim, esta sec¢do visa explicar, através dos dados obtidos, em que pontos
passara a sua analise, bem como os conceitos das respetivas analises, nomeadamente, Estatistica

Descritiva, Analise Correlacional e Regressdo Linear Multipla.

e Estatistica Descritiva

As estatisticas sdo geralmente descritivas (tal como o nome indica, descrevendo o que €) ou
inferencial (determinando a probabilidade de uma diferenca real estar presente na populacéo).
Para chegar a conclusdo de qual a estatistica mais adequada para cada caso, segundo Thompson
(2009), os investigadores necessitam de saber qual o tipo de pergunta que estdo a realizar e 0
seu nivel de medicdo que esté a ser usado para cada varidvel, ou seja, definir dimensdes para
cada conjunto de variaveis.

As estatisticas descritivas sdo recorrentes para resumir um conjunto de observacgdes, com o
objetivo de comunicar a maior quantidade de informacdes da forma mais simples possivel, por
outras palavras, € o tipo de informacdo que descreve as caracteristicas basicas dos dados em
analise, como por exemplo as medidas de tendéncia central (média, moda, mediana) e as
medidas de dispersao ou variacdo (desvio padrdo, erro quartil, variancia, entre outras) (Mishra
et al, 2019). Quanto a estatistica inferencial, esta obtém conclus6es de dados sujeitos a uma
variacdo aleatdria, como é exemplo de erros de observacéo e variagdo de amostragem (Mishra
et al, 2019).

e Anélise Correlacional
Ao mencionar-se o termo correlacdo, denota-se a importancia em referir o qudo intimamente
duas ou mais variaveis estdo relacionadas, onde a magnitude e a direcdo das relacdes lineares
entre as varidveis sao estimadas e a significancia estatistica 1 necessita de ser testada, em que a
hipdtese nula significa ndo haver relacionamento entre as variaveis e a hipotese alternativa
remete para a existéncia de um relacionamento (Prematunga, 2012).

Sendo as andlises correlacionais apropriadas para explorar a relacdo entre as variaveis,
existem 3 variantes comuns: As bivariadas, parciais e multiplas (Prematunga, 2012). A
correlacdo bivariada encarrega-se de medir a relacéo entre duas variaveis, enquanto a correlacao
parcial j& examina a relacdo entre duas varidveis, levando em consideracdo o efeito de uma

terceira e, por fim, a correlagdo mdaltipla que examina a correlagao entre variavel de resultado
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e o efeito combinado de outros preditores (Prematunga, 2012). Para o seu calculo, como ja
referido, o software estatistico (SPSS) tornou-se uma ferramenta comum para calcular

diferentes estatisticas de correlacdo (Prematunga, 2012).

e Coeficiente de Spearman vs Coeficiente de Pearson

A utilizacdo do coeficiente de correlacdo de Spearman, assenta quando ambas as varidveis sdo
de nivel ordinal ou quantitativo, enquanto o R de Pearson apenas € recurso de analise quando
ambas sdo de nivel quantitativo (Pestana e Gageiro, 2020). Ambos os coeficientes sdo medidas
relativas da associacdo linear entre pares de variaveis que ndo dependem das unidades de
medida, variando entre -1 e +1, ou seja, quanto mais se aproximarem dos extremo, maior sera

em media essa associacao (Pestana e Gageiro, 2020).
e Regressao Linear Mdltipla

Sendo a regressdo linear uma das pecas fundamentais para estudos estatisticos tornou-se, entéo,
necessaria para o estudo a sua analise. A Regressdo Linear é considerada como uma das
variadas técnicas quando se realiza o tratamento e analise de dados com o objetivo de se fazer
previsdes, podendo existir dois tipos de regressdes: A regressdo Linear Simples, que se
denomina como um modelo bivariado, ou seja, construido para prever uma variavel de resposta
de uma variavel explicativa (sdo os termos gerais para descrever relacionamentos preditivos),
estimando a relacdo entre uma variavel de resposta e uma unica variavel explicativa, de um
respetivo conjunto de dados onde se inclui observacdes para ambas as variaveis para uma dada
amostra peculiar; e a Regressdo Linear Mdltipla, normalmente recorrente em anlises onde o
modelo € estendido para incluir mais de uma varidvel explicativa, produzindo, assim, um

modelo multivariado (Tranmer et al. 2008).

4.3. Contextualizacédo e Caracterizacdo das Empresas

Em complementagdo com o estudo em questdo e respetiva analise quantitativa, tornou-se
importante recorrer a duas empresas inovadoras, onde vém a inovacdo como um pilar
estratégico para o desempenho do seu negdécio e nada melhor que ter em referéncia estes dois
exemplos de empresas, que tém vindo a alargar o fendbmeno da inovagao e a aproveitar o melhor
que este pode trazer, tanto para a sociedade como para as instituicdes, que tém ganho, ano apés

ano, mais resplendor. As empresas escolhidas para os casos de estudo foram:
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4.3.1. Scienced4You, S.A
4.3.1.1. Histéria

A Sciencedyou teve a sua fundagdo logo no inicio de 2008 (janeiro), por Miguel Pina Martins
(CEO da empresa), num ambiente universitario, em pareceria com a Faculdade de Ciéncias da
Universidade Nova de Lisboa (FCUL). E considerada uma empresa portuguesa de raiz, em que
a sua producdo é a base do desenvolvimento e comercializacdo de brinquedos educativos e
cientificos. A sua sede, espaco onde se encontra a sua operacdo logistica, é localizada no
MARL, em Loures. Além da temética dos brinquedos, é uma empresa dedicada a inumeras
dindmicas envolventes, como o desenvolvimento de campos de férias, a organizacao de festas
de aniversario, a promogcéo da formagcéo cientifica a criancas e adultos, entre muitas outras. E
vista como a maior empresa de brinquedos em Portugal (com um vasto nimero de lojas
espalhadas pelos principais centros comerciais) e uma das principais do seu setor na europa. A
sua presenca estende-se além-fronteiras, possuindo subsidiarias em Espanha (Madrid) e no
Reino Unido (Londres), exportando para o resto do mundo, concretamente, para mais de 45
paises estratégicos.

A forte aposta da empresa assenta essencialmente em brinquedos educativos e cientificos
com idades compreendidas entre 0s 3 e 0s 15 anos, com o0 intuito de enquanto as criangas
brincam, permitam-lhes aprender em simultaneo, ou seja, aumentando os niveis de educacédo
na sociedade através dos seus produtos. A metodologia utilizada na criagdo e constru¢do dos
produtos da empresa é baseada na metodologia STEAM, isto é, num método que visa a
integracdo de conhecimentos como as artes, ciéncias, tecnologia, engenharia e matematica
através do uso dos brinquedos, de modo a preparar e a estimular as habilidades de todas as
criancas ou alunos para desafios futuros, enquanto cidadaos.

Além do que foi dito, todos os brinquedos da S4Y encontram-se com o selo Brain
Activador, selo este que é caracterizado de cariz educativo e que classifica os brinquedos como
educativos em prol do desenvolvimento das capacidades fisicas, emocionais, cognitivas e
sociais (como a concentragdo, memoria, raciocinio, etc.), distinguindo a utilizacdo destes
produtos dos da concorréncia, através de valores pedagogicos para o desenvolvimento das
criangas, que ganham na sua utilizagéo.

Segundo o ultimo relatério anual de contas disponibilizado (2019), foi conquistado pela

empresa um volume anual de faturacdo de 6.651.822 €.
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4.3.1.2. Missdo, Visao e Valores

Considerando a formac&o social e educativa das criangas um desafio diario para a instituicao, a
aposta e melhoramento dos niveis de educacdo e de estar na sociedade, a partir da diversao de
qguem brinca com os brinquedos e jogos, € considerada como a missdo da empresa.

A Science4You denota uma extrema importancia na venda e exportacdo de produtos para
0 resto do mundo, considerando como Vvisdo de a empresa ser uma das trés maiores marcas de
brinquedos na Peninsula Ibérica.

A empresa acredita que através de valores como a Exceléncia, 0 Empenho e a Eficiéncia
no funcionamento e desenvolvimento do negocio, quer a nivel de producdo como de
comercializacdo de brinquedos, bem como na dinamizacdo e promocéo da formagéo de acGes

de cariz educativo, seja mais que suficiente para alcangar o sucesso.

4.3.1.3. Estrutura Organizacional

A empresa agrupa-se em 8 departamentos, tal como é demonstrado na figura abaixo:
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Compliance do . Auditoria e
o y - > :
Produto Inventirio Qualidade
Lab4You Ma\‘;‘:f:‘inaf & Vendas B2B Supportd You Fab4You RH
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Desizn e Cadeia de Lajas Suporte . Plan Op.E Plan Op.E
MET Compras Suprimento o€ REEStamc' Préprias Vendas Financeiro Eficiencia Eficiencia
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Extra- )
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E‘l;::iios @ e Retalho PT vo
L2
Intra .
. Servigo Pos-
Comunita Venda
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v
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Figura 4.1: Estrutura Organizacional - Science4You| Fonte: Adaptado de CMVM (2018)
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1. Lab4dyou — Departamento onde tem & sua disposicdo colaboradores de formacGes
académicas e experiéncias profissionais caracteristicas, metodizado pelas equipas de Design &
Multimédia, Compras & Transporte e Compliance, equipas essas responsaveis pelo
desenvolvimento de brinquedos ludicos e a respetiva certificacéo

2. Marketing & Vendas B2C — Departamento constituido pelo subdepartamento de
marketing, lojas e servicos. Estes departamentos tém como objetivo central a transmissdo e o
fazer chegar o produto até aos consumidores atraves das diversas estratégias adotadas no
marketing, comunicacdo da empresa, fisicamente e online.

3. Vendas 2B2 — Departamento em que a responsabilidade recai sobre todas as vendas
internacionais e nacionais realizadas direta ou indiretamente aos retalhistas.

4. SupportdYou — Departamento que assume 0 compromisso pelas atividades do foro
financeiro e administrativo, tanto geral, como transversal a organizacdo. Tem ao seu dispor
departamentos responsaveis pelo controlo de custos e margens, bem como pelas tecnologias de
informac&o (helpdesk — Auxilio de anomalias informéticas, assim como o seu melhoramento).

5. Fab4You — Departamento comprometido com toda logistica e producdo dos brinquedos
que sao posteriormente comercializados pelos canais da S4Y, tanto para B2B como para B2C.

6. Recursos Humanos — Departamento que traz ao seu encargo a garantia da melhoria
constante do clima organizacional, proporcionando o desenvolvimento de competéncias dos
colaboradores, bem como assegurar a execu¢do com rigor de todas as obrigac6es contratuais e
0 cumprimento de todas as obrigac6es legais associadas.

7. Inventério — Departamento com as responsabilidades centradas no atendimento as
necessidades associadas a reducdo dos niveis de inventario da empresa, procurando estabelecer
politicas e acbes de escoamento de stock of e stock de fraca rotagdo, encadeando-se com
diversas outras areas.

8. Auditoria e Qualidade — Departamento encarregue de proceder a supervisdo dos
controlos e dos processos pré e pos-venda, através de auditorias internas, controlo de auditoria

e qualidade, assegurando a qualidade dos produtos e servigos.
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4.3.2. Mendes Gongalves, S.A
4.3.2.2. Historia

A Mendes Gongalves S.A. teve a sua fundagdo em 1982 por Carlos Ferreira e o seu filho, Carlos
Gongcalves que lidera neste momento o Conselho de Administracdo. Carlos Gongalves, tinha
apenas 16 anos, com poucos ou nenhuns conhecimentos de gestdo, quando decide tracar como
trajeto de futuro acompanhar o seu pai na empresa. Em 1982 iniciou-se a sua atividade de forma
invulgar e muito original, atuando como vinagreira onde o vinagre de figo da marca que vira a
ser um sucesso nacional. A estreia através do vinagre de figo teve em vista o aproveitamento
da producéo agricola local, uma vez que o produto era feito a partir do fruto cultivado pelos
produtores da zona. Desde ai que a empresa comeca a evidenciar o seu lado inovador, onde
muitos dos vinagres que eram produzidos pelas pequenas vinagreiras, eram feitos de forma
tradicional, o chamado vinagre de vinho. Segundo o que € referenciado no site institucional,
“Nascer com a voca¢do da inovagao € viver com a inquictac¢ao de fazer acontecer”.

A MG, esté sediada na Golegd, vila onde honrou a gestdo paterna e assumiu 0 COMpromisso
com os que l& habitam, atracando na sua regido uma das fabricas mais sofisticadas e evolutivas
da Europa, procurada e solicitada pelas mais notaveis marcas de distribuicao e a escolhida como
fornecedora certificada por algumas das mais conceituadas marcas do mundo. Empresa familiar
no ramo da alimentacdo, tem como dedicacdo a producdo de vinagres, molhos e temperos
alimentares. A empresa nasceu de a mestria da familia pioneira querer sempre fazer mais e
melhor pela sua regido, independentemente dos riscos que corriam, realcando desde cedo o seu
ADN empreendedor, audaz e aventureiro, prolongando-o e fortalecendo-o até aos dias de hoje,
com uma estratégia de escala global.

Atualmente, a empresa é particularmente reconhecida pela Paladin, marca que a Mendes
Gongcalves adquiriu no ano 2000 e relangcou em 2013 com produtos completamente renovados
e um marketing e posicionamento orientados para paladares tipicamente portugueses (sendo até
a primeira marca de temperos a certificar os seus produtos com o selo “Portugal Sou Eu”). Os
anos foram passando e a marca ia crescendo gradualmente, passando de limitada (Lda), para
sociedade anonima (SA), mas permanecendo-se sempre como uma empresa familiar.

Segundo o altimo relatério de contas disponibilizado (2019), foi conquistado pela empresa

um volume anual de faturagéo de 35.995.911€.
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4.3.2.3. Missdo, Visao e Valores

A MG assume como missdo: Somos uma empresa portuguesa da Golega, dedicada a producao
de temperos. Fazemos diferente, desde sempre, com inquietude, inovagéo e responsabilidade,
criando valor para os acionistas, colaboradores e comunidade envolvente. Tendo em conta a
multiculturalidade dos gostos, trabalhamos para a satisfacdo dos nossos clientes e
consumidores, de onde quer que venham, onde quer que estejam.

Em relacdo a visdo, a empresa da Golega ambiciona destacar-se além do territorio nacional,
onde pretende ser uma referéncia, mas também procura o reconhecimento internacional no que
melhor sabe fazer e que os diferencia dos restantes, a producdo de temperos inovadores e
adaptados aos mercados que atuam, na sociedade contemporanea.

Por fim, a MG considera ser os seus valores: a Inquietude, a Humildade e a Familia. A
Inquietude retrata a “eterna insatisfa¢do”, resultando na preocupacao constante em questionar
tudo com o intuito de melhorar tudo. A Humildade assenta na capacidade de os colaboradores
conhecerem tanto os seus pontos fortes como os fracos, tendo sempre em vista a aprendizagem.
E a Familia, relacionando-se com o fator companheirismo e unido, que ndo deve faltar entre os

colaboradores.

4.3.2.4. Estrutura organizacional

A estrutura organizacional da Mendes Gongalves S.A é visceralmente fundada e criada em
pleno clima familiar, sendo um dos diretores gerais da empresa, um dos fundadores da referente

instituicdo. A estrutura organizacional da empresa € integrada da seguinte forma:

Conselho de Dep. Qualidade,
Administracio Ambiente e
Seguranca
Alimentar

Diretor
Geral
Dep. Adm.

! . Dep. Informético
Financeiro

Dep. Comercial Dep. I&D

Dep. Produgio Dep. Marketing

Figura 4.2: Estrutura Organizacional da Mendes Gongalves | Fonte: Adaptado de Esteves (2018)

Apobs a exposicdo dos departamentos, torna-se importante referir as linhas de producéo
estabelecidas na fabrica da empresa da vila da Golega, nas quais, além de muitos temperos
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produzidos, também se produz grandes ideias. Sdo departamentos especificos dentro da

producdo, que se fazem acompanhar por um excelente espirito de equipa e companheirismo:
1. Departamento da Inovacao

Com auxilio da estratégia de diferenciacdo, a MG tem a sua focalizacdo maioritariamente para
a inovacao, bem como para politicas de investigacdo e desenvolvimento de novos produtos. A
transformacdo de matérias-primas alimentares auténticas e de qualidade distinta produzidas no
clima das terras da Golegd, em produtos de relevante sabor é um dos principais desafios diarios
que enfrenta diariamente a equipa da MG. Isto deve-se principalmente a inovacéao, fenémeno
na qual tem sido uma mais-valia no desenrolar do negocio, tendo a empresa sido distinguida
em varios concursos, ndo s6 nacionais como internacionais, na Innoval Lisboa, Gulfood Dubai
e SIAL Canada (onde ficou no top 10 no concurso Trends & Innovtions, sendo a Unica

portuguesa das restantes 9), representando assim Portugal com a bandeira da Inovacéo.
2. Departamento Criativo

Este departamento baseia-se no lema de “Os olhos s@o os primeiros a comprar”, considerando
um dos pontos principais, o chegar ao “apetite” dos consumidores através de imagens
tentadoras, de modo que se consiga conquistar a sua atencéo. Diferenciar o produto para que se
consiga criar agua na boca aos consumidores, tal como a propria Mendes Gongalves refere.

3. Departamento de Qualidade

De modo a garantir a qualidade de todos os produtos produzidos e fabricados, a MG apodera-
se de um laboratorio onde serve de analise para averiguar 0s parametros mais relevantes para
salvaguardar o controlo, certificagdo e a conformidade de produtos-chave que participem em
todo processo de fabrico, sendo que todos os conjuntos de produtos séo sujeitos a um controlo

laboratorial, inclusive analises quimicas e microbioldgicas.
4. Departamento da producéo

E na producdo que a empresa se destaca, por isso o investimento na fabrica tem sido imenso,
principalmente com a tecnologia de Gltima geracdo. Departamento na qual se processa todos 0s
passos da construcdo do produto em si. Esta area é vista ndo sO para a producdo em grandes
quantidades para grandes comerciantes, mas a MG também pretende acompanhar os clientes
desde a primeira hora, porque acredita nos seus projetos, considerando assim, que através do
seu trabalho possa ajudar no aumento da procura.

CAPITULO 5
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Apresentacao e Discussao dos Resultados

Em virtude da apresentacdo do respetivo Modelo Concetual/Modelo de investigacao, o presente
capitulo tem em vista a apresentacdo e interpretacdo dos resultados obtidos através da sua

metodologia utilizada, bem como a analise aos resultados obtidos.

5.1. Caracterizacdo da amostra dos inquiridos

As variaveis de controlo, embora a sua medicdo ndo seja possivel, podem impactar os resultados
obtidos na investigacdo, ajudando no entendimento da ligacao entre as variaveis dependentes e

independentes. Assim, segue-se as respetivas variaveis de controlo da amostra.

No que diz respeito ao método quantitativo, na qual é referenciado os questionarios que
foram lancados aos consumidores, conclui-se a obtencdo de 314 respostas, tal como é

demonstrado abaixo.

"?'I"{‘ge Questionarios
N Valido 314 Valido 314
Omisso 0 Amostra Omisso 0
Média 31,1
Mediana 25
Moda 22
Minimo 12
Tabela Maximo 70 5.1: Caracterizagdo da amostra | Fonte: Elaboracdo Propria

E também possivel verificar que a média de idade dos inquiridos foi de 31 anos e metade
das respostas obtidas eram de individuos com 25 anos de idade. A pessoa mais jovem a
responder ao mesmo tinha os seus 12 anos e a pessoa com mais idade encontrava-se com 70
anos. Os questionarios foram respondidos maioritariamente por individuos do sexo feminino,

obtendo-se uma percentagem de 60.5%, observada através do grafico circular.
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Sexo

= Feminino

= Masculino

Figura 5.3: Variavel de Controlo — Sexo | Fonte: Elaboragéo Prépria

Dos 314 inquiridos, foram na sua maioria respeitantes a individuos gue se encontravam ou
tinham concluido o ensino superior (64,6%), correspondendo a 203 inquiridos. Seguidamente,
foram recebidas 95 respostas (30,3%), de individuos em que 0 seu grau académico ndo ia além
do 12° ano, apresentando aqui uma diferenca significativa a nivel percentual daqueles que
possuem um grau de ensino superior. Por fim e com os valores mais baixos da amostra,
encontram-se 16 (5,1%) respostas de individuos, onde os seus estudos terminaram no ensino

basico.

Grau Académico

Frequéncia | Percentagem
Até ao 9° ano 16 51
Entre 10°e 12° 95 30,3
Vélido
Ensino Superior 203 64,6
Total 314 100

Tabela 5.2: Varidvel de Controlo - Grau Académico| Fonte: Elaboragdo Prépria

No que diz respeito as respostas dadas quanto a situacdo atual de emprego, a resposta com
maior frequéncia foi a que os inquiridos se encontravam a trabalhar por conta de outrem, tal
como é exposto na tabela abaixo, apresentando-se com 167 respostas. Seguidamente, observa-
se 2 valores similares, nomeadamente os inquiridos estudantes e os inquiridos trabalhadores-
estudantes, observando-se com 16,9% e 18,2% respetivamente. As restantes 3 classes

obtiveram o menor nimero de resposta, ndo indo além dos 11,7% na totalidade das 3.
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Situagdo Atual de Emprego
Frequéncia | Percentagem
Desempregado reformado 8 2,5
Estudante 53 16,9
Trabalhador-Estudante 57 18,2
Vélido | Trabalhador por conta de outrem 167 53,2
Trabalhador por conta prépria 18 5,7
Outra situacao 11 3,5
Total 314 100

Tabela 5.3: Variavel de Controlo - Situacdo Atual de Emprego | Fonte: Elaboragéo Propria

De acordo com a tabela infra é possivel constatar que as respostas mais frequentes foram
pertencentes aos individuos que dizem ndo possuir mais que 1400€, ou seja, desde 0 ndo receber
nada, aos 1400€. Todavia, depois das 2 respostas mais recebidas, houve também 33 individuos
(10,5%) que auferiam salarios superiores a 1400€ e inferiores a 2100€. As restantes
percentagens, que ultrapassam ordenados de 2100€ mensais ndo chegam aos 5% da amostra,

representando assim a fatia mais pequena desta variavel.

Salario Liquido Mensal
Frequéncia | Percentagem
De 1401€ - 2100€ 33 10,5
De 2101€ - 3500€ 7 2,2
De 3501€ - 4200€ 2 0,6
Valido | De 801€ - 1400€ 129 41,1
Mais de 4200€ 6 1,9
Menos de 800 € 137 43,6
Total 314 100

Tabela 5.4: Variavel de Controlo - Salario Liquido Mensal | Fonte: Elaboragédo Propria

5.2. Estatistica Descritiva

Através da analise estatistica, sera possivel resumir um conjunto de observac¢des, comunicando
a maior quantidade de informac6es possivel da forma mais simples, a partir das medidas de
tendéncia central e medidas de dispersdo ou variagdo, com recurso ao software SPSS (Pestana
e Gajeiro, 2020).
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No que diz respeito a primeira dimensao “Perce¢do do consumidor ao Prego/Qualidade” do
questionario lancado aos consumidores, a resposta a pergunta 1.1. foi a segunda resposta mais
concordante em todos os itens, sendo que quase metade dos inquiridos (49%) vém 0s precos
como sinonimo de qualidade, de confianca e apenas 6 pessoas (1,9%), estdo totalmente em

desacordo face a esta questéo, ndo enquadrando o seu perfil na mesma.

1.1.0lha para o pre¢o como um sinal de qualidade/confianca?

® % Respostas

49%
30,60%

0 7,30% 11,10%
o 2% pm
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmnete  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Figura 5.4: Andlise Estatistica | Fonte: Elaboracdo Prdpria

Em relacdo a segunda dimensao “Sensibilidade do consumidor as Promog¢des” na maioria
das respostas obtidas para cada pergunta, nomeadamente, na questéo 2.3. foi onde a distribuigéo
percentual a nivel de resposta dada pela escala de likert foi mais equilibrada, ou seja, significa

que foi a questdo que mais controvérsia surgiu aos elementos da amostra.

2.3.Considera os pacotes de ""bonus’ mais chamativos que
0S pacotes promocionais?

21% 28,70% 28% 13.40%

8,90% 40%
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Figura 5.4: Andlise Estatistica | Fonte: Elaboracéo Prdpria

Dentro da mesma dimensdo, a resposta a questao 2.2. entre todas as questdes, foi a que mais
vezes 0s inquiridos responderam ndo estar totalmente (15,6%) ou parcialmente em desacordo
(29%), significando que quase metade dos inquiridos (44,6%) ndo tem em importancia as

estrateégias de precos multiplos por parte das empresas. Da restante percentagem, apenas 24,5%
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da amostra concorda com a questdo, ou seja, tém por habito comprar determinado produto para
obtencéo da oferta, sendo que sobra quase um terco (30,9%), onde para estes individuos é-lhes

indiferente.
2.2.Tem por habito comprar determinado produto apenas para
obter a oferta?
0,
15,60% 29% 30,90% 19,40%
’ I
[ I —
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Figura 5.5: Andlise Estatistica | Fonte: Elaboracdo Prdpria

Quanto a dimenséo direcionada para sensibilidade dos consumidores face a inovagéo,
encontramos a resposta mais concordante do questionario, pertencente a questao “No ato de
compra, baseia-se nas caracteristicas de desempenho do novo produto?”, onde mais de metade
(52,5%) dos inquiridos vém as caracteristicas de um novo produto como fator relevante na

decisdo de compra.

3.2.No ato de compra, baseia-se nas "‘caracteristicas
de desempenho™ do novo produto?

52,50% 30609

0 0 13,10%
0,30% 3,50% —
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalemnte

Figura 5.6: Andlise Estatistica | Fonte: Elaboragéo Propria

Ainda nessa mesma dimensao, as respostas dadas a pergunta 3.3. também foi uma das que
gerou alguma controvérsia a nivel de opinides, em que na escala de likert prevaleceu o maior
namero de resposta referente a “3 - indiferente”, com 35%. Significando que 35% dos
inquiridos na tomada de decisdo sobre a compra de um produto novo langado no mercado, é-
Ihes indiferente o preco, sendo que 31,8% discordam (24,2% + 7,6%), dando importancia ao
preco, independente de ser ou ndo um produto novo no mercado. E 33,1% (24,2% + 8,9%) das
respostas da amostra a esta questdo sdo concordantes quanto a diminui¢do da sensibilidade ao

preco na compra de um novo produto.
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3.3.Quando compra um produto que foi lancado no
mercado é menos sensivel ao pre¢o?

0,
o 24.20% 35% 24.20% a0
,60% ,90%
v m W Oom 2
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo Figura
5.7: Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente Analise

Estatistica | Fonte: Elaboracdo Prépria

Para complementar e clarificar com o que foi referido, o desvio padrdo é considerado uma
medida que tem a possibilidade de indicar a dispersdo dos dados dentro de uma amostra, em
relacdo a média, permitindo avaliar certos comportamentos/opinides. Um desvio padrao grande
indica que os valores amostrais encontram-se bem distribuidos em torno da média,
contrariamente, um desvio padrdo menor significa que os seus valores estdo concentrados
préximos da média. Ou seja, quanto menor o desvio padrdo, mais homogenia é a amostra.

Assim, através das tabelas dos anexos A, B e C, é possivel retirar certas conclusdes:

1. No que diz respeito a 1% dimensdo, anexo A, é observavel que a questdo 1.1. é a que
apresenta a média mais elevada (3,6) e, consequentemente, o desvio padrdo mais baixo

(0,852), o que significa que existe uma menor variabilidade nas respostas a esta questao.

2. Quanto a 22 dimensdo, anexo B, verifica-se que a questdo 2.4 é a que tem um valor de
média maior (3,57), como também a que apresenta um desvio padrdo menor (0,844),
representando a menor variabilidade de respostas a esta questéo.

3. Por fim, na ultima dimenséo, anexo C, consegue-se observar que 3% dimensao é a mais
valorizada pelos inquiridos, uma vez que sao destacadas 2 questdes (3.1 e 3.2) com 0s
valores mais altos das meédias de todas as restantes, 3,84 e 4,1, respetivamente.
Consequentemente, é a dimensao que apresenta um menor desvio padrdo na globalidade
(0,90), traduzindo-se na variavel onde a opinido dos respondentes foi mais homogenia

e concérdia.
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5.3. Analise Correlacional

A Analise Correlacional tem por objetivo auxiliar no entendimento da existéncia ou ndo de
relacfes entre as variaveis, sendo que essa a analise passa a chamar-se bivariavel a partir do
momento em que se analisa a relacdo entre somente duas varidveis, como é este o caso. Para
cada eixo serda distribuido 3 fatores, ou seja, as dimensdes obtidas através do score das médias
(Pestana e Gajeiro, 2020).

Na presente investigacdo foi aplicado o coeficiente R de Pearson, dado ser o Unico capaz
de medir a intensidade e a dire¢ao da relacdo linear entre duas varidveis continuas, se assim ndo
fosse, teria de se recorrer ao Coeficiente R de Spearman. Tal como ja referido, para se aferir o
grau de intimidade entre 2 variaveis, € necessario estimar as suas magnitudes e direcdes, ou
seja, 0s valores obtidos no coeficiente de Pearson podem variar desde -1 e +1, onde quanto
mais proximos dos extremos forem, maior sera a sua relagdo. O seu sinal corresponde a sua
direcdo, sendo que, quando negativo, diz-se que as variaveis variam em sentido contrario.

Contrariamente, quando o sinal é positivo, € porque as variaveis variam no mesmo sentido

(Pestana e Gajeiro, 2020).

Correlagdes

Percecédo do Sensibilidade | Sensibilidade
consumidor ao | do consumidor | do consumidor
Preco/Qualidade a Inovacdo as Promocdes
Correlacéo de 1 208™ 158"
Percecéo do Pearson : '
consumidor ao | Sig. (2
Preco/Qualidade | extremidades) 0 0,005
N 314 314 314
Correlacéo de . o
,208 1 331
Sensibilidade do | Pearson
consumidor a Sig. (2 0 0
Inovagéo extremidades)
N 314 314 314
Correlacéo de . wx
,158 ,331 1
Sensibilidade do | Pearson
consumidor as | Sig. (2
Promogdes extremidades) 0,005 0
N 314 314 314

| **_A correlacio é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 5.5: Matriz de correlagdes | Fonte: Elaboracéo prépria

A matriz de correlagdo observada, ilustra as correlagdes entre a varidvel dependente

(Sensibilidade do consumidor a Inovacdo) e as variaveis independentes (Percecdo do
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consumidor ao Preco/Qualidade e Sensibilidade do consumidor as PromocgGes). Quando 0s
valores da correlacdo se aproximam dos extremos, é afirmativo dizer que R de Pearson igual a
1, significa a existéncia de uma relacao linear perfeita, caso assim nédo fosse ou os valores se
aproximassem de 0, ndo havia relacdo linear entre as variaveis. Dito isto, conclui-se que embora
todas as variaveis se encontrem positivamente correlacionadas entre si, apresentam graus
distintos, ou seja, o coeficiente de correlacdo R de Pearson é considerado na sua maioria fraco
(p <0.,3), exceto na correlagdo entre as variaveis “Sensibilidades do Consumidor as Promogdes”
e “Sensibilidade do Consumidor a Inovagdo”, onde é considerado moderado (p > 0,3). Todavia,
independentemente do grau de dependéncia estatistica linear entre as variaveis, todas se

encontram positivamente correlacionadas linearmente entre si.

5.4. Analise da Regressao Linear Multipla

Tendo em consideracdo a inexisténcia de uma forte viabilidade através da analise fatorial, a
partir do método de rotacdo varimax para a diminuicdo do numero das dimensdes do
questionario para a viabilizacdo dos dados, procedeu-se a outro método, denominado como
Score das Médias. Nesta subseccao, para a analise e tratamento de dados, consequentemente, a
estimacdo do modelo, recorreu-se ao modelo de Regressao Linear Multipla.

Neste sentido, pretende-se analisar as diferentes hipoteses para o esclarecimento do impacto
da inovacao nos precos, especificamente na 6tica dos consumidores, a forma como percecionam
0S precos e inovacdes apresentados pelas empresas: H1: A avaliagdo do consumidor no ato de
compra de um novo produto esta positivamente relacionada com a Percecdo do Consumidor ao
Preco/Qualidade; H2: A avaliacdo do consumidor no ato de compra de um novo produto esta
positivamente relacionada com a Sensibilidade do Consumidor as Promocdes. Para verificar a
existéncia ou ndo de diferencas entre os inquiridos e para que o modelo apresentasse uma maior
consisténcia, testando a sua forca, introduziram-se as variaveis sociodemograficas como
variaveis de controlo. Assim, para que as hipéteses sejam validas, o nivel de significancia deve
ser inferior a 0,1. O presente modelo terd como varidvel dependente a “Sensibilidade do
Consumidor a Inovagdo” e variaveis independentes a “Percecdo do Consumidor ao

Preco/Qualidade” e Sensibilidade do consumidor as Promogdes”.

Dito isto, 0 modelo tedrico em investigacéo é traduzido pela equag&o:
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Sensibilidade a Inovagdo = p0 + fl1Perc_do cons_ao_prego/qual + 2
sens_do_cons_as_Promo/Pre¢ + p3ldade + [4Sexo + f5Salario + f6Grau_Académico +

p7Situagdo de Emprego + ¢

Posteriormente, retirou-se as variaveis que, observando o anexo D, apresentam um nivel de
significancia superior a 0,1 (Salario e situacdo de emprego), ou seja, ndo influenciam a variavel

dependente. Desta forma, o modelo final estimado € traduzido na equacéo seguinte:

Sensibilidade_a_Inovagio = 2,078 + 0,110Perc_do_cons_ao_preco/qual +
0,237sens_do_cons_as_Promo/Pre¢ + 0,005Idade + (-1,04)Sexo + 0,160Grau_Académico

Sensibilidade do consumidor a inovagdo | Coeficiente p | Testet | Sig. | VIF

Percecdo do consumidor ao Preco/Qualidade 0,11 2,888 | 0,004 | 1,057
Sensibilidade do consumidor as Promocdes 0,237 5,238 0 |[1,094
Idade 0,005 1,786 | 0,075 | 1,512

Sexo -0,104 -1,722 | 0,086 | 1,052

Grau Académico 0,16 2,728 | 0,007 | 1,428

Tabela 5.6: Resumo do modelo de coeficientes | Fonte: Elaboragdo Prdpria

A partir da tabela 4.6, é possivel verificar através da analise do teste t que as variaveis
expostas na referente tabela sdo significantes para o modelo, uma vez que apresentam um valor
de significancia inferior a 0,1. Desta forma, rejeitamos as hipoteses nulas do teste t (HO: p1=0,
HO: p2=0, HO: B3=0, HO: p4=0 e HO: p6=0), podendo aferir que existe evidéncia estatistica, ou
seja, influenciam a varidvel dependente.

Através do Variance Inflation Fator, consegue-se perceber qual o grau em que cada
variavel exdgena é explicada por outras variaveis exogenas. Ou seja, quanto mais proximo
estiver o valor de 0, menor serd a multicolineariedade. Para o presente estudo, teve-se como
limite superior para o valor de VIF de 5,26. Dito isto, é afirmativo dizer que as varidveis se
encontram com valores de VIF aceitaveis (Pestana e Gajeiro, 2020)

Por intermédio do teste Durbin-Watson, é possivel observar a existéncia ou nao de
autocorrelacdo, isto é, se existe uma correlagdo entre os residuos. Observando o anexo E, é
verificavel que o valor do teste DW corresponde a 1,727, presenciando a inexisténcia de
autocorrelacao.

Mediante o teste F, conseguimos examinar a validade do modelo na globalidade, a partir
do nivel de significancia. Consoante o anexo E, o nivel de significancia observado foi 0,000,

rejeitando, desta forma, a hipdtese nula, onde é possivel concluir que a variavel dependente é
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explicada pelas respetivas variaveis independentes, confirmando a validade do modelo
suportado pela existéncia de evidencia estatistica.

Observando a tabela ANOVA no anexo D, verifica-se uma contribuicdo de cada variavel
independente para a explicacdo da variavel dependente, demonstrando assim, veracidade dos
resultados dos coeficientes da regresséo.

Generalizando, com a realizacdo do modelo de regressdao linear multipla pretendeu-se
avaliar o grau de significancia da Percecdo do Consumidor ao Preco/Qualidade e a
Sensibilidade do Consumidor as Promogdes na sensibilidade do consumidor a inovagéo. Assim,
de acordo com o anexo D, é possivel concluir que H1: A avaliagdo do consumidor no ato de
compra de um novo produto esté positivamente relacionada com a perce¢do do consumidor ao
preco/qualidade é valida e H2: A avaliacdo do consumidor no ato de compra de um novo
produto esta positivamente relacionada com a sensibilidade do consumidor as promocdes, séo
validas. Ou seja, estas hipdteses, juntamente com as variaveis de controlo significantes (Sexo,
Idade e Grau Académico) relacionam-se com a variavel dependente “Sensibilidade do
consumidor a inovagdo”. Contrariamente, concluimos que as varidveis “Saldrio Liquido
Mensal” e “Situagdo Atual de Emprego” ndo sdo significativas para a explicar a inten¢do de

compra dos consumidores face a sensibilidade a inovagao.

5.5. Analise de Contetdo — Entrevistas

Com o intuito de complementar os dados e conclusdes obtidas através do método quantitativo,
realizou-se duas entrevistas a 2 empresas bastante inovadoras, de nome Science4You e Mendes
Gongcalves onde nos ajudam, principalmente, na resposta a segunda questdo de investigacéao.
Neste contexto pretende-se fazer uma andlise de conteldo as entrevistas executadas,
desenvolvidas e transcritas, disponibilizadas pelos entrevistados (Cardoso et al., 2011). As
questdes da entrevista encontram-se no apéndice F.

Em virtude do que foi abordado ao longo de toda a revisdo da literatura e objetivos
propostos, uma das principais preocupacOes desta investigagcdo assenta no esclarecimento e
melhor entendimento sobre o impacto da inovacdo na pratica do prego dos produtos das
empresas e de que forma este fendmeno pode sensibilizar as escolhas dos consumidores. O
guido utilizado € composto por trés objetivos: O entendimento centralizado em como as
empresas definem efetivamente os seus precos; o impacto da inovagéo e por fim, mais focado
nos pregos, 0 impacto da inovagdo nos precos. Para cada objetivo foram colocadas questdes
encadeadas sequencialmente, de acordo ao objetivo proposto.
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O entrevistador foi da responsabilidade de quem esté a realizar a presente dissertacdo, Jodo
Liborio, que conduziu a entrevista de forma informal, realizada via online.

Os entrevistados foram o Dr. Filipe, Head of Digital da empresa Science4You e o Dr. Diogo
Castelo Branco, Diretor do departamento de Inovacdo da Mendes Gongalves.

Segundo Cardoso et al. (2011), através da analise qualitativa é possivel reter a informacao
explicita no texto que nos permita a obtencdo de indicadores, possibilitando-nos fazer
inferéncias ao exposto. Apds uma primeira apreciacdo a entrevista a analisar, pretendeu-se
compilar, sistematizar por excertos a entrevista transcrita, como é apresentado no apéndice C.

A coluna “Dimensao” ¢ composta por 3 subtemas da entrevista:

1. Como definem os pregos?
2. Impacto da Inovacado
3. Impacto da inovacgdo nos precos

A coluna “Unidade de Registo” denomina-se pelo espaco onde estdo as “palavras-chaves”
de texto que se tomam por indicativo de uma caracteristica. Na coluna de “Unidade de
Contexto” ¢ referente aos excertos retirados da entrevista transcrita que abarcam a unidade de

registo.

5.5.1. Interpretacdo de dados — Science4You

Em conformidade com o tema, foi elaborada a tabela de analise de conteldo que se encontra
no apéndice C, realizada em detrimento dos objetivos de cada dimensdo, a partir das perguntas

lancadas aos entrevistados, remetendo-nos para a seguinte analise:

1. No que diz respeito a primeira dimensdo, no entendimento de como as empresas
definem os seus precos, é possivel constatar que para a definicdo do preco de um novo
produto um dos fatores mais relevantes em ter em conta para o preco final é o conjunto
de custos associado, relacionado com o tipo de canal que é langado o produto (online,
fisico...), pois dependendo do mesmo, estd uma determinada margem fixada consoante
as nuances de cada um, como é o caso do online onde pertence o Dr. Filipe Almeida,
em que existem custos desde a publicidade, os portes de envio, entre outros que
acumulam a totalidade dos mesmos. E, a partir dai, constroi-se o preco final consoante
a margem pretendida no final (tendo em conta os custos) e consoante os canais. Portanto,
0 custo do produto é fator principal, é onde tudo comeca para a construcdo do preco,
pois ha produtos que nao sdo lancados ao mercado logo pelo impedimento dos custos

altos (como as matérias-primas) que ndo sao percecionados de raiz.
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5.5.2.

A concorréncia é vista ndo como uma prioridade, mas como um fator que ndo pode ser
deixado de lado, pois a partir do momento que cai no esquecimento de quem vende,
corre-se 0 risco de se praticar precos completamente além daquilo que estd a ser

praticado no mercado e os consumidores estdo disponiveis pagar.

De acordo com a segunda dimensdo, em relacdo ao impacto da inovacdo, é verificado
que a inovacdo anda de médos dadas com a diferenciacdo, principalmente para a
Science4You, uma vez ser um dos pilares estratégicos da empresa. A novidade € vista
como uma prioridade, por outras palavras, é um fator critico, uma vez fazer parte do
ADN da marca, ou seja, os clientes procuram a juncdo destes dois fatores, a novidade
com o0 precgo, procurando coisas invulgares a precos acessiveis. Segundo o Dr. Filipe
Almeida esta ¢ a principal motivagao dos clientes, considerando como fator n°1 “fazer

aquilo que ndo existe”.

Quanto a terceira dimenséo, focando o impacto da inovagdo nos precos, conclui-se que
(principalmente na S4Y) a partir do momento em que a auséncia de diferenciacéo,
novidade e solugBes criativas permanecem no negocio, sera sinonimo de perda de
vantagem competitiva, ou seja, impacto negativo nas vendas, consequentemente, no
lucro da empresa. O que se infere das perguntas colocadas nesta dimensédo, assenta na
forte presenca da inovacdo aliada a diferenciacdo para impactar positivamente a
lucratividade do negdcio. A partir do momento que isso ndo acontece e ndo se tem em
conta o preco-custo e um determinado preco-venda ao cliente final pelo langcamento de
um novo produto, tera efetivamente impacto nas vendas, pois os produtos idealizados
ndo avancardo e a inovacao nao se verifica. De acordo com o Dr. Filipe Almeida, é
necessario em uma fase pré-construcdo do novo produto, um estudo daquilo que se vai
gastar, pois uma coisa € a idealizacdo do novo produto, outra € a sua implementacao,

podendo ndo coincidir uma com a outra.

Interpretacdo de dados — Mendes Gongalves

Foi também elaborada a tabela de analise de conteudo para empresa MG, que se encontra no

apéndice E, realizada em detrimento dos respetivos objetivos de cada dimenséo, a partir das

perguntas lancadas aos entrevistados, remetendo-nos para a seguinte analise:
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1. No que se refere a primeira dimensdo, na compreensdo de como as empresas definem
0S Seus precos, averigua-se que no caso da Mendes Gongalves atribui extrema
importancia aos pregos praticados pela concorréncia, servindo de base para o
estabelecimento dos seus precos, bem como posicionamento no mercado. A
concorréncia é vista como uma prioridade. Além disso, os custos. Existe também uma
importancia acrescida para os custos, desde matéria-prima, de embalagem, de producéo,
entre outros, pois através da abordagem aos custos a acarretar € que se consegue
construir o preco final e também consoante as margens pretendidas de cada canal (neste

caso, Horeca)

2. Em relacdo a segunda dimensao “o impacto da inovacdo”, ¢ apurado de acordo com o
que foi dito pelo Dr. Diogo Castelo Branco gue, a notoriedade da empresa tem ganho
cada vez mais forca por parte dos consumidores, principalmente através da sua
diferenciacdo de produtos, que chega a casa dos consumidores com uma comunicagao
muito distinta e peculiar, tornando um clima familiar com os mesmos. Apesar da
fidelidade que consumidores tém perante marcas histéricas, como um dos lideres de
mercado, que ¢ o caso da Hellmann’s, devido a sua confianca e seguranca, a Paladin
embora marca recente, prosseguindo o rumo que tem tido até aos dias de hoje, com o
ADN inovador, aliada a inimeros projetos/dinamicas de desenvolvimento e inovacéo,
rapidamente encontrar-se-4 mais vincada na posicao dos lideres internacionais, pois 0s
clientes da marca da Golegd a cada ano que passa, mantém-se mais fieis e mais
familiarizados com a Mendes Gongalves. Assim, é referenciado pelo Dr. Diogo que a
inovacdo é considerada como um pilar estratégico para liderar o mercado, sendo vista
como peca fulcral de fazer crescer a empresa, aliada a aposta da internacionalizacdo da

marca.

3. Por fim, a ultima dimensdo, focando a inovagdo nas estratégias de preco, é possivel
concluir que, segundo palavras do diretor da inovacdo da MG, a inovagéo ndo é efémera.
Ou seja, ¢ habitual os “produtos tradicionais” trazerem mais vendas que propriamente
os produtos inovadores. O que acontece € que essas inovagdes acabam por um lado
segmentar 0s gostos das pessoas, através da sua diferenciacao e € ai que a notoriedade
da MG se eleva. Entdo, muito devido a reputagdo da marca e a aposta constante na
inovacdo, nomeadamente as 60 formulas que sdo langadas anualmente, o

posicionamento de precos no mercado tem sido ligeiramente mais elevado em alguns

47



produtos mas, esse posicionamento pode ser alterado consoante a abertura dos clientes,
ou seja, as pessoas vado a procura daquilo que ndo existe em outros lados, do fator
diferenciacédo, portanto, por vezes estdo dispostos a pagar mais pelo produto (que se
encontram com margens superiores) ajudando desta forma, nas vendas e lucratividade

para a empresa.

5.6. Discussao de Resultados

Apos a elaboracdo de todas as analises como demonstradas acima, esta seccao visa sintetizar a
discussédo de todos os resultados extraidos, de modo a confrontar os mesmos de acordo com o
que foi apresentado na revisdo da literatura, julgando se a mesma se encontra em conformidade
com as hipoteses estudadas. Subsequentemente, foram realizados 2 casos de estudo, através da
realizacdo de duas entrevistas exploratdrias a empresas inovadoras, em prol da segunda questdo
de investigagéo.

Como ja referido, os dados dos questionarios foram analisados no programa estatistico
SPSS (versdo 27), onde se obteve um total de 314 respostas, em que a maioria das respostas
sdo pertencentes ao sexo feminino, jovens com média de idade de 25 anos e que possuem 0
ensino superior.

Através do score das médias de cada dimensdo foi possivel a realizacdo de uma Regressédo
Linear Mdltipla, com o intuito de apreciar as duas hipéteses inicialmente propostas. Apds 0s
dados obtidos, é viavel afirmar que H1: A avaliacdo do consumidor no ato de compra de um
novo produto esta positivamente relacionada com a Percecdo do Consumidor Preco/Qualidade
é valida com 90% de confianca levantando que, quanto maior for o Preco/Qualidade de
determinado produto novo no mercado, mais sensivel a inovacao estara um consumidor, ou
seja, quanto mais alto for o Preco/Qualidade de um produto, mais disposto estd um consumidor
a adquirir um novo produto.

Esta conclusdo estd em consonancia daquilo que foi abordado na revisdo da literatura, onde
autores como Ingenbleek et. al (2010) aludem gue, o valor para o cliente € usualmente entendido
como uma troca do cliente entre a qualidade percebida do produto e o prego percebido do
mesmo. Anderson et al., (2000) refor¢cam que, todo o processo decisorio de compra de um novo
produto, assenta na percec¢édo que os clientes tém do preco Vs. qualidade, assumindo a qualidade
como uma vantagem do produto e, a posteriori, realizarem um trade-off entre estes 2 fatores,

aferindo que produtos novos com precos maiores, espera-se qualidades superiores.
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De outro ponto de vista, a hipotese H2: A avaliagdo do consumidor no ato de compra de
um novo produto estd positivamente relacionada com a sensibilidade do consumidor as
promocdes, € também valida com 90%, levantando que, quanto mais sensivel for o cliente as
promocdes, mais sensivel é o cliente a inovacéo.

Reafirmando com o que foi exposto na literatura, de acordo com estudos anteriores,
Manning e Sprott (2007) examinaram as condigdes em que a promogao ou 0 pre¢o por unidades
maultiplas é cada vez mais eficaz nos vendedores, uma vez que, uma ou varias unidades de oferta
num pacote, aumenta a intencdo de compra de um novo produto do que os descontos praticados
em unidades Unicas, ou seja, 0s consumidores sobrevalorizam o que € gratuito.

E importante salientar que, o processamento da mensagem de promog&o por parte dos
consumidores também afeta a sua decisdo, ou seja, os descontos de preco sdo preferidos a
pacotes “bonus” quando o nivel de desconto ¢ alto, dado que os descontos de preco sdo mais
faceis de processar, tornando 0s seus beneficios mais proeminentes para as promogdes de
desconto mais profundas (Diamante e Campbell 1989). Em oposicédo, os pacotes de “bdénus”
conseguem ser preferiveis aos descontos de pre¢o quando ambos sao apresentados em formato
de percentagem, ou seja, embora um aumento de quantidade de 50% seja economicamente
proporcional a um desconto de preco de 33,33%, os consumidores preferem o primeiro uma
Vez que, o valor de face do nimero que retrata o beneficio do consumidor para pacotes “bonus”
(50%) € maior do que os descontos de pre¢o (33,33%) (Chen et al. 2012).

No que diz respeito a sensibilidade do consumidor a inovacdo quanto as diferencas de
género e idade, Morris et. al., (2005) descobriram que, apesar de ndo haver diferencas
significativas de género quanto a aquisi¢do de inovacdo, nomeadamente, o uso de tecnologia,
os trabalhadores com idades superiores sdo mais sensiveis ou propensos na aquisi¢do de
inovacdo, enquanto pessoas mais jovens. Embora as pesquisas anteriores, referentes as
diferencas de género na adocdo de inovacdo, tenham levantado que a atitude em relacdo ao uso
de inovacdo seria mais relevante para 0s homens, a teoria psicolégica contemporanea acerca
das atitudes implicitas em relacdo aos esteredtipos masculino-feminino, propde que as atitudes
baseadas no género sdo mais visiveis para individuos mais velhos, mas, que essas diferencas
acabam por desaparecer em sujeitos mais jovens (abaixo dos 50 anos). Morris et. al., (2005)
acrescentam também que se denota uma maior importancia do uso da inovagéo,
nomeadamente, em prol do trabalho, para os homens mais velhos do que para as mulheres,
resultando, desta forma, uma maior propensao e influencia para a atitude na previséo da adogéo

da inovagéo, novas tecnologia, entre homens mais velhos do que entre mulheres.
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Por fim, a abordagem qualitativa, assentou na realiza¢éo de 2 entrevistas exploratorias a 2
empresas inovadoras, cuja descricao e analise detalhada de contetdo encontra-se nos apéndices
CeE.

Os dados resultantes da elaboracao da entrevista possibilitaram e ajudaram na identificacdo
da resposta a segunda questdo de investigacdo, percebendo, desta forma, 0s processos
especificos de precificacdo de empresas inovadoras e que impacto tém estas estratégias no ato
de compra dos consumidores, como nos lucros da empresa.

A tabela (S4Y) do apéndice C, resume que a estratégia de precos de novos produtos
(inovacBes) é baseada no custo, juntamente com a margem e que a empresa usa a inovagao
como forma de obter um markup e vantagem competitiva no mercado, servindo assim, como
peca fundamental do negdcio. Ja na tabela (MG) do apéndice E, a estratégia de precos de novos
produtos € apoiada na preocupa¢do com 0s custos e com a concorréncia, sempre aliada ao seu
poder inovador.

Sob outra perspetiva, Lukas e Ferrel (2000), sem menosprezar a importancia da
concorréncia, afirmam que, uma elevada focagem nos concorrentes pode originar nos novos
produtos uma menor distingdo dos demais propiciando, assim, uma vantagem relativamente
menor.

Complementarmente, Grinstein (2008), afirma que uma maior orientagdo para o
concorrente avoluma a capacidade de inovacdao unicamente quando as empresas adotam um
nivel infimo de orientacdo para o cliente. Outro fator importante é o de interpretacdo dos
beneficios que sdo percecionados pelos clientes - Nagle e Hogan (2006) corroboram,
enunciando que, torna-se relevante estimar quanto é que os beneficios oferecidos pelo produto
valem para o cliente, bem como a determinacdo do tamanho dos segmentos de mercado de
clientes que, desta forma, estdo propensos a pagar por esses pregos se tiverem a alternativa de
escolher entre outro novo produto, de outros produtos concorrentes no mercado. Ou seja,
segundo a literatura, a precificacdo baseada em valor é considerada uma das préaticas de
estratégias de preco chave para a obtencdo de retornos na criacdo de vantagem do produto,
porque possibilita a empresa saber quanto vale o produto para o cliente (Nagle e Hogan, 2006)

Em consonancia com que foi dito pelos entrevistados, € possivel aferir que a defini¢do de
precos é uma tarefa bastante desafiadora, pois toda a equipa envolvida no seio desse processo
deve ter a capacidade de apreender a forma como os seus clientes percebem os precos, no
desenvolvimento do valor percebido, a importancia dos custos intrinsecos que se tem de

suportar para atender a essa necessidade, assim como, levar em consideracdo os objetivos de
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precos da empresa e sua posi¢do competitiva no mercado face aos demais concorrentes (de Toni
etal., 2017).

Em resumo, Nagle e Holden (2003) salvaguardam a existéncia da consideracao equilibrada
das informacdes, percecdes e comportamento intrinseco dos 3C's desse processo,

nomeadamente, Custo, Concorréncia e Clientes, em prol da obtencéo do prego 6timo.

51



CAPITULO 6
Conclusao e Limitacdes

Apos a producdo escrita da revisao da literatura, metodologia e analise empirica, bem como a
sua discussdo, chega-se ao capitulo de reflex&o, onde se exterioriza a recolha dos principais

resultados obtidos no decorrer da investigacao, distribuindo-se em 2 topicos: comecando pelos
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principais desfechos do estudado na investigacdo, acabando por revelar algumas limitacGes
deparadas, servindo como sugestdes de linhas orientadores para pesquisas futuras ao redor do

referente tema.

6.1. Principais Conclusdes

A inovacdo tem ganho cada vez mais énfase na sociedade contemporanea, constituindo até para
algumas empresas, uma estratégia fundamental de sobreviver no mercado e de se manterem
competitivas, perante todas as outras. Sendo este um fendmeno que gera uma possivel vantagem
competitiva para qualquer empresa, torna-se rotineiro a constante procura e adaptacdo as
praticas e novas formas de inovar, aprender e diversificar, de modo que as empresas consigam
fazer frente aos seus concorrentes.

Neste cenario, tornou-se importante aprofundar este tema complexo, compreendendo de
que forma este pode afetar positivamente ou ndo o desempenho do negdcio, relacionando-o
com as estratégias de preco utilizadas pelas empresas, bem como entender a percecdo dos
consumidores ao preco face as inovagdes.

Desde a altura em que 0 ambiente competitivo passou a ter uma forte transformacao, devido
a globalizacédo, que as organizacdes empresariais tém vindo a intensificar, ano ap06s ano, as suas
estratégias em prol de uma vantagem competitiva sustentavel. Essas estratégias, por norma,
requerem que as empresas continuem a apostar na diferenciacéo, tanto dos produtos, como em
servicos, ou melhor dizendo, para se manterem com a tdo desejada vantagem competitiva, é
necessario encontrarem-se em constante inovacdo (Popadiuk e Choo, 2006).

Embora a tematica dos precos tenha ganho uma maior relevancia, continua a ser pouco
abordada entre a literatura. Assim, com esta investigacdo procurou-se compreender melhor a
imagem do preco e de que forma este pode impactar as decisbes dos consumidores,
relacionando-o com os beneficios que a inovacdo pode trazer para a tipificacdo dessas
estratégias de preco e, desta forma, impactar o volume de negécios.

Sendo o tema dos pregos, de acordo com diversos autores, um tema um pouco
menosprezado, pretendeu-se conseguir um melhor entendimento de como o preco pode
impactar a percecédo de valor e as inten¢des de compra de um produto ou servigo inovador.

Algumas conclusdes essenciais foram atingidas. Em primeiro lugar, os resultados obtidos
sugerem que, de acordo com as hipoteses estudadas, que o preco €, em grande parte das vezes,
visto como indicador de qualidade, de confianca. Dessa maneira, depreendeu-se que 0

envolvimento do consumidor com o produto/servigo exerce um papel relevante, no que diz
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respeito ao moderar a relacdo entre as dimensdes de imagem de preco e o valor percebido do
produto. Esta é uma das conclusBes interessantes retiradas do estudo, tanto na Otica dos
consumidores, como das empresas. Os precos baseados no valor para o cliente, o entendimento
de como o consumidor perceciona o preco e faz o trade-off entre a qualidade/beneficio que o
mesmo lhe pode trazer, é relevante para a estratégias de preco adotadas.

Seguidamente, também foi possivel constatar que, além da qualidade, as promocdes sdo
vistas como impulsionadoras da aquisi¢do de inovacao, isto €, todas as promog¢des sdo sempre
bem-vindas aos olhos dos consumidores. Ou seja, a existéncia de promocdes influencia o
consumidor na aquisic¢ao de novos produtos. Isto significa que, o presente estudo evidencia que
a orientacdo para o cliente é crucial para os precos baseados em valor e que requer coordenacao
dentro do processo de desenvolvimento de novos produtos (Inglebeck et. al, 2010).

Outra concluséo notavel, foi a importancia que as empresas refletem sobrem os custos que,
serve de base para a pratica dos pre¢os do produto final. Os resultados obtidos, em consonancia
com diversos autores, como Noble e Gruca (1999) sugerem que, as empresas tém tendéncia a
fundamentar os seus precos nos custos para evitar futuros riscos, riscos esses que foram
referenciados pelos entrevistados da Science4You e Mendes Goncalves, que assentam na
percecdo dos custos a suportar no produto final, na medida em que podem influenciar o prego
do produto final, acabando por vezes, existir produtos que ndo tendo em conta todos 0s custos
iniciais a suportar o produto final, nem cheguem a ser lancados ao mercado e ficam em stand
by.

Outro fator imperativo retirado das analises feitas, foi a importancia dada a concorréncia.
Esses resultados sugerem que as atuacdes dos concorrentes no mercado servem também por
base nas estratégias delineadas pelas empresas, de modo que néo se fuja do mercado em relacéo
aos demais. E, também ai, que se coloca a “ponte” entre a inovagao e a concorréncia, isto é, em
ambientes competitivos e estando alguns mercados saturados da mesma qualidade de oferta de
produtos ou servigos, as empresas tendem a apostar fortemente na inovagdo, no
desenvolvimento de novos produtos, diferenciadores, que se distanciem dos concorrentes,
agregando valor e vantagem de produto, proporcionando, assim, melhores resultados. Portanto,
além da abordagem em ter em conta, respeitante ao pormenor dos concorrentes, para que um
negocio se mantenha competitivo e lucrativo no mercado, o desenvolvimento de novos produtos
ou servicos, sdo fatores fundamentais, mantendo-se em primazia o foco na diferenciacdo. Estas
conclusdes contribuem e evidenciam a literatura de Nagle e Holden (2003), onde interpretam

as estratégias de prego baseadas na concorréncia como algo perigoso, pois as empresas acabam
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por ndo obter efetivamente as informacGes claras dos custos ou lucros dos seus opositores,
podendo em alguns casos estar a trabalhar com margens mais baixas.

Generalizando e resumindo os resultados obtidos para outros casos do mesmo tema, indo
ao encontro dos objetivos iniciais propostos, é possivel responder a primeira questdo de
investigacdo em que, as estratégias de preco que se relacionam com a decisdo do consumidor
na aquisicéo de inovagdes estdo associadas as estratégias de prego baseados na cria¢do de valor
para o cliente e com as estratégias de preco direcionadas para as promocdes. Em relacdo a
segunda questdo, as estratégias de preco utilizadas pelas empresas inovadoras, consubstanciam-
se na relevancia dada aos custos (mais a margem), tendo em consideragdo a concorréncia e,
acima de tudo, mantendo o foco na inovacgéo, no poder diferenciador, como forma de obtencéo
de um markup e vantagem competitiva no mercado.

Desta forma, as empresas devem investir na inovacéo, enfatizando o seu lado diferenciador,
pois os consumidores, cada vez mais, vdo a procura da novidade, procuram determinadas
empresas ou marcas porque é la que esté o produto que ndo existe em outros lados. Isso também
tera repercussfes nas vendas da empresa, pois se ndo apresentarem produtos que ndo sejam
diferentes, que ndo sejam inovadores, dificilmente manterdo o volume de negdcios habitual,
logo, terd4 impacto imediato nas vendas. Complementarmente, as empresas devem ter a
capacidade de ter em conta a sua concorréncia e levar em consideragéo o valor do produto para
o cliente que, embora um produto por muito mais que seja completamente diferente e
espetacular, grande parte dos consumidores estabelecem limites de precos em que estdo
dispostos a gastar, em detrimento do valor que tem o produto para o cliente. Dai a importancia
da concorréncia, pois se fugirem além do que é praticado no mercado, 0s consumidores irdo
recorrer a outros servicos, a outras marcas. O foco em solucgdes criativas é iminentemente, ndo
sO na construcdo do produto, mas também nas eventuais barreiras encontradas em relacdo aos
custos, fator que pode impedir o langamento do novo produto, ou seja, ou se tem a capacidade
de ter solugdes criativas para implementar o mesmo produto, mas num outro formato
(refazendo-o com outra ideia, com outros custos) ou o produto ndo avanga. Portanto, é sempre
importante ter em consideracdo se aquilo que se esta a inventar suporta um determinado preco-
custo.

Em suma, € afirmativo concluir que a inovagdo tem um impacto positivo no desempenho
do negocio das empresas, sendo vista com bons olhos pelos consumidores, servindo como

atracdo de novos consumidores, corroborando com diversos autores ao longo da investigagéo.
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6.2. LimitacOes

Na realizacdo do presente estudo, foram encontradas algumas limitagdes, respeitantes a uma
reduzida literatura, em relacdo a tematica dos precos, dificultando em parte o desenvolvimento
da investigacdo. Esta auséncia de literatura obstaculizou-se numa fase primaria, na pesquisa e
recolha de artigos cientificos para a elaboragdo da revisao da literatura e dificultou também na
fase metodologica, na construcdo do questionario.

Uma vez que se trata de um tema que engloba um universo muito amplo, a constituicdo da
amostra, independentemente do nimero de respostas obtidas, nunca vai ser suficiente para
averiguar a exatiddo da respetiva analise. Por isso, tendo sido utilizado o método ndo
probabilistico, ndo foi possivel apresentar uma amostra representativa dos consumidores, com
base na aleatoriedade.

O numero de variaveis dependentes utilizadas pode também ter influenciado os resultados
obtidos, uma vez existirem muitas mais capazes de explicar a sensibilidade do consumidor a
inovacao.

Serve também como limitacdo os métodos utilizados na andlise quantitativa, realcando a
existéncia de muitos outros capazes de acrescentar ou até mesmo apresentar resultados
diferentes.

Outras limitacOes estdo relacionadas com o facto de apenas ter sido abordado dois casos de
estudo, existindo assim, uma subjetividade da entrevista, pois teria sido importante a realizacdo
de mais entrevistas, obtendo outras perspetivas para o enriquecimento da dissertacdo. Dito isto,
apos a finalizacdo deste trabalho e das limitacBes deparadas, serve de exemplo para todos
aqueles que se interessem em reforcar o tema em questdo, em investigagcdes futuras, que as

consigam ultrapassar.
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Apéndices

Apéndice A - Questionario Online

»£

Inovacao e Estratégias de Preco

0 meu nome & Jodo Libério e no &mbito da Dissertagao final no ISCTE — Business School, do Mestrado em
Economia da Empresa e da Concorréncia, sobre a orientagdo do Professor Vitor Ferreira, estou a remeter o
presente guestionario que visa analisar a que nivel a inovagdo influencia as estratégias de precificagdo das
empresas, o desempenho e a satisfagdo do cliente de forma conjunta.

A duracio deste questionario esta prevista para cerca de 4 minutos. A sua participagdo & totalmente voluntaria,
preservando sempre o anonimato dos intervenientes. Os dados recolhidos posteriormente serdo estritamente
confidenciais e apenas utilizados no propésito académico.

Responda com honestidade e saiba gue ndo existem respostas certas ou erradas. A sua participacao é
fundamental!

0s resultados estardo disponiveis sob pedido e gualguer ddvida pode ser enderecada para
joacfilipe liborio@hotmail.com

Muito cbrigado.
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»4

Variaveis Sociodemograficas

Descrigdo (opcional)

Sexo: T

Masculino
Feminina

N/D

ldade: *

Texto de resposta curta
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Salaric liquido mensal: *

Menos de 800 £

De 807€ - 1400<

De 1401€ - 2100£€

De 2701€ - 3500£€

De 3501€ - 4200£€

Mais de 4200£

Grau académico que possui: *

Até ao 99 ano

Entre 10° e 12° ano

Ensine Superior

Outra opgio..

Situagao atual de emprego: ©

Trabalhador por conta propria

Trabalhader por conta de cutrem

Estudante

Trabalhador-Estudante

Desempregade reformada

Outra situagio
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>4

Percecao do consumidor ao
Preco/Qualidade

Responda consoante esta escala (1- Discordo totalments; 2 - Discordo parcialmente; 3 - Indiferente; 4 -
Concordo Parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

1.1. Olha para o prego como um sinal de qualidade/confianga? *

1.2. Considera obter mais satisfag@o em produtos com pregos superiores? *

»4

Sensibilidade do consumidor as promocoes

Responda consoante esta escala (1- Discordo totalments; 2 - Discordo parcialments; 3 - Indiferente; 4 -
Concordo Parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

2.1, Prefere a aquisico de mais quantidades a um prego inferior? *

2.2. Tem por habito comprar determinado produto apenas para obter a oferta? *

ew

L
"
[
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2.3. Considera os pacotes de "bonus" mais chamativos que os pacotes promocionais? *

2.4, 0 aumento da quantidade especifica na promogio de prego tem um efeito positivo na sua
intengao de compra em quantidade?
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Sensibilidade do consumidor a Inovacao .

Responda consoante esta escala (1- Discordo totalmente; 2 - Discordo parcialmente; 3 - Indiferente; 4 -
Concordo Parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

3.1. Considera-se satisfeito com o impacto da inovagio nos pregos? *

3.2. No ato de compra. baseia-se nas “caracteristicas de desempenho” do nove produto? ©

3.3. Quando compra um produto que foi langado no mercado € menos sensivel ac prego? *
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Apéndice B — Entrevista transcrita da empresa Science4You

Perguntas Respostas

Na prética o primeiro fator é o custo do produto, o que chamam de
preco do custo do produto (ja com a matéria-prima, caixa, embalado,
mao de obra, etc.), depois consoante o canal que nds temos, temos
margens diferentes por canal. Por exemplo, com distribuidores nés
temos uma determinada margem ja fixada, porque posteriormente o
distribuidor também tem de vender a outros canais e retalhistas,
também tem de ter a sua margem, até que chegue ao cliente final.
Portanto, dependendo do canal, esse sera o principal fator, depois a
seguir o canal serd o que afetard a margem, a margem que nos
queremos. Depois ha nuances por canal que fazem afetar uma maior
e menor margem, por exemplo, no online gue é o canal que mais me
diz respeito, ha custos, ha publicidade, portes de envio que fazem
aumentar o custo e depois constrois o preco final com base na
margem que tu queres no final. Com base nestes custos todos e
outros. Na prética é isto, obviamente que temos sempre em conta
que no final do dia para chegarmos a um preco temos de ter em conta
todos estes custos e obviamente o preco que o cliente esta disposto
a pagar gue também é tido em conta, mas normalmente isso € tido
em conta ainda antes de termos o produto, portanto, ha produtos que
n6s ndo temos porque a matéria-prima logo na raiz ndo nos permite
ter um determinado custo de produto, que depois nos permite ter o
preco posteriormente.

Do que depende a vossa pratica de precos ou
qual o processo que utilizam para estabelecer
0 preco de cada produto?

E uma importancia “normal”. Se estiveres completamente desfasado
da concorréncia estas completamente fora do mercado, portanto,
tens de estar dentro do mesmo, se 0 mercado esta a praticar um
determinado preco, tens que estar de acordo com esses precos. E
importante no sentido de, se estiveres completamente fora (a néo ser
gue tenhas um produto de facto completamente diferente, alguns dos
nossos produtos sdo diferentes, mas também tens produtos similares
aos nossos ou mesmo com produtos de concorréncia indireta) ou
Qual a importancia dada aos precos pela seja, nés ndo deixamos de ser um brinquedo, 0 nosso brinquedo

concorréncia? mesmo que seja diferente dos outros, o cliente esta disposto a dar
10/15/20€ por ele, portanto, mesmo se tivermos um produto que
custe 40€, por muito que seja espetacular, se calhar o cliente ndo vai
comprar porque sO estd disposta a pagar 20€ por um brinquedo.
Portanto, ndo é vista como uma prioridade a concorréncia, mas
temos isso em conta, claro. Ndo é o fator nimero 1°, como “ok
vamos ter de praticar este preco exatamente assim”, mas se fugirmos
muito acima ao que esta a ser praticado, estamos fora do mercado.
Genericamente, é isso que acontece.

Qual a importancia que atribui ao custo do

oroduto? E o principal. E onde tudo comeca. Também respondi acima.
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Qual a importancia que o consumidor
atribui a inovacéo do produto?

Na nossa indUstria em particular e na nossa marca/negdcio em
particular, a novidade é sempre o que vai vender mais e a nossa
marca € essencialmente a inovacao, é um dos pilares estratégicos da
Science4You em particular, € a inovagdo. Nao produzimos na china,
nem na india, ndo temos produtos mais baratos, ndo produzimos o
mais barato possivel, 0 que somos é: fazemos os produtos que ainda
ndo existam no marcado, ou seja, este € 0 nosso principal fator de
diferenciagdo “fazer aquilo que nao existe”, ou algo de diferente que
ainda ndo exista no mercado. Este ¢ o fator nimero 1 que,
obviamente, consideramos que é isso que o cliente procura quando
chega até a nossa marca. Na industria dos brinquedos, no geral a
verdade € isso, a novidade é sempre 0 mais procurado e comprado
nos bringuedos, o que nao é muito diferente na roupa (por exemplo),
0 que é novidade é sempre 0 mais apetecido. Portanto, aliado a isso
esta a inovacdo, pois para fazermos coisas novas e diferentes que
sejam apeteciveis, temos de ter a inovagdo connosco.

Qual a importancia que atribui a inovacéo
na estratégia da sua empresa?

Prioridade n° 1. Ja referi acima.

Qual o grau de abertura que considera que
os seus clientes tém relativamente a
inovagao?

Os clientes basicamente procuram coisas novas e que sejam
acessiveis a sua bolsa. E a juncdo destes dois mundos, a novidade e
pregos acessiveis.

V& o comprometimento com a inovagao como
forma de se manterem a frente da
concorréncia? Ou por outras palavras, qual
a importancia que atribui a inovacao para
liderar o0 mercado?

No nosso caso é critico, pois como disse anteriormente, nés nao
somos chineses, ndo produzimos mais barato, nés somos diferentes
dos outros porque produzimos aquilo que ainda ndo esta feito.

Qual a importancia que atribui as vantagens
inovadoras face a produtos concorrentes?

Assumindo o nosso fator de diferenciacdo, n6s somos muito bons
em “coisas cientificas” fazendo misturas com quimicos e reagentes,
resultando em explosdes e coisas desse estilo, portanto, isso (por
exemplo) é um fator critico de diferenciagdo e que nos distingue dos
restantes e que, por outro lado, é muito dificil de copiar, € muito raro
ver cépias chinesas de brinquedos e produtos desse ramo em que
noutras industrias é mais facil de haver contrafacdo e haver copias,
No Nosso caso é muito mais dificil que isso aconteca, ou seja, temos
um ADN muito caracteristico. Por isso, & um fator critico.

Como classifica a adaptacao da estratégia da
empresa a promocao da inovagao?

Prioridade n° 1. Até mesmo o ano passado, com a pandemia, houve
aqui coisas que mudaram muito. Houve um contra significativo, nas
lojas fisicas, fechando o retalho fisico, obviamente tendo algum
impacto nas vendas, ndo s6 em Portugal como para o resto do
mundo, pois nés temos ainda algumas lojas fisicas espalhadas pelo
mundo, portanto, afetou um pouco, mas a0 mesmo tempo teve pros,
pois acelerou ainda mais um dos pilares da S4Y que foi o online, por
isso, a industria dos brinquedos ndo caiu, antes pelo contrario,
aumentou ligeiramente, muito potenciado pelo online. Entdo, o pré
foi esse, foi potencializar um canal que apesar de nunca ter sido
muito explorado pela S4Y, tinha sido definido como um dos pilares
estratégicos a apostar da empresa antes da pandemia chegar,
portanto este panorama s acelerou a implementacdo desse método
na estratégia da empresa. Depois também inventamos novas linhas
de negdcio, nos proprios produzimos &lcool gel, tinhamos essa
capacidade de produzir e comercializar &lcool gel e foi exatamente
isso que fizemos e acabamos por criar um ou outro brinquedo dentro
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da tematica, que também foi inovador, continuando a inovar dentro
da temética, apesar das adversidades.

Como qualifica o impacto da inovagdo nas
vendas que tém obtido?

Portanto, se nds apresentarmos coisas que nao séo diferentes, que
ndo sejam inovadoras, dificilmente comprardo, logo, afetara de
imediato as nossas vendas.

Qual a importancia da inovacéo para o
estabelecimento das estratégias de pre¢o?

Sempre gue criamos produto (no nosso caso de inovagdo. em que ha
produto diferente), tu ja constréis produto com uma determinada
estrutura de custos para uma determinada estrutura de preco,
portanto, tu balizas sempre o teu produto. Atencdo que por vezes
isso pode castrar um pouco a inovagao, é uma verdade, muitas vezes
podes ter uma ideia muito boa de produto, mas depois quando vais
a construir o produto e o custo que tem em construir aquele produto,
depois pode ndo caber. E isto acontece, por isso, ou arranjas
solucgdes criativas de implementar o0 mesmo conceito com outras
coisas ou simplesmente ndo avancas com o produto ou refazes o
produto para ser outra coisa do que estavas a pensar. Mas sempre
gue estas a inventar o produto e quando vais a verifica-lo e
implementar se de facto consegue entrar para 0 mercado, ao
consumidor final, onde depois na cadeia de valor tens varios
intervenientes, por isso tu ja sabes perfeitamente qual o custo
maximo que tu podes ir, qual o preco que vou praticar ao cliente
final e aos diferentes agentes da cadeia de valor que tens pelo meio,
por isso, tu ja sabes muitas vezes isso a partida, depois é uma questdo
de tentar perceber se aquele produto que temos na cabeca, ou aquilo
que a equipa de inovagdo de produtos esta a inventar, se de facto
suporta um determinado prego-custo e um determinado prego-venda
ao cliente final.

Conseguiria descrever o processo de decisao

de preco de um novo produto? E que tipo de

informacé&o usaram e em quais informacdes o
preco final se baseia?

Respondida de inicio
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Apéndice C - Tabela de Anélise de Contetido — Science4You

Dimensao

Subdimensao

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

1. Como definem os Pregos?

Processos de
estabelecimento
de preco de um

produto

Canal como principal
fator

Dependendo do canal, esse sera o principal
fator, depois a seguir o canal sera o que
afetara a margem, a margem que nos
queremos e depois ha nuances por canal que
fazem afetar uma maior e menor margem

Importancia do Custo

Na prética o primeiro fator € o custo do
produto, o que chamam de preco do custo do
produto (j& com a matéria-prima, caixa,
embalado, méo de obra, etc.)

Importancia dada
aos precos da
concorréncia

Grau de Prioridade

N&o é vista como uma prioridade a
concorréncia, mas temos isso em conta claro,
nao é o fator numero 1° como “ok vamos ter

de praticar este prego exatamente assim”,
mas se fugirmos muito acima ao que esta a
ser praticado estamos fora do mercado,
genericamente € iSso que acontece.

2. Impacto da Inovacgédo

Importancia da
inovagdo em
produtos para 0S
consumidores

Fator Novidade

A novidade é sempre o que vai vender mais e
a nossa marca é essencialmente a inovacao, €
um dos pilares estratégicos da Science4You
em particular, € a inovagao.

Fator Diferenciagéo

N&o temos produtos mais baratos, ndo
produzimos o mais barato possivel, o que
somos é: fazemos os produtos que ainda néo
existam no marcado, ou seja, este € 0 N0sso
principal fator de diferencia¢do “fazer aquilo
que ndo existe”, ou algo de diferente que
ainda ndo existe no mercado.

Abertura dos clientes
face a inovacao

Os clientes basicamente procuram coisas
novas e que sejam acessiveis a sua bolsa. E a
juncao destes dois mundos, a novidade e
precos acessiveis.

Importancia
atribuida a
inovacao para
liderar o mercado

Fator critico

No nosso caso é critico (...) ndos SOMOS
diferentes dos outros porque produzimos
aquilo que ainda néo esta feito
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Vantagens
inovadoras face a
concorréncia

Fator Diferenciagédo

Assumindo o nosso fator de diferenciacéo, nos
somos muito bons em “coisas cientificas”
fazendo misturas com quimicos e reagentes e
da em explosoes e coisas desse estilo (...)
temos um ADN muito caracteristico

Promocao da
Inovagéo para a

Potenciacdo da inovagéo
através do covid

Inventamos novas linhas de negdcio, nos
proprios produzimos alcool gel, tinhamos essa
capacidade de produzir e comercializar
alcool gel e foi exatamente isso que fizemos e

empresa . ; .
P acabamos por criar um ou outro brinquedo
dentro da tematica
Q A Se nds apresentarmos coisas que ndo sdo
2 Impacto nas Auséncia de di .
. o . iferentes, que ndo sejam inovadoras,

R Vendas Diferenciacdo/Novidade dificil ~
& ificilmente comprar&o
S & _ N
s A Ou arranjas solugdes criativas de

L Importéncia da . .
S x implementar o mesmo conceito com outras
° Inovacéo nas N I ! ! ~
e Estratégias de Solugdes Criativas coisas ou simplesmente ndo avancas com o
§ Preco produto ou refazes o produto para ser outra
c coisa do que estavas a pensar

Apéndice D - Entrevista transcrita da empresa Mendes Goncalves

Perguntas

Respostas
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Do que depende a vossa prética de precos
ou qual o processo que utilizam para
estabelecer o preco de cada produto?

Estamos a falar das nossas marcas? A MG além das marcas que tem,
2/3 do que produz sdo desde retalho, marcas de terceiros. Se entrarmos
na Paladin e na Peninsular que sdo as nossas marcas, porque as
estratégias de preco das outras eles saberdo como é que fazem.
Portanto, no caso da Paladin que é muito retalho, embora tenha canal
Horeca, a parte mais visivel serd no retalho, nos hipermercados,
posiciona-se em termos de preco, entre 0S NOSSOS concorrentes com a
marca (como a Hellmann’s, Heinz ou Calvé, por ai...), posiciona-se
entre a marca prépria (em termos de preco) e essas marcas da
concorréncia. De uma forma genérica, é este o posicionamento. Ndo é
de preco topo, nem de preco baixo. Peninsular é uma marca mais de
combate, de preco mais baixo, muito virada para o canal Horeca,
embora tenha alguma presenca no retalho e ai s6 tem no retalho
alimentar mostarda e o vinagre, ambos precos baixos, ou seja, 0
vinagre mais corrente, em vinagre de garrafa de pléstico, meio litro.
Este é o posicionamento da peninsular. Genericamente, 0 pre¢o mais
baixo Peninsular, Paladin entre marca propria e marca concorrente.

Qual a importancia dada aos precos pela
concorréncia?

E bastante importante. Também para nos sabermos onde é que nos
posicionamos, também temos em atencao as questdes de packaging e
qual é a gramagem dos produtos, por causa dos PVPs. Portanto, € vista
como uma prioridade, temos de ter isso em atengdo para ndo fugirmos
do mercado.

Qual a importancia que atribui ao custo do
produto?

Também é super importante porque € isso que vai, de acordo com o
posicionamento de prego, definir o custo que podemos ter do produto,
ou seja, custos com matérias-primas, custos com matérias de
embalagem, custos de produgdo, tudo isso estda completamente
dependente do PVP que temos, portanto anda tudo para tras.

Qual a importancia que o consumidor
atribui a inovacao do produto?

A Paladin, em termos de reconhecimento ou notoriedade da marca
tem, segundo os estudos que vamos tendo, uma grande notoriedade.
Embora, por exemplo, falando em Hellmann’s, que é uma marca
histérica de confianca, de conforto, também ha a Paladin que é uma
marca mais recente que se calhar daqui a 10, 20 anos, se continuarmos
assim, estara mais vincada nessa posicdo da Hellmann’s, marca que as
pessoas confiam como um produto que vai entregar aquilo que as
pessoas esperam, sendo que a Paladin tem uma grande notoriedade
pela comunicacgdo que faz. Depois se esta notoriedade resulta e traduz
em vendas, ja € uma questdo diferente, em termos de quotas de
mercado, se a nossa reputacdo se traduzisse em quota de mercado era
muito bom, porque nem sempre € assim. Diria que a hellmann’s e
Calvé, por exemplo na maionese, que sdo os lideres, no ketchup a
Heinz, as pessoas percecionam que a Heinz € historicamente a marca
do ketchup, portanto as pessoas ainda vao, apesar de nds até tenhamos
inovado no ketchup que aparentemente ndo tem grande ponto para
inovagdo, as pessoas continuam a ser fieis aquelas marcas que lhes
transmitem seguranca, conforto.
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Qual a importancia que atribui a inovacéo
na estratégia da sua empresa?

E muito grande a importancia, ndo sé a nivel das nossas marcas, mas
ao nivel da empresa toda. Nés estamos no mercado como alguém que
produz desde quantidades muito pequenas até aos niveis industriais,
temos muita abertura, muita flexibilidade, a nivel de projetos de
desenvolvimento temos cerca de 300 por ano. Portanto, é um pilar
mais que estratégico da nossa empresa. Lancamos cerca de 60 novas
férmulas por ano, ou seja, novo produto, as referéncias certamente que
serdo mais, as SKUs (stock keeping unit) serdo mais, mas em termos
de receita de produto em si, cerca de 60 novas férmulas por ano.

Qual o grau de abertura que considera que
os seus clientes tém relativamente a
inovagao?

Cada vez mais o cliente quer inovagdes e vao se mantendo fiéis a nossa
marca, pelo menos tentamos que sim. O gque acontece cada vez mais e
é uma forma produtiva de fazer estes projetos de desenvolvimento, de
inovacdo, é trazer os clientes para dentro da nossa casa, portanto
estarem connosco nesse projeto de desenvolvimento. H& alguns
“briefings” de projeto, uns mais focados num produto target, outros
mais abertos que ddo mais margem para a criatividade, mas ter os
clientes a fazer o proprio desenvolvimento connosco, ou seja,
fisicamente o mais possivel, embora algumas sessfes tenham de ser a
distancia devido a pandemia, o que chamavamos de e-tasting, que
fazemos de desenvolvimento e depois a prova a distancia, mas cada
vez mais trazer os clientes para junto de nos e desenvolverem
connosco e € uma forma mais rapida e proxima de fazer este processo.

V& o comprometimento com a inovagao
como forma de se manterem a frente da
concorréncia? Ou por outras palavras,
qual a importéncia que atribui a inovagéo
para liderar o mercado?

E fundamental nés continuarmos a fazer este processo porque nos,
comparativamente aos nossos concorrentes, como 0s unilevers que
tém hellmann’s, Calvé, Heinz, sdo empresas que também, primeiro
acabam por ter menos se pensarmos no tamanho que tém, o racio de
inovacdo é mais baixo. E é uma maneira também de os clientes que
temos (ndo sé as nossas marcas) de 0s mantermos, porque se nao
formos no6s a fazer, com certeza irdo ter com alguém que o faca,
portanto, isso € preponderante para continuarmos a crescer e
eventualmente expandirmos para outras dareas de negdcio.
Internacionalmente também estamos a produzir cada vez mais, apesar
de ha uns anos atras haver um “bocadinho” o chegar a todo o lado,
agora mais focados porque se pensarmos € se quiséssemos ter a
presenca que a Paladin tem (isto falando em marcas Mendes
Gongalves) em Portugal ter noutros paises, necessitas de outros
investimentos, em marketing, etc., ndo é sé o de desenvolver o
produto, mas é preciso vender também as marcas. Também fazemos
muito para fora marcas de terceiros, isso € muito importante para n6s
até porque o mercado em Portugal vai crescendo, mas ndo estica
muito, portanto, a internacionalizacdo € um ponto chave para
expandirmos mais 0 negocio.
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Qual a importancia que atribui as
vantagens inovadoras face a produtos
concorrentes?

Aqui n6s tentamos seguir muito e estamos atentos as trends que vao
aparecendo no mercado, muitos clientes também ja tém (além de n6s
fazermos isso internamente) agendas de inovacdo de produtos nas
varias categorias e que nos desafiam no fundo, a dizer, a entregar ou a
propor aquilo que nds temos como mais inovador e depois selecionam
varios produtos, que vdo avancando, outros morrem pelo caminho,
mas isso faz parte do funil de desenvolvimento e de inovacao que vai
sendo cada vez mais curto. Até ao mercado, muitas coisas véao
morrendo, outras ndo morrem, mas ficam em stand by porque ndo é
altura de ser concretizadas. Nem sempre aquilo que é a ideia se reflete
naquilo que sera finalizado, ha muitas coisas que param no caminho
também devido aos custos que nem sempre 0s custos pensados S&o
aqueles gque suportam o produto final e por isso é muito importante
termos a priori um ponto de partida sobre a que preco vai ser
posicionado determinado produto, que custos vamos ter, para
desenvolvermos o melhor produto dentro destes custos. Porgue
desenvolver produtos muito bons é féacil, depois a questdo é saber
quem 0s paga.

Como classifica a adaptacao da estratégia
da empresa a promocao da inovagao?

A estratégia da empresa em si passa muito por isso, ndo é uma
adaptacéo, é estratégico para a empresa ter inovacdo. Faz parte do
nosso ADN. Praticamente, eu diria que...a empresa comegou ha quase
40 anos (tem agora 39) como producdo de vinagres, continuando ainda
essa producéo, e ha 20 anos comegou com a produgédo de molhos, com
a mostarda e ha 10 anos para c4, tem dado um salto muito grande em
termos de diferenciacdo, dos produtos que produz, da forma como 0s
produz, na forma como aborda os clientes, tem havido uma evolucéo
muito grande.

Como qualifica o impacto da inovagéo nas
vendas que tém obtido?

Portanto, um KPI interessante que ajuda a inovagdo, ou seja, em
inovacdo, os produtos de inovagdo ndo sdo os produtos que mais
vendem, isto é transversal a todas as areas, se formos ver quais 0s
gelados que mais se vendem serd maioritariamente o de morango,
baunilha, chocolate e nata. H& 4 sabores que vendem muito, depois
existe uma serie gigante de inovacdo a volta com produtos que vao
entrando e saindo, mas aqueles permanecem, se ha 60 anos havia
aqueles gelados, daqui a 60 anos provavelmente existirdo na mesma.
A mesma coisa acontece com os molhos, temos o ketchup, a maionese
e a mostarda, que sdo aqueles produtos-chave, se calhar % sdo sé
molhos barbecue, agora a inovacao dentro de cada um destes pontos,
seja diferenciagdo de sabor, embalagem, etc., acabam por ser
efémeras. Os produtos chave acaba sempre por ser mais comprados do
que aqueles que se vdo inovando, agora todos 0s outros vao trazendo
vendas e vao trazendo também notoriedade as marcas, mas as pessoas,
0s consumidores acabam na sua esmagadora maioria por comprar
quase sempre as mesmas coisas (0s tradicionais). Experimentam,
gostam, associam a marca a inovacdo, experimentam, mas 0 consumo
maior é nos tradicionais. Todas as inovagdes & volta disto acabam por
comecar a segmentar mais 0s gostos das pessoas, uma vez que outros
ja sdo gostos muito consolidados, pois toda a gente sabe qual é o sabor
de um ketchup, de uma maionese ou de uma mostarda, para quem
gosta. Mas depois nem toda a gente gosta de mostarda com mel, ou
ketchup picante (por exemplo), mas ai a inovacdo traz notoriedade,
primeiro porque é diferente, traz diferenciacdo e também porque ajuda
a vender o0s outros produtos. Os produtos de inova¢do normalmente,
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também porque as pessoas estdo dispostas a pagar ligeiramente mais
por um produto diferente, regularmente também tém margens mais
elevadas, ajudando a trazer alguma margem e captam vendas
igualmente.

Qual a importéancia da inovagéo para o
estabelecimento das estratégias de prego?

Acho que para qualquer empresa, quanto mais caro conseguir vender
o0 produto, melhor. Portanto, na inovagao as pessoas procuram coisas
diferentes, que ndo tenham visto antes, ou porque Sdo mais
convenientes ou porque sdo mais exclusivas, diferenciadoras, e
normalmente os clientes estdo mais dispostos a pagar um pouco mais
por isso do que um produto “normal” ou entdo pela marca, pois a
marca também tem esse impacto nas pessoas, racional ou ndo, tém isto.
A nossa marca comparativamente com outros negécios que temos,
com outros clientes, primeiro nds acabamos por ser um intermediario
desses clientes, aqui 0 negdcio é nosso, a marca é nossa, Sao
habitualmente produtos com margens mais elevadas do que 0s outros
negdcios, mas também pela natureza do préprio negoécio é normal.
Tentamos com alguns produtos ter posicionamentos de preco
ligeiramente mais elevados do que tinhamos h& uns anos atréas. J&
aconteceu posicionarmo-nos de uma maneira no mercado e depois
aumentarmos e vice-versa, isso advém da abertura de cada cliente. E
até para colocar os produtos nos lineares, 0 espaco que 0S
supermercados tém nas prateleiras, eles querem fazer o maximo de
dinheiro, cada frente, cada bocadinho é lucrativo, portanto, ao longo
dos anos com a notoriedade da marca e respetivas vendas acaba por
ser mais facil hoje entrares nas cadeias de distribuicdo do que era ha
uns anos atras. Por isso, todo esse trabalho de inovacdo e marketing
também acaba por ser hoje e tornar mais facil essa entrada de novos
produtos nos lineares.

Conseguiria descrever o processo de
deciséo de preco de um novo produto? E
que tipo de informac&o usaram e em quais
informac0es o preco final se baseia?

Respondida acima.
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Apéndice E - Tabela da Analise de Contetdo — Mendes Gongalves

Dimensao

Subdimenséao

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

1. Como definem os pregos?

Processos de
estabelecimento de
preco de um
produto

Importancia dada a
Concorréncia

No caso da Paladin que é muito retalho embora
tenha canal Horeca (...) posiciona-se entre a
marca propria em termos de prego e essas
marcas da concorréncia (...) Peninsular é uma
marca mais de combate, de preco mais baixo,
muito virada para o canal Horeca

Importancia do

E isso que vai, de acordo com 0 posicionamento
de preco, definir o custo que podemos ter do
produto, ou seja, custos com matérias-primas,

custo custos com matérias de embalagem, custos de
producao, tudo isso estd completamente
dependente do PVP que temos
Importancia dada Grau de E vista como uma prioridade, temos de ter isso
aos precos da - N ~ )
Prioridade em atencéo para nao fugirmos do mercado.

concorréncia

2. Impacto da Inovacao

Importancia da
inovacdo em
produtos para 0s
consumidores

Notoriedade

Se esta notoriedade resulta e traduz em vendas,

j& é uma questéo diferente, em termos de quotas

de mercado, se a nossa reputaco se traduzisse
em guota de mercado era muito bom

Comunicacéo

A Paladin tem uma grande notoriedade pela
comunicagao que faz

Abertura dos
clientes face a
inovacao

Ja aconteceu posicionarmo-nos de uma maneira
no mercado e depois aumentarmos, e vice-versa,
isso advém da abertura de cada cliente

Importancia
atribuida a
inovacao para
liderar 0 mercado

Fator fundamental

E preponderante para continuarmos a crescer e
eventualmente expandirmos para outras areas de
negocio

Vantagens
inovadoras face a
concorréncia

Preocupacdo com
trends

Naés tentamos seguir muito e estamos atentos as
trends que vao aparecendo no mercado, muitos
clientes também ja tém (além de nos fazermos
iSso internamente) agendas de inovagéo de
produtos nas varias categorias e que nos
desafiam, no fundo a dizer, a entregar ou a
propor aquilo que nés temos como mais inovador
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Promocao da
inovacéo para a
empresa

Inovagdo como
ADN

A estratégia da empresa em si passa muito por
iss0, ndo é uma adaptacao, é estratégico para a
empresa ter inovacao. Faz parte do nosso ADN.

Pilar Estratégico

E um pilar mais que estratégico da nossa
empresa

3. Impacto da Inovacao nos Precos

Impacto nas vendas

Inovagéo efémera

Os produtos de inovagao nao sao os produtos
que mais vendem, isto é transversal a todas as
areas (...) seja diferenciagdo de sabor,
embalagem, etc., acabam por ser efémeras. Os
produtos chave acabam sempre por ser mais
comprados do que aqueles que se vao inovando,
agora todos os outros vao trazendo vendas

Lado Diferenciador

Os produtos de inovacdo normalmente, também
porque as pessoas estdo dispostas a pagar
ligeiramente mais por um produto diferente,
regularmente também tém margens mais
elevadas, ajudando a trazer alguma margem e
captam vendas igualmente.

Importancia da
inovacéo nas
estratégias de preco

Fator Diferenciagéo

Na inovacao as pessoas procuram coisas
diferentes, que ndo tenham visto antes, ou porque
SA0 mais convenientes ou porque sao mais
exclusivas, diferenciadoras e normalmente os
clientes estdo mais dispostos a pagar um pouco
mais por isso do que um produto “normal”
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Apéndice F — Guido da Entrevista

Dimenséo 1 - Como definem os precgos?

Do que depende a vossa préatica de precos ou qual o processo que utilizam para estabelecer o preco de
cada produto?

Qual a importancia dada aos precos pela concorréncia?

Qual a importancia que atribui ao custo do produto?

Dimenséo 2 - Impacto da Inovagao

Qual a importancia que o consumidor atribui a inovacdo do produto?

Qual a importancia que atribui a inovacao na estratégia da sua empresa?

Qual o grau de abertura que considera que os seus clientes tém relativamente & inovacao?

Vé o comprometimento com a inovagdo como forma de se manterem a frente da concorréncia? Ou por
outras palavras, qual a importancia que atribui a inovagdo para liderar o mercado?

Qual a importancia que atribui as vantagens inovadoras face a produtos concorrentes?

Como classifica a adaptag¢do da estratégia da empresa a promogao da inovagdo?

Dimenséo 3 - Impacto da Inovacgao nos Precos

Como qualifica o impacto da inovagéo nas vendas que tém obtido?

Qual a importancia da inovagdo para o estabelecimento das estratégias de preco?

Conseguiria descrever o processo de deciséo de preco de um novo produto? E que tipo de informacéo
usaram e em quais informagdes o prego final se baseia?
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Anexos

Anexo A — Estatistica Descritiva — Dimenséo 1

1. Percecdo do consumidor ao Preco/Qualidade Média E:g;’gg
1.1.0lha para 0 prego como um sinal de 3.6 0,852
qualidade/confianca?
1.2.Considera obter mais satlsfa_gao em produtos com precos 3,48 1,031
superiores?
Total 3,54 0,9415
Anexo B — Estatistica Descritiva — Dimenséo 2
1. Sensibilidade do consumidor as Promocdes Média | DesVio
Padréo
2.1. Prefere a aquisicdo de mais quantidades a um preco inferior? 3,38 1,055
2.2. Tem por habito comprar determinado produto apenas para obter a
2,69 1,106
oferta?
2.3. Considera os pacotes de bonu_s mais chamativos que os pacotes 3,16 1,167
promocionais?
2.4. O aumento da quantidade especifica na promogéo de preco tem
. - . N : 3,57 0,844
um efeito positivo na sua intencdo de compra em quantidade?
Total 3,20 1,043
Anexo C — Estatistica Descritiva — Dimensdo 3
3. Sensibilidade do consumidor a Inovagéo Média E:j;lalg
3.1. Considera-se satisfeito com o impacto da inovacdo nos precos? | 3,84 0,857
3.2. No ato de compra, baseia-se nas “caracteristicas de
» 4,1 0,773
desempenho” do novo produto?
3.3. Quando compra um produto que foi lan¢ado no mercado é
. 3,03 1,072
menos sensivel ao preco?
Total 3,66 0,90
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Anexo D — Coeficientes do Modelo

Coeficientes?

Coeficientes nao

padronizados

Estatisticas de

colinearidade

Modelo B t Sig. VIF

1 (Constante) 2,078 7,580 ,000
Percecao_Do_Consumidor_ao_Preco_Qualidade ,110 2,888 ,004 1,057
Sensibilidade_Do_Consumidor_as_Promocoes ,237 5,238 ,000 1,094
Idade: ,005 1,786 ,075 1,512
SexoDummy -,104 - ,086 1,052

1,722

SLQ_Dummy ,002 071 ,944 1,443
Grauacademicoquepossui_Dummy , 160 2,728 ,007 1,428
Situacdoatualdeemprego Dummy ,017 603 ,547 1,161

a. Variavel Dependente: Sensibilidade_Do_Consumidor_a_Inovacao

Anexo E — Resumo do modelo

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padrdo da de R Mudanca Mudanca Durbin-
Modelo R quadrado ajustado estimativa quadrado F dfl  df2 F Watson
1 ,4132 ,170 , 151 ,508 ,170 8,980 7 306 ,000 1,727
a. Preditores: (Constante), Situacaoatualdeemprego_Dummy, SexoDummy,
Percecao_Do_Consumidor_ao_Preco_Qualidade, Grauacademicoquepossui_Dummy,
Sensibilidade_Do_Consumidor_as_Promocoes_e_Preco, SLQ_Dummy, Idade:
b. Variavel Dependente: Sensibilidade_Do_Consumidor_a_Inovacao
Anexo F — Tabela ANOVA
ANOVA?
Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
1 Regressao 16,234 7 2,319 8,980 ,000°
Residuo 79,026 306 ,258
Total 95,260 313

a. Variavel Dependente: Sensibilidade_Do_Consumidor_a_Inovacao
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