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Resumo

As promocbes desempenham um papel fundamental no setor de retalho em Portugal,
adaptando-se as necessidades do consumidor moderno. O mercado tem respondido as
mudancas no perfil do consumidor, levando muitas empresas a repensar a sua estratégia
de precos baixos e formas de apresentar promoc¢des aos consumidores.

A presente tese analisou as estratégias promocionais do Pingo Doce de dezembro
de 2019 a marc¢o de 2023, relacionando-as com eventos como a pandemia de COVID-19 e
a invasdo da Ucrania. Além disso, foram também investigadas as preferéncias dos
consumidores em relacdo a diferentes mecénicas de promocao.

O Pingo Doce destacou-se pela sua flexibilidade e inovacdo em mecéanicas de
promocao, incluindo descontos por categoria, reembolsos e promog¢des como a "Inflacdo
0". A adaptacéo as condicbes econémicas, como cabazes de produtos essenciais durante
a pandemia, mostrou sensibilidade as necessidades dos consumidores.

Houve uma evolucdo continua das estratégias promocionais, com um aumento na
diversidade e complexidade. Tendo em conta a analise realizada, a criagdo de novas
mecénicas de promoc¢Oes pode permitir que o Pingo Doce se destague num mercado
competitivo ao alcancar mais consumidores com diferentes preferéncias.

A andlise das preferéncias dos consumidores revelou diversos perfis, alguns com
maior preferéncia por descontos diretos e outros valorizando outros beneficios. A "Inflacéo
0" foi a mecéanica mais desafiadora para os consumidores, destacando a valorizagdo da
simplicidade e transparéncia.

Em resumo, a tese abordou as estratégias promocionais do Pingo Doce, destacando
a sua adaptagcdo a eventos historicos e inovagdo. Também revelou a diversidade nas
preferéncias dos consumidores em relagdo as mecanicas promocionais. Essas descobertas
sao relevantes para profissionais de marketing e retalhistas num ambiente em constante

mudanca.

Palavras-chave: Estratégia, Mecanicas promocionais, Consumidor, Preco
Classificacdo JEL: M31, D110



Abstract

Promotions play a fundamental role in the retail sector in Portugal, adapting to the needs of
the modern consumer. The market has responded to changes in consumer profiles, leading
many companies to rethink their low-price strategy and how to present promotions to
consumers.

This thesis investigates the promotional strategies adopted by the Pingo Doce
supermarket chain within the timeframe spanning December 2019 to March 2023. The
central aims of this analysis inclues tracking the evolution of these strategies in response to
significant historical events, including the COVID-19 pandemic and the Ukraine crisis, while
unraveling consumer preferences towards different promotional mechanics.

The research underscores Pingo Doce's remarkable adaptability and capacity for
innovative promotional strategies. An array of approaches surfaces, encompassing
category-specific discounts, future rebates, and inventive initiatives like "Inflation 0," where
products were priced at par with the previous year. This highlights the company's agility in
calibrating promotional strategies to match economic fluctuations and external
circumstances, such as the introduction of hampers during the pandemic.

Concomitant to these findings, a study of consumer preferences uncovers nuanced
profiles. While certain consumers gravitate towards direct and explicit promotions, such as
immediate product discounts, others exhibit a preference for promotions conferring
supplementary benefits, like fuel vouchers or VAT-equivalent reductions. Notably, the
"Inflation 0" mechanic proves particularly challenging for consumers to assess, underscoring
the significance of clarity and simplicity.

To summarize, this thesis furnishes an inclusive grasp of Pingo Doce's promotional
strategies, foregrounding its adaptability amidst historical flux and persistent pursuit of
innovation. This knowledge holds pertinence for marketing practitioners and retailers

seeking to optimize promotional strategies within an ever-evolving landscape.

Keywords: Strategy, Promocional framing, Consumer, Price

JEL Classification: M31, D110
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Capitulo 1

1. Introducéo

1.1 Enquadramento

Uma das maiores dificuldades que os retalhistas encontram no seu negdcio é a escolha
dos precos de venda dos seus produtos. Grandes superficies comerciais, como o LIDL,
SONAE ou a Jerénimo Martins, fornecem mais de 10.000 referéncias diferentes (SKU’s) e
gerem centenas de locais de venda a retalho por todo o pais, e em alguns casos em varios
paises. Cada SKU precisa de ter um preco, e esses precos podem e mudam
frequentemente no tempo, dependendo do mercado, devido a variagbes na procura,
concorréncia, sazonalidade, custos operacionais, e outros fatores (Grewal & Levi, 2007).

Durante os anos 80 e 90 houve poucos desenvolvimentos empiricos sobre as
promocdes no retalho devido a duas razdes principais (Ailawadi et al., 2009). Em primeiro
lugar, as promogdes comerciais séo frequentemente consideradas pelos gestores como um
"custo de fazer negdcios", o que os leva a ndo o considerar como digno de investigagao.
Em segundo lugar, os dados de promocao comercial sdo dificeis de recolher, uma vez que
as empresas consideram as estratégias de promog&o comercial como segredos comerciais
e, por sua vez, ndo estao dispostas a partilha-los com investigadores. No entanto, nos
altimos anos, assistiu-se a um ressurgimento no trabalho empirico sobre as promogdes
comerciais e a sua repercussao e forneceram algumas licbes importantes.

No ambito desta dissertacao iremos abordar com detalhe as decisfes relativas aos
precos praticados e posteriormente as promocdes aplicadas. Claramente, estas decisfes
sao influenciadas, e muitas vezes financiadas, pelas decisfes dos fabricantes (Ailawadi et
al., 2009). Em 2019, estudos revelaram que quase metade (46%) das vendas em Portugal
no ano 2018 foram realizadas em promocao. Na verdade, no ano 2018, foram registadas
vendas em promog&o na ordem dos 3,5 mil milhdes de euros, posicionando Portugal como
0 quarto pais europeu onde a promoc¢ao adquire maior peso (Paupério, 2020).

Nos ultimos quatro anos temos assistido a momentos Unicos na histéria, como a
pandemia COVID-19 e a invasao da Ucrania por parte da Russia. Estes acontecimentos
causaram impactos nunca antes vistos em varios setores. Os precos dos combustiveis

chegaram a valores histéricos nunca antes registados e o custo de muitas matérias primas



aumentaram exponencialmente (Randstad, 2022). Com este tipo de acontecimentos é
expectavel que as empresas se adaptem e procurem formas de se destacar da
concorréncia.

Segundo os estudos analisados, a cadeia de supermercados do Pingo Doce ao
longo dos anos tem vindo a adaptar-se ao mercado, seja com a mudanca de estratégia de
preco de Every day Low Price para uma estratégia centrada em promocdes, seja com
mudancas na forma como apresenta as suas promoc¢des (Paixdo, 2015). Tendo em conta
que em alturas de maior volatilidade de precos o consumidor é cada vez mais atento, esta
dissertacdo procura aprofundar o conhecimento sobre quais 0os novos enquadramentos de
promocdo que tem surgido, principalmente apresentados pelo Pingo Doce e qual a
sensagdo que o consumidor, nomeadamente a sensacdo de poupanca, quando
confrontado com estas novas mecanicas de promogao.

Para melhor compreender quais 0s novos enquadramentos de promocgao tém
surgido, foi realizada uma investigacdo e andlise aos folhetos do Pingo Doce desde
dezembro de 2019 até mar¢o de 2023. De forma a conseguir compreender a sensacao do

consumidor sobre estas novas mecanicas foi realizado um questionario online.

1.2 Objetivos da investigacao

Devido ao aumento da exposi¢cdo de promoc¢des no contexto nacional, considero pertinente
analisar quantas mecénicas de promocao alternativas surgiram e compreender a sua
proliferacdo num periodo de 4 anos. Nesta primeira parte, sera importante identificar se
existe uma ou mais mecéanica de promocao alternativas que tenham surgido recentemente
e cuja sua frequéncia tenha aumentado num espaco de tempo de 4 anos. Para isso é
importante entender quais sdo os tipos de promogao utilizados mais frequentemente e quais
séo as inovagdes que tém sido apresentadas aos consumidores. De seguida, de forma a
responder a este objetivo, sera realizada uma andlise a todos os folhetos do Pingo Doce
desde dezembro de 2019 até margo de 2023.

O outro objetivo principal serd compreender a nivel comportamental como os consumidores
reagem a estes novos métodos de apresentar promog¢des. Assim como ja foi feito no
passado para compreender se o consumidor é afetado pela forma como a promocao é
apresentada no caso de métodos ja estudados, como o caso de valor relativo ou absoluto
(Grewal et al., 2011), este trabalho ira esclarecer como as novas mecanicas de apresentar
as promoc0Oes afetam a escolha do consumidor. Para conseguir responder a tais questdes

sera elaborado um questionario com base em questionarios previamente usados.



Assim, este trabalho procura encontrar uma resposta a dois principais objetivos de
investigacdo. Quantas mecanicas de promocao foram criadas pelo Pingo Doce desde 2019
e se o0 consumidor tem preferéncia por estas novas mecénicas. De forma a responder a
estes objetivos de investigacdo, foram definidos os seguintes objetivos adjacentes:

e Quantas mecénicas de promogao novas foram criadas desde dezembro 2019;

e Quais os tipos de mecanicas utilizados mais frequentemente;

e Qual o tipo de promocé&o que o consumidor considera como mais vantajosa,

e Se 0 consumidor tem preferéncia por estas novas mecanicas;

e Qual otipo de promocao que os consumidores sentem como mais dificil de perceber

a poupanca total.

1.3 Estrutura da dissertacao

Este trabalho esté estruturado em trés se¢fes essenciais que originaram seis capitulos. A
primeira secao é refletida no primeiro capitulo deste estudo. Neste capitulo inicial, onde nos
encontramos atualmente, sera fornecida a informagéo introdutéria necesséria para uma
compreenséo clara do tema em analise. Assim, mais especificamente, neste capitulo, sera
apresentada uma contextualizacdo do tema, uma breve explicagdo da metodologia
utilizada, os objetivos subjacentes a este trabalho e, por ultimo, a sua organizacao.
Posteriormente surgem os capitulos 2, 3, 4 e 5, indiscutivelmente os mais
significativos desta dissertacdo, nos quais sera fornecida ao leitor toda a informacao
pertinente para compreender o tema abordado e a sua subsequente analise. O capitulo 2
apresenta a revisdo da literatura, onde serdo expostos os contributos e conclusdes de
diversos autores sobre os temas tratados nesta dissertacdo. No capitulo mencionado, sera
abordada a investigacgéo ja realizada sobre a forma como as promog¢des sdo apresentadas
aos consumidores, assim como quais os métodos de promo¢do mais conhecidos. Para
além da informacdo sobre as promog0Oes, serd apresentada uma breve historia sobre o
Pingo Doce a Jerénimo Martins, visto haver um foco principal nas promocdes apresentadas
por este operador. No capitulo 3, ser4 explorada a metodologia subjacente a recolha de
dados dos questionarios, bem como a investigacdo dos folhetos. No capitulo 4 serdo
apresentados os resultados da analise aos folhetos do Pingo Doce desde dezembro de
2019 até margco de 2023. Por fim, o capitulo 5, revelard a informagdo recolhida no
guestionario realizado a sua analise. A segunda parte desta dissertacédo engloba, assim, os

guatro capitulos mencionados anteriormente.



Na terceira parte, serdo apresentadas as conclusdes obtidas a partir da analise dos
dados coletados. Além das conclusdes que sédo apresentadas no capitulo 6, também serdo
destacadas as limitacdes desta pesquisa e serdo feitas recomendacfes para futuras

investigacdes que abordem a mesma area de estudo.

Capitulo 2

2. Revisao de literatura

2.1 Estratégias de Politicas de Preco no Retalho: HILO e EDLP

Com um consumidor cada vez mais sensivel ao preco, é importante referir que existem dois
principais posicionamentos na abordagem da politica de precos no setor do retalho: HILO
(high-low strategy) e EDLP (EveryDay Low Price). A primeira estratégia implica a variacao
temporaria de preco com o objetivo de atrair o consumidor, ou seja, caracteriza-se pela forte
aposta nas promocgdes (Pechtl, 2004). Ao contrario da primeira estratégia apresentada, a
EDLP, como o seu nome indica, assume-se com uma aposta em precos baixos e estaveis
(Pechtl, 2004).A nivel nacional, a estratégia mais adotada é a HILO, como vemos em casos
portugueses como o0 Continente e o Pingo Doce, porém, existem retalhistas com mais
sucesso utilizando o método EDLP a nivel internacional como o Walmart e o Lidl.

No caso das HILO, as reducdes de precos, sédo de longe a mecéanica de promocao
mais utilizada durante os Ultimos anos e a sua prevaléncia tem vindo a aumentar ao longo
do tempo. Por exemplo, segundo Darke e Chung (2005), entre 1963 e 1986, as reducdes
de preco, também referidas como promocdes, das lojas aumentaram de 6% das vendas
totais para 19%, e entre 1976 e 2000, o numero de cupdes distribuidos pelos fabricantes
mais do que quadruplicou. Além disso, muitas pesquisas empiricas descobriram um
aumento consistente na percec¢ao de valor quando a mecanica de preco € uma reducgéo de
preco (Darke & Chung, 2005). As reducdes de precos, no entanto, também suscitaram
algumas criticas. Alguns criticos afirmam que alguns dos consumidores sdo céticos
relativamente as reducfes de preco porque acreditam que o preco de venda antes do
desconto é o "preco real" do produto e ndo o preco inicial mais elevado.

Sendo que as redugdes de prego, promogbes como “antes e agora” podem

prejudicar a opinido dos consumidores sobre a qualidade de um produto, alguns
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especialistas tém defendido taticas alternativas como resultado disto. Por exemplo, alguns
destes criticos afirmam que a politica Every-Day-Low-Price (EDLPs) oferece um método
simples de comunicar o valor da compra aos consumidores, o que é menos suscetivel de
comprometer a qualidade do produto. A oferta de bonus ou de ofertas de produto € outra
opcédo. Dados ja analisados indicam que os clientes consideram frequentemente que estas
ofertas sdo extremamente uteis (Darke & Chung, 2005).

Para além de aumentar as vendas dos artigos em promocao, um retalhista tem a
expectativa que as promoc¢des atraiam mais clientes para as suas lojas, uma vez que, ja na
loja, s&o mais suscetiveis de comprar artigos para além daqueles que estdo em promocao.
Foi ja provado que as promogdes tiveram um "efeito halo" positivo notavel nas vendas, com
0,16 unidades de outros produtos a serem comprados noutro setor da loja por cada unidade
de artigos em promocéo (Ailawadi et al., 2009).

Os retalhistas utilizam frequentemente a técnica de promocéao loss leader, que se
baseia na premissa de que as vendas em produtos especificos sdo particularmente eficazes
para impulsionar o trafego nas lojas. Os pre¢os para os artigos do loss leader escolhidos
sao fixados geralmente abaixo dos respetivos custos marginais. Porque existem economias
de escala, os retalhistas perdem intencionalmente dinheiro com estes artigos ou nao tém
qualquer lucro na esperanca de que os descontos acentuados nos artigos lideres
impulsionem o trafego da loja e, uma vez |4, os clientes compraréo outros artigos para além
dos lideres de perdas. Por sua vez, os modelos tedricos preveem que o lucro obtido com a
venda de artigos ndo loss leader aos clientes compensardo bastante face a contribui¢céo

negativa dos artigos loss leader que estes compram (Ailawadi et al., 2009).

2.1.3 Papel e Definicdo de Promocéo

O conceito de promocdo evoluiu ao longo dos anos, passando por transformacoes
significativas de forma a se poder adaptar aos novos tempos e as tecnologias. Embora a
sua esséncia permaneca enraizada na conscientizacao e geragao de interesse, os métodos
e estratégias utilizados para a promocao diversificaram-se bastante. Os termos de
promocao podem desta forma diversificar de autor para autor. Segundo Kotler et al. (2002),
as promocodes de vendas consistem em incentivos de curto prazo para encorajar a compra
ou venda de produtos ou servicos.

De acordo com Novak (2011), a definicdo de promocao é a comunicagdo entre a

empresa e o ambiente do consumidor para promover percec¢des favoraveis de produtos e



servigos. Isso, por sua vez, aumenta a sua conveniéncia durante o processo de compra no
mercado.

Antigamente, as promoc¢des de vendas costumavam ser usadas como taticas de
curto prazo para aumentar as vendas, eliminar o excesso de stock ou gerar interesse
imediato no cliente. Embora o objetivo principal das promocdes de vendas permaneca o
mesmo, aumentar as vendas e influenciar o comportamento do cliente, a sua fungdo mudou
em resposta as mudancas das preferéncias dos consumidores. As promoc¢des de vendas
devem se concentrar no desenvolvimento de relacionamentos com o consumidor. Em vez
de se concentrar apenas no volume de vendas de curto prazo ou na troca de marca, eles
podem ajudar ou consolidar a posi¢cédo do produto e estabelecer ligacdes de longo prazo
com os clientes. Todas as ferramentas de promogdo de vendas, quando bem
desenvolvidas, tém a capacidade de estabelecer relacionamento com o cliente (Kotler et
al., 2002).

Quanto aos objetivos da utilizacdo das agbes promocionais para o consumidor,
Baynast et al. (2018) identificam:

e Experimentagéo;

e Compra repetitiva;

e Primeira Compra;

e Fidelizacéo;

e Aumento do numero de unidades adquiridas;
e Aumento do nimero de unidades consumidas;
e Aumento da frequéncia de compra.

Algumas das técnicas mais utilizadas de promogéo sdo a redugdo de preco
(desconto) e a oferta de produtos, mas existem outras técnicas de promog¢éao, destacadas
na tabela abaixo (Tabela 2.1) que daqui para a frente serdo referidas como promog¢des

“tradicionais”:



Técnica promogio Descrigio

Experimentacio gratuita Colocacio do produto de forma gratuita
(distribuicdio de amostras do produto; | & disposicdo do consumidor.

degustacdo)

Redugio temporario do preco
Reducioes temporirias de preco Reembolso de parte do preco de
(reducdo direta preco; reembolso compra pelo produtor a posteriori,
diferido; descontos sobre as Redugdo do prego quando comprada
quantidades) em maiores quantidades (com objetivo

de vender e escoar stock)

E acompanhado a aquisi¢io do produto,
Prémios, ofertas e brindes podendo ainda estar dependentes de
futuras compras. (um exemplo disso
sdo 05 pontos que quando acumulados

dio direito a um brinde)

Concursos, jogos e sorteios E bastante utilizado no mercado
portugues, oferecem prémios mais ou

menos numerosos & valiosos.

Operaciio temporaria de merchandising
Pér em destague o produto designada para incentivar a
expenimentagdo ou a compra do

produto.

Tabela 2.1 Definicdo de promocdo tradicional | Fonte: Baynast et al. (2018)

2.2 Economia Comportamental

Os retalhistas utilizam varios métodos para decidir a sua estratégia relativamente aos
precos que praticam, entre elas a economia comportamental. A economia comportamental
€ um campo de investigacdo que utiliza ciéncia psicologica para compreender como as
pessoas tomam decisbes econOmicas (Camerer, 1999). A abordagem da economia
comportamental tem sido investigada extensivamente nos ultimos anos em varios dominios,

nomeadamente, no financeiro (Zandstra, 2013). Foi ja confirmado por pesquisas de
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economia comportamental que, muitas vezes, essas decisbes sdo tomadas pela
gratificacdo a curto prazo, ou seja, as pessoas tendem a optar pela recompensa imediata,
embora possa ser menor (Zandstra, 2013).

Muitas das decisdes que se realizam no quotidiano, envolvem a consideracao 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
(Zandstra, 2013).

2.2.1 Teoria da Elasticidade

A teoria da elasticidade surgiu quando Gupta (1988) identificou os comportamentos dos
consumidores acionados por uma promog¢do, como fundamento para a sua perspetiva
inovadora da decomposicédo dos efeitos promocionais.

Gupta (1988) implementa uma andlise de elasticidade para avaliar o impacto relativo
da promocdo em determinados comportamentos de compra: a escolha da marca,
diretamente relacionada com um incremento proveniente da canibalizacdo entre marcas; a
aceleracdo da compra, relativa a uma antecipacdo no momento da compra; e a deciséo da
guantidade de produto associada ao armazenamento (stockpiling). Posto isto, a
elasticidade das vendas é calculada através da soma das elasticidades destas trés
variaveis. O modelo da elasticidade pressupfe que a escolha da marca e da quantidade
dependem da decisdo do momento da compra e sdo independentes entre si. Esta analise
foi implementada considerando diversas marcas e diferentes tipos de promocao e Gupta
(1988) concluiu que 84% do incremento nas vendas deriva da canibalizagdo entre marcas,
no maximo 14% deriva de uma antecipagdo do momento da compra e menos de 2% deriva
de um aumento da quantidade para armazenamento. Olhando so6 a cortes de preco, Gupta

(1988) obteve resultados de canibalizacdo que se aproximam dos 98%.

2.2.2 Enquadramento de atributos

A investigacdo inovadora de Kahneman e Tversky (1984) demonstrou a forma como um
problema de decisdo € enquadrado pode ter um impacto nas nossas preferéncias e
julgamentos cognitivos. Quando os participantes respondem de forma diferente a vérias
descrigcBes da mesma questao de decisdo, este fendbmeno é conhecido como efeitos de

enquadramento (Frisch, 1993). Por exemplo, Levin e Gaeth (1988) descobriram que os



consumidores classificaram melhor a carne picada que era 75% magra do que a carne que
era 25% gorda.

Apresentar precos de modo relativo ou absoluto afeta a maneira como o consumidor
perceciona um desconto (Grewal et al., 1994; Heath et al., 1995). Por exemplo, a percecao
de poupanga sobre uma redugao de prego de 20 € num casaco de 100 € ou uma televisao
de 400 € é semelhante se o preco for apresentado de forma absoluta (ou seja, 20€ de
poupanca). Por outro lado, se o valor da poupanca for apresentado de forma relativa, os
consumidores terdo uma perce¢do de maior poupanca no casaco (20%), ao contrario da
televisao (5%) (Grewal et al., 1998).

Além disso, o enquadramento de atributos pode ser auxiliado por um bias
confirmatério, em que uma mudanca inicial nas expectativas devido ao priming
eventualmente produz mudangas muito maiores na avaliacdo por meio de uma operacéo
de bias cognitivos no processamento de evidéncias adicionais relevantes para a qualidade
do produto (Levin et al., 1998).

2.2.3 Efeitos negativos de descontos: A percecdo do consumidor

As taticas utilizadas pelos retalhistas para implementar promog¢fes de pregcos podem
prejudicar a credibilidade da promoc¢éo criando varias dividas na mente do consumidor
como: o preco normal foi inflacionado antes da promocéo e/ou existe uma reducédo do preco
permanente, mas sendo anunciada como promog¢ao tempordaria. Quando uma reducao de
preco é demasiado grande para ser considerada de boa-fé, os consumidores podem
suspeitar que ou o preco foi inflacionado antes da promoc¢&o, ou pode seguir-se uma
reducdo permanente do preco. Consequentemente, os consumidores de artigos de preco
elevado podem ter uma maior probabilidade de sentir que existiu uma inflagdo do preco
normal antes da promocéo ou reducdo de precos permanente quando uma reducao de
precos é enquadrada em termos absolutos. Em contrapartida, os consumidores de artigos
de baixo preco podem ter uma maior probabilidade de sentir que existiu uma inflagdo do
preco normal ou de redugdo permanente dos precos quando uma redugdo de precos é
enquadrada em termos relativos (Grewal et al., 2011).

Por outro lado, os descontos podem prejudicar a percecao dos consumidores sobre
a qualidade dos artigos com desconto e reduzir a sua probabilidade de voltar a comprar
aguele artigo (Raghubir & Corfman, 1999). Desta forma, os consumidores utilizam o preco
de venda mais baixo para inferir que a qualidade do produto também é inferior. As

inferéncias de preco-qualidade sdo mais provaveis quando é dificil julgar diretamente a

9



qgualidade do produto, ou quando os consumidores ndo estao familiarizados com a marca
ou retalhista (Darke & Chung, 2005). Estas conclusdes sugerem que 0s consumidores
tendem a utilizar o preco como uma indicacdo de qualidade, a menos que sejam dadas
garantias adicionais de qualidade. Curiosamente, sdo oferecidos frequentemente
descontos precisamente has situacdes em que as inferéncias de pre¢o-qualidade sdo mais
provaveis de acontecer. Os descontos sdo normalmente utilizados para vender bens
geneéricos, para induzir os consumidores a experimentar novos produtos, mudar para outras
marcas ou retalhistas familiares (Blattberg & Neslin, 1998). A possibilidade mais 6bvia é
que as inferéncias negativas de preco-qualidade irdo diminuir a percecdo do valor da
compra. Ao utilizar uma mecéanica de reducdo de preco, o cliente tem uma sensagéo de
maior poupancga, no entanto, existe a possibilidade de reduzir a perce¢cédo de qualidade do
produto através de inferéncias negativas de preco-qualidade. Existe a possibilidade do
consumidor pensar que esta a ter o mesmo artigo de boa qualidade a um pre¢co mais baixo,
no entanto, podem também utilizar o preco mais baixo, para inferir que estédo de facto a
receber um artigo de qualidade inferior a um preco inferior.

Ja vimos que existe uma grande quantidade de retalhistas a utilizarem a mecéanica
de desconto direto, no entanto, esta conclusdo parece contradizer a sugestdo de que as
mecéanicas de desconto direto sdo vantajosas pois podem induzir inferéncias de qualidade-
preco negativas, o que ameaca minar as percecdes de valor do negdcio. No entanto,
existem formas de limitar artificialmente a medida em que os consumidores séo suscetiveis
a fazer inferéncias negativas sobre a qualidade dos produtos. Por exemplo, muitos estudos
de enquadramento de precos proporcionam aos consumidores uma garantia adicional de
gualidade através da utilizagdo de produtos de marca de nome (Grewal et al., 1998), ou
através da incluséo direta de instru¢cdes que assegurem aos consumidores a qualidade do
produto.

Tal como mencionado, tais garantias deveriam limitar inferéncias prego-qualidade.
Além disso, a forma como os descontos sao tipicamente manipulados nos estudos de
enquadramento das marcas é praticamente impossivel ocorrerem inferéncias de preco-
qualidade negativas. Os estudos que produzem efeitos de enquadramento positivos tendem
a manipular o tamanho do desconto, variando o preco inicial do artigo, mantendo o preco
de venda constante (por exemplo, comparar um artigo vendido a 39,99€ com um artigo
vendido ao mesmo preg¢o, mas que inicialmente custou 59,99€). Neste caso, obter um
desconto ndo resulta numa reducdo no preco de venda, mas sim no aumento do preco

inicial, o que significa que simplesmente ndo ha forma de minar a perce¢éo do valor do
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negoécio através de inferéncias negativas de preco-qualidade. No entanto, em
circunstancias normais, o pre¢o de venda, ndo o inicial, é reduzido quando os consumidores
recebem um desconto, que significa que existe uma maior possibilidade de o valor do

negadcio ser minado por inferéncias de preco-qualidade negativa.

2.2.3.1 Percecéo qualidade-preco: Descontos

E importante referir que todos os estudos de Darke e Chung (2005), incluiram um conjunto
de condi¢des de controlo em que o preco normal do produto foi variado sem fazer nenhuma
promocdo especial. Estas condicbes de controlo permitiram determinar se seriam as
inferéncias de precgo-qualidade negativas ou efeitos da mecénica de desconto direto
positivos a dominar a perce¢cdo do acordo. Por exemplo, comparando um produto em
promocao, de 59,99€ a 39,99€ com uma condi¢cao de controlo em que o artigo é vendido
regularmente a 59,99€, é possivel determinar se o preco de venda mais baixo tem
quaisquer efeitos negativos sobre as percegcdes de qualidade. Para além disso,
comparando a mesma oferta de desconto com uma condi¢éo de controlo onde o artigo é
vendido regularmente a 39,99€, é possivel determinar se o preco inicial mais elevado do
desconto exerce algum efeito de positivo na percecdo de valor do negocio. Por sua vez,
este desenho permitiu observar quaisquer inferéncias negativas em relagéo a qualidade do
produto, bem como qualquer inferéncia positiva criada pelo pre¢o de referéncia mais
elevado.

De uma perspetiva de enquadramento de atributos, os descontos proporcionam um
preco inicial mais elevado (era de 59,99€) e um preco de venda mais baixo (agora 39,99€),
gualquer um dos dois pode ser utilizado para inferir a qualidade. Isto significa que, enquanto
o preco de venda mais baixo, apds o desconto, seria esperado para diminuir a percecao de
gualidade (em comparacdo com um artigo vendido ao preco original mais elevado), a
presenca do preco inicial mais elevado seria também de esperar manter, de certa maneira
a percecao de qualidade positiva (em comparacdo com um artigo vendido regularmente a
um preco mais baixo).

As experiéncias realizadas por Darke e Chung (2005), sugerem que o0s descontos
sdo bastante vulneraveis a inferéncias de qualidade-preco negativa. Os pre¢os iniciais mais
baixos causaram uma queda significativa nas percecdes de qualidade. Além disso, 0s
descontos ndo proporcionaram qualquer protecao significativa contra inferéncias de prego-

gualidade negativa (estas condi¢des néo diferiam dos controlos de precos mais baixos). Os
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resultados dos estudos também mostraram que as inferéncias de prego-qualidade negativa

ocorreram principalmente quanto mais elevado for o preco inicial do produto.

2.2.3.2 Percecao qualidade-preco: EDLP’s

Como mencionado, alguns peritos tém especulado que a mecanica de EDLP’s € menos
suscetivel de prejudicar a qualidade do produto, e sdo mais capazes de comunicar o valor
do negdcio aos consumidores, em comparagdo com as mecanicas descontos diretos. No
entanto, o enquadramento de atributos parece prever exatamente o contrario. Mais
especificamente, baixar os pre¢os sob a forma de EDLP’s fornece apenas 0s mais precos
de venda mais baixo, preco final, como base para inferir a qualidade (EDLP de 39,99€). Isto
sugere que a reducao dos precos desta forma deveria na realidade ser mais vulneravel a
inferéncias de preco-qualidade negativas em comparagéo a descontos com 0 mesmo preco
de venda, mas incluindo também um preco de referéncia inicial mais elevado.

A conclusdo obtida ndo foi muito diferente do resultado das promoc¢des. Os
resultados obtidos por Darke e Chung (2005), sugerem que a politica EDLP’s eram
altamente vulneraveis a inferéncias de preco-qualidade negativas. De uma perspetiva de
enquadramento de atributos, ndo é surpreendente que a estratégia de EDLP’s ndo tenha
melhorado a qualidade percecionada, uma vez que nao fornece qualquer preco de
referéncia, o que impossibilita o consumidor de tentar fazer qualquer inferéncia

relativamente a qualidade do mesmo.

2.2.3.3 Percecéo qualidade-preco: Produto oferta

Em contraste, o enquadramento de atributos sugere que as ofertas de produtos gratuitos
devem ser mais capazes de manter a percecédo de qualidade do produto, melhor ainda que
um desconto direto no mesmo valor do produto oferecido. Isto deve-se ao facto de os
consumidores ndo serem suscetiveis de corrigir o valor do presente gratuito ao inferir a
gualidade produto comprado (Darke & Chung, 2005). Para fazer esta correcao seria preciso
fazer a operacdo mental de subtrair o valor da oferta gratuita a partir do preco global do
artigo antes fazer quaisquer inferéncias de prego-qualidade. No entanto, os estudos de
enquadramento de atributos mostram consistentemente que € pouco provavel que os
individuos reformulem a informacdo desta forma (Levin et al., 1998). Em vez disso, 0s
consumidores sdo mais suscetiveis a considerar o preco total do artigo ao fazer inferéncias
de preco-qualidade, uma vez que este € o prego mais facil de “decifrar’. Por exemplo, se

um produto com preco de 59,99€ for comprado com uma oferta de outro produto no valor
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de 20€, as inferéncias de preco-qualidade devem ser baseadas no preco total de 59,99€
em vez do preco corrigido de 39,99€. Segundo a perspetiva de enquadramento de atributos,
isto deve-se ao facto de o preco do artigo ser mais relevante para os consumidores do que

o preco do produto que corrige o valor.

2.2.3.4 Percecéo qualidade-preco: Cupao

Outro estudo realizado por Darke & Chung (2005) mostrou que a oferta de um cupé&o
mantém a percecao de qualidade do preco inicial (mais elevado), enquanto o produto com
desconto era vulneravel a inferéncias de qualidade-preco negativas. Da mesma forma que
a oferta gratuita também aumentou significativamente, a perce¢édo do valor do negdcio a
oferta do cupéo utilizada o mesmo método, dificultar o célculo mental, de forma a diminuir
as inferéncias de qualidade-preco e manter uma sensacao de poupanca gratificante. Estas
descobertas confirmam que o enquadramento de precos com uma oferta de um presente
gratuito separado é particularmente uma boa forma de comunicar 0S pregos aos
consumidores sem criar inferéncias de pre¢o-qualidade negativa.

De forma geral, na mecanica de desconto direto existiu uma inferéncia de qualidade-
preco negativa, prejudicando a percecdo positiva do valor do negdcio, ao contrario da
percecdo positiva que foi mantida para mecanicas de ofertas gratuitas e cupdo, o que
significava existe uma percecdo de maior valor quando o precgo € apresentado com ofertas
gratuitas e cupdes (Darke & Chung, 2005). De acordo com o processo de enquadramento
de atributos especificado por Levin et al. (1998), a promocé&o de ofertas gratuitas parecia
ser eficaz para manter as percecdes positivas de preco-qualidade porque os consumidores
faziam inferéncias de qualidade com base no prec¢o original em vez do preco corrigido para

o valor do presente gratuito.
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Capitulo 3

3. Metodologia

3.1 Estudo de caso

Yin (2009) apresenta uma abordagem detalhada para projetar, conduzir e relatar estudos
de caso. Ele destaca a importancia do contexto na pesquisa de estudo de caso, dando
énfase que os estudos de caso sao Uteis para investigar questdes complexas em situacdes
reais. Segundo Yin (2009), o estudo de caso fornece orientagbes sobre como selecionar
casos, recolher dados, analisar resultados e relatar as descobertas. Além disso, ele discute
0 uso de varias estratégias de pesquisa de estudo de caso, como estudos de caso Unico,
estudos de caso multiplos, estudos de caso holisticos e incorporados. Em resumo, Yin
(2009) oferece uma visédo abrangente e Util sobre a pesquisa de estudo de caso e suas
aplicacgoes.

Segundo Flyvbjerg (2006), os estudos de caso sdo um método de pesquisa Util para
compreender fendmenos complexos em seu contexto particular. Eles podem ser tanto
quantitativos quanto qualitativos e requerem rigor metodolégico e andlise sisteméatica dos
dados. Embora os estudos de caso ndo sejam adequados para obter generalizagbes
estatisticas, eles podem ser usados para gerar teorias, desde que sejam feitas andlises
sistematicas e bem fundamentadas dos dados (Flyvbjerg, 2006).

Ao longo dos anos temos observado, a nivel Nacional, um aumento ndo sé da
frequéncia das promocdes, mas também uma diversificagdo na forma como estas séo
apresentadas aos consumidores. Por um lado temos empresas como o Continente que
mantém uma mecanica de promog¢ao “tradicional”’, como vimos na revisao de literatura,
oferecendo descontos diretos ou desconto apds apresentar cartédo de cliente, por outro lado,
existe um retalhistas que tem inovado cada vez mais as mecanicas de promog¢ao que, em
vez de diminuirem o preco dos produtos, seja sobre a forma relativa ou absoluta, visam
oferecer vantagens na compra de um certo valor. A cadeia de distribuicdo do Pingo Doce
tem sido a empresa que, possivelmente, mais tem diversificado as suas ofertas
promocionais. Temos assistido a ofertas de 10€ na compra de 50€, desconto igual ao IVA

e mais recentemente, provavelmente devido a inflacdo que comecou a disparar no ano de

14



2022, tem feito promogdes em certos artigos, colocando o pre¢co destes ao mesmo preco
que se encontravam em 2021 na compra de 20€.

Tendo em conta os Ultimos anos muito atipicos que temos vivido em Portugal, onde
existiu uma pandemia global que afetou negativamente as cadeias de abastecimento, uma
guerra que fez disparar os precos de bens alimentares essenciais como o 6leo e o trigo e
uma inflacdo histérica, um dos objetivos desta tese sera compreender se a cadeia de
distribuicdo Pingo Doce, de maneira a tentar cativar os consumidores, tém intensificado e

diversificado a sua forma de apresentar promoc¢8es (Randstad, 2022).
3.1.1 Caracterizacédo do Pingo Doce

O Pingo Doce é uma das principais cadeias de supermercados em Portugal, pertencente
ao Grupo Jer6nimo Martins. Em 1792, um jovem galego chamado Jerénimo Martins imigra
para Portugal e abre uma pequena loja que vendia de tudo um pouco, desde chouri¢cos a
vassouras, no Chiado, em Lisboa. Ao longo do tempo, comecgou a diversificar a sua
atividade acabando por ser fundada em 1980 a insignia Pingo Doce. Com o tempo, o Pingo
Doce expandiu suas operacdes, abrindo novas lojas em diferentes regides de Portugal e
aumentando a sua oferta de produtos para incluir artigos ndo alimentares, como produtos
de higiene pessoal, artigos para o lar e eletrdnicos (Jerénimo Martins, 2023).

Segundo (Paixdo 2015), até meados de 2012, a empresa operava sob a estratégia
de Every Day Low Price (EDLP), que consiste em oferecer pre¢os baixos todos os dias, em
vez de fazer promogBes tempordrias. No entanto, no dia 1 de maio de 2012, o Pingo Doce
mudou sua estratégia e passou a oferecer promoc¢des regulares, agressivas, como forma
de competir com outras cadeias de supermercados que ja adotavam essa abordagem. Esta
mudancga pode ser sido motivada por varios motivos como a presséo da concorréncia e a
necessidade de atrair mais clientes num mercado cada vez mais competitivo. Com essa
mudanga, o Pingo Doce passou a realizar todo o tipo de promocdes em produtos
especificos por um periodo limitado de tempo, com precos mais baixos do que os praticados
no dia a dia. Estas promoc¢6es sdo comunicadas por meio de folhetos impressos e digitais,
além de outros canais de comunicag¢do como publicidade em TV (Paix&o, 2015).

Segundo Pingo Doce (2023), a missédo do Pingo Doce consiste em “Ser a melhor
cadeia de supermercados a operar pereciveis em Portugal. Fornecer ao consumidor uma
solucdo alimentar de qualidade a precos competitivos. Cultivar uma relagéo de confianca e

duradoura com os seus clientes”. Nos ultimos anos, o Pingo Doce tem enfrentado desafios
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devido & crescente concorréncia no setor de supermercados em Portugal, com novos
players entrando no mercado e oferecendo alternativas aos consumidores.

Apesar desses desafios, o Pingo Doce tem procurado manter o seu posicionamento
que segundo Pingo Doce (2023), “Ser referéncia de qualidade e inovacdo no mercado da
distribuicAo moderna, especialmente no que respeita aos produtos frescos e a marca
prépria, este é o posicionamento do Pingo Doce. Somos o0 supermercado ideal para os
consumidores ativos que valorizam a qualidade e conveniéncia a precos sempre

competitivos.”

3.2 Estratégia de investigacao e recolha de dados

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada nesta pesquisa, que teve como objetivo
investigar as novas formas de apresentar promocdes que o Pingo Doce tem desenvolvido
desde 2019 até 2023 e qual a percecdo dos consumidores em relacdo a estes novos
métodos de promoc¢do. A pesquisa utilizada tem uma abordagem empirica, combinando
uma andlise de todos os folhetos do Pingo doce desde 2019 e um questionario aos
consumidores para reunir dados relevantes sobre a perce¢do dos consumidores em relagéo
a estes novos meétodos.

Neste capitulo serdo apresentados os métodos utilizados para responder as
guestdes de investigacdo, assim como quais os objetivos a alcangar em cada um dos

elementos de investigagéao.

Quais as novas

Qual a percecao dos

| Questionario

Analise de folhetos

Quais as novas mecanicas Qual a percegéo dos
de promocéo consumidores

Conclusdes |

Conclusbes, limitagcbes e

recomendacdes futuras

Figura 1 - Metodologia | Fonte: Elaboracéo prépria
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Como referido no caso de estudo, nos Ultimos anos temos passado por
acontecimentos histéricos que tém causado um enorme impacto em toda a cadeia de
abastecimento, assim como subidas de valores histéricos para bens como 0s cereais e o
gasobleo (Randstad, 2022). Para responder a questao “quantas mecanicas de promogao
novas o Pingo Doce tem criado” e quais as mais frequentemente utilizadas, irei analisar os
folhetos desde dezembro 2019 até marco de 2023, categorizando as diferentes mecanicas
de promocéo apresentadas a procura de correlacionar um eventual crescimento das novas
mecanicas com 0s eventos historicos em cima mencionados.

De forma a conseguir obter resposta a questao de investigacdo sobre a percecao
do cliente, mais concretamente qual a sua mecanica de promoc¢ao preferida, foi elaborado
um questionario. Este método escolhido para recolher os dados foi um questionario no
google forms, que depois foi distribuido, a partir de abril, através de véarios canais como o
linkedIn.

O questionario foi desenvolvido com base na revisdo da literatura e no seguimento
dos objetivos da investigacdo empirica. Segundo a revisdo de literatura apresentada, as
mecanicas de promogao com maior dificuldade de calcular o valor do negécio, como a oferta
de um produto na compra de outro, é percebida pelo consumidor como mais vantajosa e
sendo que o Pingo Doce € a Unica cadeia a apresentar novas mecanicas de promo¢ao com
alguma frequéncia, irei elaborar um questionario com o objetivo de responder aos objetivos
adjacentes. Identificar qual a mecénica de descontos que o consumidor considera mais
vantajosa e se passa por uma mecanica “tradicional” ou uma nova mecanica. O outro
objetivo do questionéario passa por identificar se a promog¢ao considerada mais vantajosa
esta diretamente relacionada com a promo¢do com a maior dificuldade de calcular o

desconto final.

3.3 Construcao dos instrumentos de pesquisa

Para analisar os resultados dessa pesquisa sobre os folhetos do Pingo Doce, utilizei uma
abordagem quantitativa e qualitativa. Inicialmente, organizei os folhetos numa base de
dados em Excel, registando informacg8es sobre cada tipo de promoc¢éo, como a data de
inicio, produtos envolvidos, tipo de promocao (por exemplo, desconto percentual, promocao
de "compre um, leve outro", entre outros).

Para conseguir responder as questbes de investigacdo sobre a percecdo do
consumidor, o questionario foi dividido em 3 partes. Uma primeira parte com perguntas

demograficas como a idade e o género, de forma a compreender se a idade também é um
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fator de influéncia e de maneira a ter uma amostra relevante. Um segundo capitulo para
caracterizar o consumidor. Neste capitulo vamos perceber quais os fatores que valorizam
guando visita um supermercado, principalmente se valoriza ou ndo promocdes. Desta forma
sera possivel analisar se 0s consumidores que ndo valorizam promocoées, tém preferéncias
distintas daqueles que as valorizam. Os objetivos do ultimo capitulo serd compreender se
as novas mecanicas de promoc¢ao tém um impacto positivo na percecdo do consumidor,
identificando a mecéanica de promoc¢ao considerada como mais vantajosa e identificar qual
a mecéanica considerada como mais dificil para calcular o desconto final. Para a construcdo
do questionario teve-se por base e foram analisados artigos cientificos e teses de mestrado.

Antes do questionario ser disseminado, sera previamente langado um pré-teste para
cerca de 10 pessoas. O objetivo do pré teste foi identificar e corrigir quaisquer problemas
no questionario antes de recolher dados importantes. O pré-teste ajudou a identificar se o
formato do questionario era apropriado e se as respostas dadas pelos participantes eram
adequadas. Para além disso pode também aumentar a validade do questionario, garantindo
gue as perguntas fossem precisas e relevantes para a pesquisa. I1sso ajudou a aumentar a

confiabilidade dos resultados e a garantir que a pesquisa seja Util e confiavel.

3.3.1 Analise de Dados

Para alcancar o objetivo mencionado no estudo de caso, “quais as novas mecanicas de
promogao do Pingo Doce” e se estas tém intensificado, foi realizada uma andlise aos
folhetos semanais e de fim de semana do Pingo Doce desde dezembro 2019, antes do
inicio da pandemia até marco 2023, para identificar quantas e quais as novas mecanicas
de promocdo que tem apresentado desde a pandemia para perceber se este tem
aumentado. Durante esta analise irei correlacionar eventuais alteracdes na intensidade ou
frequéncia das promoc¢6es com os eventos acima referidos. Irei também agrupar de forma
organizada quais as promoc¢des que o retalhista usa, dando um maior foco nas novas
mecanicas.

ApOs as respostas ao questionario irei realizar uma analise descritiva de forma a
conseguir responder aos objetivos propostos. As estatisticas descritivas sdo usadas para
resumir as caracteristicas dos dados de forma clara e concisa. Esta analise pode incluir

medidas como média, mediana, moda, desvio padrao e outras medidas de variagao.
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Capitulo 4

4. Analise dos Dados Obtidos dos Folhetos

Como referido no caso de estudo, nos Ultimos anos temos passado por acontecimentos

histéricos que tém causado um enorme impacto em toda a cadeia de abastecimento, assim

como subidas de valores historicos para bens como o0s cereais e 0 gasoleo (Randstad,

2022). Para responder a questao “quantas mecanicas de promocao novas o Pingo Doce

tem criado” e se tem intensificado, foram analisados os folhetos desde dezembro 2019 até

marco de 2023, totalizando 336 folhetos, a procura de correlacionar um crescimento das

novas mecanicas com os eventos histéricos em cima mencionados.

4.1 Caracterizagao geral

Durante a revisao dos folhetos do Pingo Doce, desde dezembro de 2019 até marco de

b S Ll
WE
| POUPE
- \ MITADS [l

ENCONTRE TODAS AS OPORTUNIDADES NA SUA LOJA.

Figura 4.1 - Folheto semanal Pingo Doce fevereiro 2021

2023, foram analisados varios fatores que
séo relevantes mencionar, apesar de o foco
ser as novas tipologias de promocéao. Estes
fatores gerais vém confirmar o que foi
referenciado por outros autores.

Como ja foi visto, Portugal tem uma
populacdo que adere bastante as
promocgdes, sendo por iSso previsto que a
exposicdo as promocdes seja elevada. E
pertinente evidenciar que para além dos
folhetos semanais e de fim-de-semana,
onde existem as “maiores” promog¢des, no
periodo de um més, existem ainda varios
folhetos com algumas promog¢fes como:
Folhetos de parafarmécia, folhetos relativos
a jogos desportivos, folhetos de artigos para
animais, regresso as aulas entre outros. Os

folhetos semanais e de fim-de-semana
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apresentam promocdes bastante agressivas do ponto de vista promocional com varias
promoc¢des de 50% e 60%, havendo em quase todos os folhetos uma péagina inteira com
artigos a 50% (Figura 4.1). Durante o inicio de 2020 o Pingo Doce utilizou uma estratégia
de promocgdes “tradicionais” de desconto direto no produto, com descontos geralmente a
50%. No entanto, a partir de maio de 2020, apesar de ja utilizar algumas mecanicas
inovadoras no final de 2019, é a partir desta data que a sua frequéncia aumenta

exponencialmente assim como a sua variedade.
4.2 Mecanicas promocionais

Ao analisar os folhetos do Pingo Doce de dezembro de 2019 até marco de 2023, foi possivel
identificar a utilizacdo de 16 mecéanicas de promocado diferentes que foram depois
organizadas por tipologias (Tabela 4.1). A definicao de tipologia “tradicional” sdo as
promocdes ja identificadas e analisadas pelos autores citados na revisdo de literatura. A
“Nova tipologia” sdo consideradas as novas mecanicas de promocao identificadas durante
a andlise dos folhetos de 2019 a 2023.

Tipo de
Tipologia desconto Condicdo Exemplo Tipologia
Desconto
Desconto direto em Promocéo
Direto produto Nenhuma Poupe 20% no detergente x tradicional
Leve X Oferta de Leve 3 bolas de berlim pelo preco de |Promoc¢éo
pague Y produto Levar X 2 tradicional
Desconto
Promogédo |direto em Desconto em bife de frango na Nova
més inteiro  |produto Compra superior a 5€ |compra de 5€ tipologia
Desconto Desconto
com cartdo |direto em Poupe 20% no detergente x caso Promocéo
registado produto Cartéo registado tenha cartéo registado tradicional
Oferta de Gaste 75€ e recebe um cabaz de
cabaz de produtos (75€ ou 100€)(pode ser Nova
Oferta cabaz |produtos Compra superior a 75€ |vinhos, marca prépria etc.) tipologia
Oferta 10€
na Desconto
hora/categori |direto na Gaste 50€ e pague 40€(desconto Nova
a especifica |[compra total |Compra superior a 50€ |numa categoria apenas) tipologia
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Desconto

Oferta 10€ |direto na Nova

na hora compra total |Compra superior a 50€ |Gaste 50€ e pague 40€ tipologia
Desconto

Oferta 5€ na |direto na Nova

hora compra total |Compra superior a 30€ |Gaste 30€ e pague 25€ tipologia

Oferta 10€ Gaste 50€ em compras e ganhe vale

em Desconto em de 10€ em combustivel (terminou em [Nova

combustivel |combustivel |Compra superior a 50€ [maio 2021) tipologia

Oferta 20€

em Desconto em [Compra superior a Gaste 100€ em compras e ganhe vale |Nova

combustivel |combustivel [100€ de 20€ em combustivel tipologia
Desconto Compra superior a

Oferta 20€ |direto na 100€/Rebater mais Gaste 100€. Poupe 20€ na préxima Nova

para rebater |compra total |tarde semana tipologia
Desconto

Oferta 10€ |direto na Compra superior a Gaste 50€. Poupe 10€ na proxima Nova

para rebater |compra total [50€/Rebater mais tarde |semana tipologia

Pontos de 6€ desconto em

combustivel [Desconto em |combustivel por cada Nova

a triplicar combustivel |40€ em compras Gaste 40€ e ganhe 6€ em combustivel [tipologia
Desconto Nova

IVA 0% igual ao IVA |Compra superior a 50€ |Gaste 50€ e poupe o valor do IVA tipologia
Desconto
direto em Nova

Inflacéo O produto Compra superior a 20€ |Detergente X ao preco de 2021 tipologia

Oferta de x compras da direito a y [Gaste 10€ e ganha 1 selo. Troque 10 |Promocgéao

selos Brindes selos selos por 1 livro infantil tradicional

Tabela 4.1 - Mecénicas promocionais | Elaboracéo: Fonte propria

Como é possivel identificar na tabela, foram identificadas 4 mecéanicas de promocéo

“tradicionais”, utilizadas por varios retalhistas, e 12 mecanicas de promog¢ao novas.

Algumas das novas promocfes sdo fundamentalmente iguais, alterando apenas as

variaveis da promocao. Por exemplo, a promogao de oferta de 10€ ou 20€ para rebater, a

Unica diferenca é o esfor¢o que o cliente esta disposto a fazer, no primeiro caso o cliente

tem de fazer uma compra superior a 50€ quanto no segundo caso teria de fazer uma compra

superior a 100€.

Esta tabela foi entdo simplificada para perceber e conseguir realmente identificar

gquantas tipologias existem. Assim sendo, das 16 conseguimos agrupar em 13 tipologias

das quais 9 sdo novas mecéanicas (Tabela 4.2).
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Tipo de

Tipologia desconto Condigéo Exemplo Tipologia
Oferta de Gaste 75€ e recebe um cabaz de
cabaz de produtos (75€ ou 100€) (pode ser Nova
Oferta cabaz |produtos Compra superior a 75€ |vinhos, marca prépria etc.) tipologia
Oferta 10€
na Desconto
hora/categori |direto na Gaste 50€ e pague 40€ (desconto Nova
a especifica |compra total |Compra superior a 50€ |numa categoria apenas) tipologia
Desconto
Oferta X€ na |direto na Nova
hora compra total |Compra superior a X€ |Gaste 50€ e pague 40€ tipologia
Desconto
Oferta X€ direto na Compra superior a Gaste 50€. Poupe 10€ na proxima Nova
para rebater |compra total |X€/Rebater mais tarde [semana tipologia
Oferta X€ em|Desconto em Gaste 100€ em compras e ganhe Nova
combustivel |combustivel |Compra superior a X€ |vale de 20€ em combustivel tipologia
Pontos de 6€ desconto em
combustivel [Desconto em |combustivel por cada |Gaste 40€ e ganhe 6€ em Nova
a triplicar combustivel |40€ em compras combustivel tipologia
Desconto Nova
IVA 0% igual ao IVA |Compra superior a 50€ |Gaste 50€ e poupe o valor do IVA tipologia
Desconto
direto em Nova
Inflacéo O produto Compra superior a 20€ |Detergente X ao preco de 2021 tipologia
Desconto
Promocéo direto em Desconto em bife de frango na Nova
més inteiro  |produto Compra superior a 5€ |compra de 5€ tipologia
Desconto
Desconto direto em Promocéo
Direto produto Nenhuma Poupe 20% no detergente x tradicional
Leve X Oferta de Leve 3 bolas de berlim pelo preco de |Promocao
pague Y produto Levar X 2 tradicional
Oferta de x compras da direito a y |Gaste 10€ e ganha 1 selo. Troque 10 |Promoc¢ao
selos Brindes selos selos por 1 livro infantil tradicional
Desconto Desconto
com cartdo |direto em Poupe 20% no detergente x caso Promocao
registado produto Cartdo registado tenha cartdo registado tradicional

Tabela 4.2 - Resumo das mecanicas promocionais | Elaboragdo: Fonte prépria
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4.2.1 Mecanicas tradicionais

Durante esta analise foram identificadas 4 tipologias de “promoc@es tradicionais” que sao
utilizadas a bastante tempo e por vérios retalhistas a nivel mundial. O desconto direto é um
dos descontos mais antigos e talvez o desconto mais tipico. Este desconto passa por um
desconto direto no produto sem qualquer condicdo. Como ja vimos na revisao de literatura,
nao é facil utilizar estas promocdes e conseguir manter a perce¢ao sobre a qualidade do
produto elevada, quando sao realizados descontos diretos muito agressivos, como 50% ou
mais, 0 consumidor comeca a suspeitar que em vez de ter a oportunidade de comprar um
produto de alta qualidade a baixo preco, o que esta a acontecer é que esta a obter um artigo
de qualidade baixa a um preco baixo (Darke & Chung, 2005).

Quanto ao desconto direto com cartéo registado, esta € uma mecanica utilizada por
varios retalhistas. O Pingo Doce praticou com muita frequéncia durante todos os fins-de-
semana de dezembro de 2019 até
abril de 2020 (Figura 4.2), no

entanto, por essa altura comeca a

MAIS D DOURADA/ROBALO
200-600¢g

diminuir a sua frequéncia
drasticamente. Esta diminuicdo de

utilizacdo coincide com o aumento

-—

Figura 4.2 - Folheto fim-de-semana Pingo Doce Fevereiro 2020

da frequéncia com que as novas
mecénicas comecaram a ser
utilizadas. Quanto ao desconto tradicional leve x pague y, esta mecanica € utilizada
maioritariamente nos bolos e nos salgados, provavelmente, com o objetivo de aumentar o
namero de artigos que cada consumidor compra.

Resumindo, foram identificadas varias promocdes que sdo utilizadas pelo Pingo
Doce assim como quase todos retalhistas a nivel mundial, o que ndo cria nenhuma

diferenciagcéo nas promogdes do Pingo Doce.

4.2.2 Inovagéo nas mecanicas promocionais

Relativamente as novas mecanicas de promog¢do vamos analisar uma a uma pois estas
séo o foco principal desta dissertacdo. O objetivo desta analise foi responder as questdes
de investigacdo proposta. Quantas mecéanicas de promog¢do o Pingo Doce criou desde
dezembro de 2019 até marco de 2023, qual a utilizada com mais frequéncias e se existe

uma relagdo com os acontecimentos histéricos da COVID-19 e da invaséo na Ucrania.
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4.2.2.1 Oferta de cabaz

'of 21 A 13 DE AGOSTO

E GRATIS
E NA HORA

Figura 4.3 - Folheto fim-de-semana Pingo

Doce aaosto 2020

Este tipo de promocgéao surgiu pela primeira vez em
agosto de 2020 (Figura 4.3). A mecanica consiste na
oferta de um cabaz de produtos, podem ser de
produtos essenciais ou cabazes de Natal e pascoa,
caso 0 consumidor realize uma compra igual ou
superior a 75€. Esta promocao surgiu numa altura
onde a pandemia COVID-19 j4 estava bastante
presente em Portugal e devido as restricdes na
circulacdo e nos horéarios tornaram a compra média
da populacdo superior. Desta forma este tipo de
promocgdo surge numa altura onde o esforco para
usufruir desta promocdo € menor. Desde entdo até

margo de 2023 foi utilizado dezassete vezes sendo a
dltima vez em dezembro de 2022. E importante
destacar que durante o ano de 2021 apenas em

novembro ndo existiu este tipo de promocao, tendo

existido a oferta de um cabaz na compra de 75€ nos

restantes meses do ano, como se pode observar no Gréfico 4.1.
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Gréfico 4.1 - Oferta de cabaz - Frequéncia | Fonte: Elaboracéo prépria

24



4.2.2.2 Oferta 10€ na hora/categoria especifica

P UPE "IT.'I.".I".".'.:.'.T

FIM-DE-SEMANA

A PRIMEIRA COMPRA A PARTIR
DE 50€ EM TODA A LOJA 2z

100%

DESCONTO

EM TODA
: CARNE

Figura 4.4 - Desconto direto na categoria |
Fonte: Folheto fim-de-semana Pingo Doce
Feveirero 2021

Esta nova mecanica foi apresentada ao
consumidor pela primeira vez em fevereiro de
2021 (Figura 4.4). Este tipo de desconto
consiste no desconto direto de 10€ na compra
total ou numa categoria especifica da loja, numa
compra superior a 50€. O desconto na categoria
especifica surge numa altura onde os efeitos
negativos da cadeia de abastecimento
comecgam a ficar bastante graves. “A escassez
da cadeia de abastecimento em todo o mundo”
aumentou de forma espantosa em 638% apenas
na primeira metade de 2021” (Randstad, 2022).
Desde a primeira vez que esta promog¢ao surgiu
foi apresentada num total de 36 folhetos, por
vezes até 5 vezes num sO més, através de

folhetos semanais e de fim de semana. No

entanto, desde junho de 2022 que n&o voltou a surgir. E interessante destacar que esta

promocdo surgiu numa altura onde existia bastante dificuldade nas cadeias de

abastecimento devido a pandemia COVID-19, com este tipo de promocdo é possivel

direcionar o consumidor para as categorias onde existem melhores condigcbes de

abastecimento. Em 2022 quando as cadeias de abastecimento comecaram a estabilizar,

esta promogé&o também se extinguiu até a data como se pode observar no Grafico 4.2.
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Grafico 4.2 - Oferta 10€ na hora/categoria anual | Fonte: Elaborag

4.2.2.3 Oferta X€ para rebater

Ao contrario das novas mecanicas que foram analisadas até agora, que se extinguiram

da utilizada

s

, é ain

de rebater um certo valor mais tarde

, a mecanica

passado algum tempo

durante certos periodos. No entanto, € apresentada muito menos vezes, tendo sido utilizada

apenas 19 vezes, como se pode observar no Grafico 4.3.
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Gréfico 4.3 - Oferta € para rebater na loja | Fonte: Elaboragao propria
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E também importante referir que durante os periodos de regresso as aulas,
tipicamente setembro, o valor a rebater ndo é para se gastar dentro da loja, mas sim em
outras lojas como a Staples e a Fnac onde existe maior diversidade de material escolar
(Figura 4.5).
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Figura 4.5 - Promocao para rebater na Staples | Fonte: Folheto Pingo Doce setembro 2020

4.2.2.4 Oferta X€ em combustivel

A oferta de um taldo equivalente a X€ para utilizagdo exclusiva de combustivel numa
compra superior a um certo valor, € um tipo de promogédo que deve despertar bastante
interesse do ponto de vista do consumidor. Segundo a revisdo de literatura, a oferta de um
produto em vez de um desconto direto, dificulta o calculo do desconto total, para além disso,
0 combustivel tem flutuagcdes semanais e existiu um pico histérico entre marco e junho de
2022 (Gréfico 4.4).

27



Crude Oil WTI (USD/Bbl) 117.150 +2.610 (+2.28%)
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Gréfico 4.4 - Preco crude nos ultimos 5 anos | Fonte: tradingeconomics.com/commaodity/crude-oil

Este tipo de promocdo aparece consistentemente durante toda a analise dos
folhetos, porém, é importante destacar que durante o periodo onde o combustivel atingiu

niveis histoéricos aparece de uma forma mais frequente, como se pode observar no grafico
4.5,

Oferta € em combustivel - Frequéncia
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Gréfico 4.5 - Oferta € em combustivel - Frequéncia | Fonte: Elaboracéo propria
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4.2.2.5 Promocao més inteiro
Este tipo de mecéanica é no fundo um desconto direto no produto, no entanto, em vez de

ser numa base semanal € numa base mensal. O

EM PROMOCAO O MES INTEIRO iiuiis  PRIXARIA
- TADETERCAAQUINTA e difere esta mecanica de um simples desconto

ple)

:I':: direto € a condi¢do do consumidor ter de realizar
Al
:ls/ uma compra minima de 5€. Do ponto de vista da

revisdo de literatura, se um artigo estiver
constantemente com 0 mesmo desconto,
eventualmente o consumidor deve baixar a sua
percecdo de qualidade em relacdo ao artigo ao
longo do tempo (Darke & Chung, 2005).

Durante o periodo de analise de folhetos

foi constatada a existéncia desta promog¢éo para

as categorias de: Cerveja, Congelados, logurtes,
Talho e Peixaria. Porém, a promoc¢do do més
inteiro referente ao talho e peixaria deixou de

existir até margo de 2023 (Figura 4.6).

Figura 4.6 - Folheto Semanal | Fonte: Folheto
Pingo Doce margo 2023

4.2.2.6 Pontos de combustivel a triplicar

Assim como o desconto em taldo para o combustivel, a mecéanica de descontos de pontos
de combustivel a triplicar beneficia das mesmas vantagens. E um produto de oferta, algo
que dificulta o célculo do desconto final, para além disso, o artigo da oferta em questao tem
um valor que varia todas as semanas, 0 que pode aumentar ou diminuir o interesse por
esse tipo de desconto. A maior diferenca entre estas promo¢des é o esforco que o
consumidor tem de fazer para usufruir do desconto, a outra diferenca é o facto de esta
poder ser acumulavel, o que a torna mais flexivel.

No caso anterior o esforco que um consumidor teria de fazer seria no minimo 50€
para usufruir de 10€ de desconto nos combustiveis (Figura 4.7), neste segundo caso, 0

valor minimo é 40€ para obter 6€ de desconto (Figura 4.8). Apesar de no segundo caso o
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desconto ser proporcionalmente menor, este € acumulavel, o que significa que se o

consumidor estiver disposto a fazer uma compra de 80€ tera

PQ)UEL;:“

FIM DE SEMANA 1o seu peng?

ATE DOMINGO
Figura 4.2 - Desconto 6€ por cada 40€

Oferta |Fonte: Folheto Pingo Doce outubro 2021

| por cada

g

ganhe 6( .em
COMBUSTIVEL combustivel £

em ombustnel A TRIPLICAR

ACUMAKA COM TOCAS AS PROMOCOTS

Figura 4.7 - Oferta 20€ em
combustivel | Fonte: Folheto
Pingo Doce Marco 2023

direito a um taldo de desconto de 12€. Isto significa que este desconto € mais flexivel e

torna mais acessivel a diferentes consumidores.

4.2.2.7 IVA 0%

A promocdo da mecénica IVA 0% é uma das mecénicas utilizadas de forma mais

consistentemente ao longo de toda a analise, como se pode observar no Gréfico 4.6
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20
15
1.0
05
[ ] ey
0.0 LI LI L L L L L
P OO0 00D COoO0D00CC T T T T T T oT oo o RN SOOI N N e
L B A Y B A At B YA R B U St B IV B RS S B Bt S I Ao o SV o B B S o I o VI S S R
[ T e T o O o N e o B o o R o T o o e I e T T T e R e R e T e R v T R e R T o [ R o N o v T e D e o T T o N A T o R e R ]
Car I o B I o B I o o Ao T o o o A o A o T B T e T B o o o o B o B T o I
S gL AEESESEPPEPODPRDOD AT S0 QPPEORPDORTS 0000005000
@ @ = @ @ = @ @ = T @©
E:‘—gﬁg:—:‘,eEEEE:‘—EEE:%QEEEE:‘—%QE:—:‘,QEEEE:‘—g
ﬁmg = ‘?m:gﬁwg = E‘ngﬁmg = Emﬂgﬁﬂ!g
[ 20 g H 72 20z 40”2 2O F LR
w w L w
=] o Z 0 w Z 0 w Z 0

Grafico 4.6 - N° vezes que a promogéao de desconto do IVA foi utilizada | Fonte: Elaboracao propria
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Este tipo de mecanica consiste no desconto direto do IVA de cada artigo da compra
numa compra superior a 50€. No entanto, existem alguns produtos onde este tipo de
promoc¢ao nao pode ser aplicado, como € o caso da cerveja ou do bacalhau.

Este tipo de promocéo ndo tem sido realizado desde agosto de 2022 até a data da
analise. Provavelmente a extin¢ao deste tipo de promoc¢ao seja devido ao aparecimento de
uma discussédo politica em Portugal sobre o IVA dos produtos alimentares (SIC e Lusa,
2023). Além disso, pouco depois do desaparecimento deste tipo de promocao, surgiu a

mecanica mais recente até a data de marco de 2023.

4.2.2.8 Inflagéo 0

A mecénica de promogao mais recente utilizada pelo Pingo Doce foi em dezembro de 2022,
a Inflagéo O (Figura 4.9). Este tipo de desconto consiste na venda de produtos, geralmente
bens essenciais, ao preco de dezembro de 2021, numa compra minima de 20€, que no

altimo més analisado ja ndo era necessario (Figura 4.10).

Figura 4.10 - Inflacdo O sem condi¢des | Folheto
Pingo Docce janeiro e fevereiro 2023

. 5 e O nosso
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Esta semana, garantimos-lhe pregos de 2021*
num conjunio de produtos essenciais para a sua mesa.
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Figura 4.9 - Inflacdo 0 na compra de 20€ | Folheto
Pingo Docce janeiro e fevereiro 2023
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Esta mecéanica de promog¢ao surgiu uma altura em que a inflagéo estava a alcangar
valores historicos (Milheiro, 2022). Desde essa data, esta promog¢éo tem sido utilizada com

bastante frequéncia, especialmente nos folhetos semanais (Grafico 4.7).

Inflacido O - Frequéncia
4

Outubro 2022 —+—
Marco 2023 4~

Janeiro 2023

Novembro 2022 +—
Dezembro 2022
Fevereiro 2023

Gréfico 4.7 - N° vezes que a promogéo inflagéo O foi utilizada | Fonte: Elaboracao prépria

4.3 Discussao dos resultados

Baseado na andlise detalhada dos folhetos do Pingo Doce no periodo de dezembro de 2019
a marco de 2023, é possivel retirar algumas conclusdes significativas sobre as mecanicas
de promocgdo utilizadas pela empresa. Esta analise revela uma série de padrbes e
tendéncias que ajudam a compreender a evolucao das estratégias de promocao durante
um periodo marcado por eventos historicos relevantes, como a pandemia de COVID-19 e
a guerra na Ucrania.

A andlise revela que o Pingo Doce adotou uma abordagem diversificada nas suas
mecanicas promocionais, procurando inovacdes que se destacam das promogoes
tradicionais. Essas novas mecanicas incluiam estratégias como descontos especificos em
categorias, rebates para compras futuras, ofertas de combustivel e até mesmo uma

promocéo "Inflagdo 0", onde certos produtos eram vendidos a precos equivalentes ao ano
anterior para combater com os efeitos da inflag&o.
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Um aspeto notavel da andlise € a adaptacdo das mecénicas de promocgédo a
conjuntura econdmica e as circunstancias externas. Por exemplo, a introducdo da
promocao de cabazes coincidiu com a presenca predominante da pandemia COVID-19, e
essa abordagem pode ter facilitado a compra de produtos essenciais em um cenario de
restricbes de mobilidade. Da mesma forma, a utilizacdo intensiva de descontos em
combustivel parece ter sido sensivel as flutuacdes nos precos dos combustiveis e as
mudancas nas condi¢cdes econdmicas.

Além disso, a andlise revela uma evolugcdo nas estratégias promocionais do Pingo
Doce ao longo do tempo. Durante o periodo analisado, observa-se um aumento na
diversidade e complexidade das mecénicas de promocgao, refletindo uma procura pela
diferenciacdo e adaptacdo as mudancas no mercado. Este tipo de estratégia devera manter
uma percec¢ao de qualidade-preco superior face a utilizagédo constante da mesma mecéanica
de desconto. Como ja vimos segundo Grewal et al. (2011), quando o desconto € demasiado
elevado em termos relativos ou absolutos, o consumidor pode desconfiar que este néo é
de boa-fé e por consequéncia diminuir a sua percecao de qualidade-pre¢o dos produtos em
desconto. Ao utilizar mecanicas de desconto com “ofertas de produtos”, como combustiveis
ou um vale de 10€, adaptadas a conjuntura social e econémica, especialmente numa altura
em que o consumidor é mais sensivel ao preco, a percecao de qualidade-preco ndo devera
diminuir (Levin et al., 1998).

No entanto, é importante notar que algumas mecanicas de promogao parecem ter
uma vida util limitada, como a promocao "Promocdo o més inteiro", que no decorrer da
analise deixou de existir em algumas categorias da loja como na peixaria e no talho.

Relativamente ao niUmero de novas mecanicas de promog¢ao utilizadas pelo Pingo
Doce desde dezembro de 2019, foram identificadas 12 novas mecéanicas de promocao,
evidenciando uma procura continua por estratégias inovadoras para atrair os consumidores
de forma a destacar-se no mercado. A analise detalhada dos folhetos revelou uma evolugéo
notavel nas abordagens promocionais ao longo desse periodo. Quanto aos tipos de
mecanicas mais frequentemente utilizados, os descontos em combustivel e a promocao
"IVA 0%" emergiram como estratégias recorrentes durante o periodo da analise.

Em concluséo, a andlise dos folhetos do Pingo Doce no periodo abordado oferece
informacfes valiosas sobre a diversidade, adaptacdo e evolucdo das mecénicas de
promocao adotadas pela empresa. Essa analise destaca como as estratégias promocionais
podem ser influenciadas por fatores econémicos, eventos histéricos e a procura pela

diferenciagdo num mercado competitivo.
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Capitulo 5

5. Andlise dos dados obtidos no questionario

Neste capitulo iremos analisar as respostas ao questionario disseminado, analisando cada
uma das secc¢des do questionario e por fim realizando uma breve discussdo sobre 0s
resultados observados. Como j& foi referido, foi desenvolvido um questionario através do
google forms para conseguir responder as questdes de investigacdo, nomeadamente, qual
a mecanica de promocao que os consumidores preferem e qual sentem como sendo mais

confusa para calcular o desconto final.

5.1 Caracterizacédo da amostra

Do questionario que foi partilhado, foram recolhidas 241 respostas, todas elas validas.
Relativamente ao género existe uma ligeira predominancia do sexo masculino com 50,6%
e 49% do sexo feminino .Quanto as idades, foram recolhidas respostas dos 19 até ao 60
anos. A média de idades é de 29.8 e mediana 28, significa isto que metade das dos
inquiridos afirma ter idade superior a 28 e a outra metade idade inferior a 28. A idade que
teve um maior numero de respostas foram pessoas de 25 anos. A pessoa mais jovem a
responder ao questionario tinha 19 anos e a pessoa com mais idade a responder tinha 60

anos. existindo uma maior predominancia das idades entre os 25 e 40 anos (Figura 5.1).

@ Masculino
@ Feminino

Média 298
Mediana 28
Moda 25
Minimo 19
Maximo 60

Figura 5.1 - Género e idade | Fonte: Elaboracéo prépria
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No que diz respeito as respostas sobre habilitag6es literarias, 75,9% dos inquiridos
afirmam possuir o Ensino superior e 23,7% o Ensino secundério e apenas 0,4% afirma ter
0 ensino basico (Tabela 5.1).

Habilitacfes literanas

Frequéncia Percentagem
Ensino Basico 1 0.4
Ensino Secundano 57 237
Ensino Superior 183 759
Total 241 100

Tabela 5.1 - Habilitagdes literarias | Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente ao local de residéncia, mais de metade, 55,2%, afirma viver no
distrito de Lisboa. O segundo distrito com mais respostas foi o0 Porto com 12,4% seguindo-
se o distrito de Leiria com 8,7% (Tabela 5.2).
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Local de Residéncia

Frequéncia Percentagem
Braga 7 29
Leina 21 8.7
Guarda 6 25
Aveiro 4 1.7
Coimbra 3 1.2
Setubal 5 2.1
Porto 30 12.4
Castelo Branco 9 3.7
Santarém 16 6.6
Viseu 2 0.8
Vila real 1 0.4
Faro 1 0.4
Beja 1 0.4
Evora 1 0.4
Portalegre 1 0.4
Lisboa 133 5b.2
Total 241 100

Tabela 5.2 - Local de Residéncia | Fonte: Elaboracéo propria

Quando nos debrucamos sobre o N° de pessoas do agregado familiar, temos
38,17% dos inquiridos que afirmam ter 3 pessoas no agregado familiar, seguindo-se com
24,07% dos inquiridos que afirmam que o seu agregado familiar tem 4 pessoas. Logo de
seguida, com 22,41%, sdo os inquiridos com 2 pessoas no seu agregado familiar. Apenas
0,79% dos inquiridos afirma ter uma agregado familiar de 1 pessoa e cerca de 4,56% dos
inquiridos afirma ter um agregado familiar com 5 ou mais membros (2,07+2,49) (Tabela
5.3).
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N° pessoas agregado familiar

Frequéncia Percentagem

1 26 10.79%
2 54 22 41%
3 92 38.17%
4 h& 24 07%
5 6 2.49%

=5 5 2.07%

Total 241 100.00%

Tabela 5.3 — N° Pessoas agregado familiar | Fonte:
Elaboracao propria

J4 ao nivel do rendimento mensal liquido do agregado familiar, 46,06% dos
inquiridos afirma que é entre 1500 € até 3000 €. Segue-se o grupo de 1001 € até 1500 €
com 27,39% e em terceiro com 17,43% os inquiridos que afirmam que o rendimento mensal
liquido do seu agregado familiar € >3000 € (Tabela 5.4).

Rendimento mensal liquido do agregado

Frequéncia Percentagem
=400€ 0 0.00%
401€ até 600E 1 0.41%
601€ até B00€ 4 1.66%
801€ ate 1000€ 17 7.05%
1000€ ate 1500€ 66 27.39%
1500€ até 3000€ 111 46.06%
=3000€ 42 17.43%
Total 241 100.00%

Tabela 5.4 - Rendimento Mensal Liquido | Fonte: Elaboracao prépria
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Por fim, ao nivel da situacdo de emprego atual, a maioria, 76%, afirma que
atualmente trabalha por conta de outrém, seguindo-se com 13,6% os inquiridos que

afirmam que atualmente séo estudantes (Tabela 5.5)

Situacdo emprego atual

Frequéncia Percentagem
Trabalhador por conta de outrem 181 75.10%
Trabalhador por conta propria 13 5.39%
Estudante 34 14.11%
Trabalhador estudante 1 4.56%
Desempregado/reformado 2 0.83%
Total 241 100.00%

Tabela 5.5 - Situacdo do Emprego Atual | Fonte: Elaboracao prépria

5.2. Caracterizacdo do consumidor - Analise descritiva

Através da caracterizacdo do consumidor serd possivel compreender melhor os
comportamentos, necessidades, preferéncias, habitos de compra e outras caracteristicas
que definem o perfil dos inquiridos.

Relativamente ao gasto médio nos supermercados, cerca de metade dos inquiridos,
50,21%, afirma gastar entre 50€ e 100€ enquanto que apenas 1,24% afirma gastar menos
de 20€. Dos 48,55% dos inquiridos, 22,82% afirma gastar entre 20€ e 50€ e 25,73% afirma

gastar mais de 100€ em média quando visita os supermercados (Tabela 5.6).

Gasto quando visita supermercados

Frequéncia Percentagem
Inferior 20€ 3 1.24%
20€ até 50€ 55 22.82%
50€ até 100€ 121 50.21%
Mais de 100€ 62 25 73%
Total 241 100.00%

Tabela 5.6 Gasto quando visita supermercado | Fonte: Elaboracéo propria

Quanto a importancia dos atributos dos supermercados, os inquiridos de forma déo
bastante importancia a quase todos os atributos que foram apresentados. Em todos os
atributos, exceto o “ambiente de loja Unico” em que 49% dos inquiridos afirma ser
“importante”, cerca de 60% até 84% afirmam que todos os atributos sdo “muito importantes”

ou “extremamente importantes” (Grafico 5.1)
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Com que grau de importancia os seguintes atributos influenciam a sua
preferéncia por um determinado supermercado

@ Nadaimportante [l Pouco importante Importante [ Muito importante [l Extretamente importante
Localizagao da loja 16.60% 49.79% 23.65%
Marca de Confianca 14.94% 39.42% 43.15%
Promocdes 12.03% 40.66% 43.98%
Estabilidade dos pregos 14.52% 49.38% 34.02%
A D iade . 5560%  2697%
qualidade 14.94% 55.60% 26.97%

Facilidade em identificar

0s produtos em loja 21.99% 52.28% 21.58%
Ambiente de loja Unico 49.79% 30.71% 11.62%
Qualidade e fresgggﬁlﬁgg oY) 45.23% 51.87%
Varedade dos arigos
Pregos competiivos. IS5 I ST
acessolest';?:‘i:gllwiarﬁ gr?tg 32.37% 30.71% 29.86%
0.00% 25.00% 50.00% 75.00%

Gréfico 5.1 — Grau importancia dos fatores dos supermercados | Fonte: Elaboragdo propria

Quanto a questao “Considera que as promogdes dos supermercados sao benéficas
para si?” 88,55% dos inquiridos considera que as promocgdes sdo benéficas para si,
reforcando a ideia da importadncia das promogdes para os consumidores. Apenas 2

inquiridos responderam que nado consideram as promog¢oes benéficas para si (Tabela 5.7).

Considera que as promocbes sio benéficas para si

Frequéncia Percentagem
Sim 21 &87.55%
Mao 2 0.83%
Indiferente 28 11.62%
Total 241 100.00%
Tabela 5.7 - Considera que as promocdes sao benéficas | Fonte: Elaboracéo

propria

Relativamente a frequéncia com que os inquiridos fazem uma compra com base
numa promog¢do, mais de metade, 54,77% afirma realizar uma compra devido a uma
promocéo e 30,71% afirma que apenas o faz as vezes. Por outro lado, apenas 9,54% afirma
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fazer este tipo de compra raramente e 4,98% afirma realizar sempre uma compra com base

numa promocao (Tabela 5.8).

Com que frequéncia efetua uma compra com base na promocgao

Frequéncia Percentagem
Raramente 23 9. 54%
ds vezes 74 30.71%
Frequentemente 132 54.77%
Sempre 12 4.98%
Total 241 100.00%

Tabela 5.8 - Frequéncia da compra com base na promocéo | Fonte:
Elaboracao propria

No que toca a forma como os inquiridos se informam sobre as melhores promocdes,
51,45% afirma que se informa no momento da compra. Ja 20.33% afirma que se informa
através de folhetos. A terceira forma mais comum dos inquiridos se informarem sobre as

melhores promogdes é através de aplicagfes de telemovel, 9,13% (Tabela 5.9)

Onde se informa sobre as melhores promocbes

Frequéncia Percentagem

Folhetos 49 20.33%
E-mails de alerta 6 2.459%
Redes sociais 13 5.39%
Andncios de TV T 2.90%
Recomendacao de

amigos/conhecidos 0 0.00%
Sites de intemnet 17 T.05%
Sms/mensagens no tel 3 1.24%
Mo momento da compr 124 51.45%
Apps/aplicactes movei 22 9.13%
Total 241 100.00%

Tabela 5.9 - Onde se informa sobre as melhores promogdes | Fonte:
Elaboragao prépria

Quanto a escolha dos consumidores para o supermercado com as melhores
promocdes, em primeiro lugar surge o Pingo Doce com 53,11%, de seguida surge o
Continente com 34,02% e em terceiro, de forma menos expressiva, o Lidl com 5,39%. E

importante referir que nesta lista de supermercados, o Lidl, Aldi e Mercadona tem uma
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estratégia de Everyday-Low-Price, sendo por isso interessante ver que 9,96% dos
consumidores afirmam que para eles, sdo estes os supermercados com as melhores

promocdes (tabela 5.10).

Clual o supermercado que oferece as melhores promocoes

Frequéncia Percentagem
Continente 82 34.02%
Pingo Doce 128 53.11%
Lidl 13 5.39%
Aldi 3 1.24%
Minipreco 0 0.00%
Mercadona o 3.32%
Intermarché 1 0.41%
Auchan 6 2.49%
Total 2141 100.00%

Tabela 5.10 - Qual o supermercado que oferece as melhores
promocdes | Fonte: Elaboracao propria

Dos 113 inquiridos que nao consideram o Pingo Doce o supermercado com as
melhores promogdes, as 3 principais razbes apontadas pelos inquiridos foram: “Pouca
variedade de produtos” com 69 votos (30,13%). “Promogdes pouco claras” com 47 votos
(20,52%). “Dificuldade em encontrar os artigos em promog¢édo na loja” com 44 votos
(19,21%) (Tabela 5.11).
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Caso nao tenha escolhido o Pingo Doce, quais sao

o5 motivos principais? (selecionar até 3)

Dificuldade em
encontrar os
artigos em
promoc3o na
loja 44 19.21%

Fouca variedade
de produtos 69 30.13%

Promocoes
pouco claras 47 20.52%

Instabilidade
dos precos 22 9.61%

Promocoes
menos
vantajosas que a
concorréncia 35 15.28%

Frodutos de
pouca
frescurafqualida
de 12 £.24%

Total 229 100.00%

Tabela 5.11 - Principais motivos por néo ter escolhido o Pingo
Doce | Fonte: Elaboragéo prépria

5.3 Novas mecanicas promocionais - Anéalise descritiva
Neste ultimo capitulo do questionario foram apenas analisadas as respostas dos inquiridos
que responderam gue o Pingo Doce tinha as melhores promocdes. Desta forma iremos, em
primeiro lugar, observar se 0os consumidores S&0 mais ou menos exigentes com os atributos
do Pingo Doce face aos atributos dos supermercados de forma geral ao contrastar a
resposta do primeiro capitulo, sobre a importancia dos atributos dos supermercados, com
a mesma pergunta, mas em rela¢éo ao Pingo Doce.

De seguida iremos observar quais as promog¢des que 0os consumidores consideram
a mais vantajosa de forma a conseguir responder a questao de investigagdo, “Qual a
mecanica de desconto preferida dos consumidores” e também qual a mecanica que os
consumidores consideram mais confusa de forma a conseguir responder a Ultima questéo
de investigagdo “Qual a promogéo mais dificil de calcular o desconto final”, de forma a
perceber se existe relagdo entre a dificuldade de calcular o desconto e a preferéncia pelo

mesmo.
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Ao olharmos para a resposta “Qual a importancia dos seguintes fatores quando

visita o Pingo Doce”, é possivel perceber que os inquiridos tém uma exigéncia menor

relativamente ao atendimento rapido, a estabilidade de precos e a facilidade de identificar

os produtos em loja. Por outro lado, sdo mais exigentes nos atributos “Marca de confianca”

e “Promocgdes” (Gréfico 5.2).

Qual a importancia dos seguintes fatores quando visita o Pingo Doce?

B Nadaimportante [l Pouco importante Importante | Muito importante | Edretamente importante
Localizagéio da loja 56.25% 23.44%
Marca de Confianca
Promocies
Estabilidade dos precos 24.22%
Atendimento r?]‘ijgﬁd% gg 16.41%

Facilidade em idenfificar
os produtos em loja 20.31%

11.72%

Ambiente de loja tnico

Qualidade e frescura dos
produtos 50.00% 42.97%
\ariedade dos arigos 25.00% 16.41%
Precos competitivos 59.38% 27.34%
Facilidade de
acesso/estacionamento 48.44% 25.00%

0.00% 25.00% 50.00% 75.00%

Gréfico 5.2 - Qual a importancia dos fatores quando visita o Pingo Doce | Fonte: Elaboracao propria

Relativamente a mecéanica de desconto que os inquiridos afirmam ser como mais

vantajosa, quando falamos dos inquiridos que responderam que o Pingo Doce era o

supermercado com as melhores promogoes, a resposta acaba por a oferta de 20€ em

combustivel numa compra superior a 100€ com 47,66% dos inquiridos a afirmar que é

“extremamente vantajosa”, seguida do desconto direto de 10€ numa compra superior a 50€

com 30,47% e em terceiro 0 desconto direto no produto com 27,34% (Grafico 5.3)
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Desconto direto no produto
(ex20%

IVA40% caso faga uma compra
superior a 50€

Cabaz de produfos caso faca
uma compra superior a 7:

Desconto direto de 10€ caso
faca uma compra superior a
50€

Leve 3 pague 2 (ex
refrigerantes)

Oferta 20€ em combustivel,
para utilizar na semana
seguinte, caso faca uma
compra superior a 100€

Inflagio Zero caso faga uma
compra superior a 20€
(produtos ao preco de 2021)

6€ de combustivel por cada
40€ em compras

B Nadavantajosa

0.00%

B Pouco vantajosa

17.97%

13.28%

14.84%

25.00%

Qual das seguintes promocdes acha mais vantajosa?

4297%

46.09%
48.44%
46.88%
48.44%
28.13%
55.47%
42.19%
50.00%

| ‘antajosa [ Muito vantajosa [ Extremamente vantajosa

27.34%
32.03% 11.72%
20.31% 3.91%]
30.47%

9.38% 4.69%

47.66%
25.00% 7.81%
28.91% 9.38%
75.00% 100.00%

Gréfico 5.3 - Qual a promogédo mais vantajosa (clientes Pingo Doce) | Fonte: Elaboragéo prépria

No entanto, quando olhamos para os consumidores que ndo escolheram o Pingo

Doce como o supermercado com as melhores promoc¢des, a mecanica preferida deles é o

“desconto direto no produto“ com 42,48% dos inquiridos a afirmar que é “extremamente

vantajosa”, seguido do desconto de “Desconto direto de 10€ numa compra superior a 50€”

com 34,51% e em terceiro a “Inflacgdo Zero numa compra superior a 20€” com 15,93%

(Gréfico 5.4).
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Qual das seguintes promog¢des acha mais vantajosa®?

Desconto direto no produto

(ex20% 42.48%

IVAD% caso faga uma

compra superior a 50€ 15.04% 11.50%

Cabaz de produtos caso

faca uma compra superior a 5.31%5.31%
ThE

Desconto direto de 10€
caso faca uma compra
superior a b€

34.51%

Leve 3 pague 2 (ex o
refrigerantes) 14.16% 6.19%
Oferta 20€ em combustivel,
para ufilizar na semana
seguinte, caso faca uma
compra superior a 100€

Inflagdo Zero caso faca uma
compra superior a 20€
(produtos ao preco de 2021)

31.86% 12.39%

20.35% 15.93%

6€ de combdstivel por cada

40€ em compras 8.85% 12.39%

0.00% 25.00% 50.00% 75.00% 100.00%

Gréfico 5.47 - Qual a promogao mais vantajosa (cliente outro supermercado) | Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a mecénica de promocdo que faz com que os inquiridos mais
regressem ao Pingo Doce, grafico 5.4, os resultados s&o bastante consistentes com 0s
resultados da pergunta anterior. Neste caso, a mecéanica que faz com que os consumidores
do Pingo Doce regressem mais vezes é o “Desconto de 20€ em combustivel numa compra
superior a 100€” com 24,22%, de seguida a segunda e terceira mecanica tem 0 mesmo
numero de votos “Sempre”, 7,81%, no entanto, o “Desconto direto de 10€ numa compra
superior a 50€” tem mais votos “Frequentemente” 49,22%, face ao “Desconto direto no
produto” que tem 46,09% (Gréfico 5.5).
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Qual das promogdes anteriores faz com que volte ao Pingo Doce?

Desconto direto o pr g 25.78% 46.09% 7.81%

IVAD% caso faca uma ’ " "
compra supeﬂugraa 50€ 35.94% 41.41% 4.69%

Cabaz de produtos caso fa .
uma compra superior a 7 32.81% 8.59% 3.13%

Desconto direto de 10€ caso

faca uma compra superig:]z 27.34% 49.22% 7.81%
Leve 3 pague 2 (ex a8 "
rel:;rigerant(es) 34.38% 7.03%3.13%

Oferta 20€ em combustivel,

sggfgn"g"g;gﬂfggamuﬁ:;g 22.66% 40.63% 24.22%

compra superior a 100€

Inflagdo Zero caso faca uma
compra superior a 20€ 58.59% 13.28%  4.69%
(produtes ao preco de 2021)

6€ de combistivel por cada 39.84% 18.75% 6.25%

0.00% 25.00% 50.00% 75.00% 100.00%

Gréfico 5.5 - Qual a promogéo que faz regressar ao Pingo Doce | Fonte: Elaboracéo propria

Por fim, os inquiridos que escolheram o Pingo Doce como o supermercado com as
melhores promocdes, consideram que a mecéanica de promogdo que € mais dificil de
calcular o desconto final € a mecénica “Inflagdo 0 numa compra superior a 20€” com 37,5%,

de seguida da mecanica “lva0% numa compra superior a 50€” (Gréfico 5.6).

6€ de combustiv.__
1.6%
Leve 3 pague 2 (...
4 7%
Desconto direto. ..
Inflacdo 0 casofa...
A7 5%
IVAD% caso faca...
30.5%
Cabaz de produt.
18.8%

Gréfico 85.6- Qual a promogado mais dificil de calcular o desconto final | Fonte: Elaboracéo propria
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5.4 Discussao dos resultados

Baseado na andlise dos dados apresentados, € possivel concluir que os consumidores
demonstram uma preferéncia clara por determinadas mecéanicas promocionais, enquanto
também evidenciam quais delas podem ser mais desafiantes de entender e calcular o
desconto final. A caracterizacdo da amostra revelou um grupo diversificado de inquiridos
em termos de género, idades, habilitagdes literarias, local de residéncia, tamanho do
agregado familiar e situacdo de emprego. Isso sugere uma abrangéncia consideravel e
representativa das respostas recolhidas.

No que diz respeito aos habitos de compra e preferéncias dos consumidores, ficou
evidente que as promocgdes sao consideradas benéficas pela grande maioria dos inquiridos,
sendo que a maioria também se mostra disposta a realizar compras baseadas em
promocdes. Segundo os inquiridos, o Pingo Doce é considerado como o supermercado
preferido com as melhores promocdes, embora algumas razdes tenham sido apontadas por
agueles que nédo o consideram como tal, principalmente a falta de diversidade dos produtos
em loja.

As mecénicas de desconto que os consumidores acham mais vantajosas variam de
acordo com a preferéncia pelo Pingo Doce como supermercado com as melhores
promocdes. Notavelmente, a oferta de 20€ em combustivel em compras acima de 100€ e
o desconto direto de 10€ em compras acima de 50€ sdo as opgdes mais populares entre
os que escolheram o Pingo Doce como preferido. Por outro lado, o desconto direto no
produto é mais valorizado por aqueles que nao consideraram o Pingo Doce como o
supermercado com as melhores promogdes. Esta concluséo vai de encontro aos estudos
previamente revistos. Segundo Darke e Chung (2005), as promogdes de desconto direto
tém um impacto positivo e consistente no aumento da venda média em loja, sendo assim
expectavel que os retalhistas utilizem esta mecanica com frequéncia. Por outro lado é
também expectavel que este tipo de promocédo afete a percecédo de preco-qualidade dos
produtos, sendo por isso natural que sejam criadas e testadas outras estratégias de
promogdo em paralelo. A utilizacdo de mecéanicas com a oferta de vales para combustiveis,
desconto igual ao IVA, sdo mecanicas que devem manter a percecéo de qualidade-preco
dos produtos em promocdao visto 0 consumidor ser pouco propenso a fazer as contas para
calcular o desconto final (Levin et al., 1998).

A analise também revelou que a mecanica "Inflagdo 0 numa compra superior a 20€"
é considerada a mais dificil de calcular o desconto final. Esta observacao pode indicar que

os consumidores podem preferir mecanicas de promoc¢ao mais simples e transparentes, o
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que sugere uma possivel ligacdo entre a facilidade de calculo do desconto e a preferéncia
por determinadas mecénicas. Tendo em conta os estudos de Levin et al. (1998), os
consumidores deveriam ter preferéncia a este tipo de promoc¢ao face ao desconto direto,
no entanto, tal ndo se verifica. Uma possivel explicacdo é a existéncia de um limite de
dificuldade para o qual o consumidor esta disposto a aceitar. A mecanica “IVAO 0% numa
compra superior a 50€” é também considerada pelos inquiridos como dificil de calcular o
desconto, no entanto, é considerada mais vantajosa que a mecanica “Inflagdo 0 numa
compra superior a 20€”. No entanto sdo necessarios mais estudos para confirmar esta
hipotese.

Em resumo, os resultados da andlise sugerem que as preferéncias dos
consumidores relativamente as mecéanicas promocionais sao bastante variadas. Existe uma
parte de consumidores com maior preferéncia por promoc¢des mais simples e diretas como
o desconto direto. Por outro lado, temos consumidores que tém preferéncia por promocgdes
gue oferecem outros produtos ou cupdes, especialmente quando essas vantagens sdo
altamente valorizadas, como o caso do combustivel, em alturas de aumentos de preco do

mesmo.
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Capitulo 6

6. Conclusdes e limitagcdes da investigacao

A andlise aprofundada dos folhetos promocionais do Pingo Doce durante o periodo de
dezembro de 2019 a marco de 2023 proporciona um entendimento abrangente das
estratégias promocionais implementadas pela empresa. Esta investigacdo oferece
informacdes valiosas, destacando os padrées e as tendéncias que moldaram a evolugdo
das abordagens promocionais de uma cadeia de supermercados em Portugal num cenario
caracterizado por eventos marcantes, como a pandemia de COVID-19 e a guerra na
Ucrania.

Uma das conclusdes fundamentais obtidas dessa analise é a flexibilidade das
mecéanicas promocionais do Pingo Doce, que apresenta diferentes formas de mecanicas
promocionais ao longo das semanas e fins-de-semana. Entre as estratégias identificadas
estdo descontos especificos por categoria, ofertas de combustivel e até uma promocéo
“Inflacdo 0", onde determinados produtos eram vendidos a prec¢os equivalentes aos do ano
anterior, combatendo o efeito da inflagao.

Outra tendéncia observada é a evolugdo das mecéanicas promocionais ao longo do
tempo. Durante o periodo examinado, houve um aumenta na diversidade e complexidade
das mecéanicas promocionais, indicando uma procura constante por novas formas de
apresentar promog¢des aos consumidores e uma forma de reagir as mudangas do mercado.
Esta abordagem dindmica permite manter uma percecdo de qualidade-preco superior,
contrastando com uma utilizagdo mondétona de uma Unica mecanica de desconto. Isso é
crucial para evitar que os consumidores interpretem descontos elevados como um sinal de
falta de transparéncia ou qualidade (Grewal et al., 2011).

No entanto, algumas mecéanicas promocionais podem ter uma vida util limitada,
como foi o caso da promocdo "Promocdo o més inteiro", que foi gradualmente
desaparecendo de algumas categorias da loja ao longo do periodo analisado.

Relativamente ao numero de novas mecéanicas promocionais introduzidas pelo
Pingo Doce desde dezembro de 2019, foram identificadas 12 novas mecanicas
promocionais. Quanto aos tipos de mecanicas mais frequentemente empregados, 0s
descontos em combustivel e a promocdo "IVA 0%" emergiram como estratégias

recorrentes.
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Com base na andlise dos dados apresentados, é possivel inferir que os
consumidores tém preferéncias diferentes por mecéanicas promocionais diferentes e ao
mesmo tempo indicam quais sao aquelas que consideram mais desafiadoras de entender
e calcular. A caracterizacdo da amostra demonstrou uma diversidade representativa entre
os inquiridos em termos de género, idade, nivel de escolaridade, local de residéncia,
tamanho do agregado familiar e situacdo de emprego. Isto sugere uma amplitude
consideravel e uma representatividade sélida das respostas coletadas.

No que diz respeito aos habitos de compra e preferéncias dos consumidores, fica
evidente que as promocdes sdo percebidas como benéficas pela maioria dos inquiridos,
muitos dos quais estéo dispostos a fazer compras baseadas em promog¢des. O Pingo Doce
destaca-se como o supermercado preferido com as melhores promocgdes, embora algumas
razdes tenham sido apontadas por aqueles que ndo compartilham dessa opinido, sobretudo
relacionadas a falta de variedade dos produtos oferecidos na loja.

As mecénicas de desconto que 0s consumidores consideram mais vantajosas
variam conforme a percecdo do Pingo Doce como o supermercado com as melhores
promocdes. A mecéanica promocional “Oferta de 20€ em combustivel para compras acima
de 100€” e o “Desconto direto de 10€ em compras acima de 50€” emergiram como as
opc¢Bes mais populares entre aqueles que escolheram o Pingo Doce como preferido. Em
contrapartida, o desconto direto sobre o produto é mais valorizado por aqueles que nao
consideram o Pingo Doce como o supermercado com as melhores promogdes. Esta
conclusdo converge com estudos anteriores. De acordo com Darke e Chung (2005),
promocdes de desconto direto tém um impacto positivo e consistente no aumento da média
de vendas na loja. Portanto, é esperado que os retalhistas recorram a essa mecanica com
frequéncia. Entretanto, é provavel que essa abordagem afete a perce¢do de preco-
qualidade dos produtos, o que justifica a criacdo e o teste de outras estratégias
promocionais paralelamente. A utilizacdo de mecéanicas que incluem a oferta de vales de
combustivel, desconto igual ao IVA, sdo abordagens que provavelmente mantém a
percecdo de qualidade-preco dos produtos em promocao, uma vez que o0 consumidor é
menos provavel de fazer o célculo do desconto final (Levin et al., 1998).

A analise revelou que a mecanica "Inflagdo 0 numa compra superior a 20€" é
considerada a mais dificil de calcular o desconto final. Esta conclusdo sugere que 0s
consumidores possam ter preferéncia por mecénicas promocionais mais simples e
transparentes, indicando uma possivel relacéo entre a facilidade de céalculo do desconto e

a preferéncia por determinadas abordagens. Com base nos estudos de Levin et al. (1998),
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os consumidores deveriam preferir esse tipo de promog¢&do em comparacado com o desconto
direto. No entanto, essa preferéncia ndo foi evidente. Uma explicacdo possivel é a
existéncia de um limite de complexidade que os consumidores estao dispostos a aceitar. A
mecanica "IVA 0% numa compra superior a 50€" também foi considerada dificil de calcular
o desconto, mas 0s inquiridos consideraram esta mecéanica mais vantajosa do que a
"Inflagdo 0 numa compra superior a 20€".

Em resumo, os resultados da andlise sugerem que as preferéncias dos
consumidores em relacdo as mecanicas promocionais sdo variadas. Uma parte dos
consumidores tem uma preferéncia por promoc¢des mais simples e diretas, como 0s
descontos diretos. Por outro lado, ha consumidores que preferem promog¢des que oferecem
produtos adicionais ou beneficios, especialmente quando esses sdo valorizados, como no
caso dos combustiveis, em periodos de aumento de preco.

No entanto, neste estudo existem limitacbes que devem ser consideradas ao
interpretar os resultados. Em primeiro lugar, a analise foi centrada exclusivamente nas
mecéanicas promocionais da cadeia de supermercados Pingo Doce, o que pode limitar a
generalizacdo dos resultados para outros retalhistas ou setores. Variagbes no
comportamento do consumidor, na dindmica competitiva e no posicionamento de mercado
podem levar a diferentes respostas as estratégias promocionais, especialmente o facto do
consumidor em alturas de inflacédo estar mais sensivel ao preco dos produtos.

Como recomendacéo para estudos futuros, visto os existir uma preferéncia
diferente relativamente as mecanicas promocionais por parte dos consumidores do Pingo
Doce, deve ser realizado um questionario mais abrangente a todas as cadeias de
supermercados com estratégias HILO sem questionar a preferéncia pelas mesmas. Desta
forma anénimo e utilizando mecénicas promocionais utilizadas por todos o0s
supermercados, seria possivel obter um resultado mais abrangente de todos os

consumidores.
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Anexo A: Questionario

Promocdes dos supermercados

Caracterizagao do consumidor

1. Género: *
Mark only one oval.

Masculino

Femenino

2. ldade: *

3. Habilitacdes literarias *
Mark only one oval.

Ensino Basico
Ensino Secundario

Ensino Superior
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4.

5.

Local de residéncia

Mark only one oval.

Distrito de Aveiro
Distrito de Beja
Distrito de Braga
Distrito de Braganca
Distrito de Castelo Branco
Distrito de Coimbra
Distrito de Evora
Distrito de Faro
Distrito da Guarda
Distrito de Leiria
Distrito de Lisboa
Distrito de Portalegre
Distrito do Porto
Distrito de Santarém

Distrito de Setubal

Distrito de Viana do Castelo

Distrito de Vila Real

Distrito de Viseu

N° Pessoas do agregado familiar

Mark only one oval.

a A O w N

*
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6. Rendimento mensal liquido do seu agregado familiar: *

Mark only one oval.

<400 €

401 €-600 €
601€ - 800€
801€ - 1000€
1001€ - 1500€
1500 € - 3000€
>3000 €

7. Situagdo emprego atual: *
Mark only one oval.

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria
Estudante

Trabalhador estudante
Desempregado/reformado

Other:

Descri¢cdo do consumidor

8. Em média, quanto dinheiro gasta cada vez que vai ao supermercado:

Mark only one oval.

Inferior 20€
20¢€ até 50€
50€ até 100€
Mais de 100€



10.

Com que grau de importancia os seguintes atributos influenciam a sua preferéncia
por um determinado supermercado (classificar de 1 a 5 sendo 5muito importante e

1 pouco importante):

Mark only one oval per row.

Localizagao da loja
Marca de Confianca
Promocoes

Estabilidade dos pregos

Atendimento rapido e
de qualidade

Facilidade em
identificar os produtos

em loja

Ambiente de loja unico

Qualidade e frescura
dos produtos

Variedade dos artigos

Pregos competitivos

Facilidade de
acesso/estacionamento

Considera que as promog¢des dos supermercados séo benéficas para si?

Mark only one oval.

Nao

Indiferente

*
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11.

12.

Com que frequéncia efetua uma compra com base numa promog¢ao?

Mark only one oval.

Sempre
Frequentemente
As vezes
Raramente

Nunca

Como costuma informar-se sobre onde encontrar as melhores promogoes?
Mark only one oval.

Folhetos

Redes sociais

Anuncios na televisdo

Recomendacao de amigos/familiares/conhecidos
Sites na internet

Sms/mensagens no telemavel

E-mails de alerta

Apps/aplicagdes moveis

No momento da compra

*
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13. Qual o supermercado que oferece as melhores promogdes? *
Mark only one oval.

Pingo Doce Skip to question 15
Continente

Aldi

Lidl

Intermarché

Auchan

Mercadona

MiniPreco

14.
Caso néo tenha escolhido o Pingo Doce, quais sdo 0s motivos principais?

(selecionar até 3)

Check all that apply.

Pouca variedade de produtos

Promocdes pouco claras

Dificuldade em encontrar os artigos em promocao na loja
Instabilidade dos precos

Promogdes menos vantajosas que a concorréncia

Produtos de pouca frescura/qualidade

Preferéncias sobre as promocoes

Promocdes Pingo Doce
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15. Qual a importancia dos seguintes fatores quando visita o Pingo Doce?
(classificar de 1 a 5 sendo 5 muito importante e 1 pouco importante)

Mark only one oval per row.

Localizagao da loja

Marca de Confianca

Promocoes

Estabilidade dos precos

Atendimento rapido e
de qualidade

Facilidade em
identificar os produtos

em loja

Ambiente de loja anico

Qualidade e frescura
dos produtos

Variedade dos artigos

Precos competitivos

Facilidade de
acesso/estacionamento

010101 0 (0] O O |0]0/0]0]-
0101010101 0 |0 10]0/0]0]»
01007 010 O |0 0]0|0]0]=
010101 0 (0] O O |0O]00]0]=

010101 0 (0] O O |0]00]0]




16.

Qual das seguintes promocdes acha mais vantajosa? (classificar de 1 a 5sendo 5
muito vantajosa e 1 pouco vantajosa) Classificar reformular

Mark only one oval per row.

Desconto

direto no
produto
(ex:20%)

IVAO% caso
faca uma
compra
superior a
50€

Cabaz de
produtos
caso faca
uma compra

superior a
75€

Desconto
direto de 10€
caso faga
uma compra
superior a
50€

Leve 3 pague
2 (ex:
refrigerantes)

Oferta 20€
em
combustivel,
para utilizar
na semana
seguinte,
caso faca
uma compra
superior a
100€

Inflagao Zero
caso faca
uma compra

superior a

1

*



20€

(produtos ao
preco de

2021)

6€ de

combustivel
por cada 40€
em compras



17.

Qual das promocdes anteriores faz com que volte ao Pingo Doce?

Mark only one oval per row.

Desconto
direto no

produto
(ex:20%)

IVAO% caso
facauma
compra
superior a
50€

Cabaz de

rodutos
aso faca

uma compra

superior a
75€

Oferta 10€
p‘.?cgqm] aso

compra

superior a
B0€

e

Leve 3 pague
2 (ex:
refrigerantes)

Oferta 20€
em
combustivel,

para utilizar
na semana

seguinte,

caso faca

uma compra
superior a
100€

rasackRsZero

uma compra

superior a

Nunca

vezes

Ocasionalmente

Frequentemente

Sempre



20€
(produtos ao
preco de
2021)
6€ de
combustivel

por cada 40€
€in compras

18. Qual a promocao que sente ser mais confusa para calcular o desconto total?
Mark only one oval.

Desconto direto no produto (ex:20%)

IVAO% caso faca uma compra superior a 50€

Cabaz de produtos caso faga uma compra superior a 75€

Oferta 10€ em combustivel caso faga uma compra superior a 50€
Leve 3 pague 2 (ex: refrigerantes)

Oferta 20€ em combustivel, para utilizar na semana seguinte, caso faca uma
compra superior a 100€

Inflagdo 0 (Produtos a prego de 2021)

6€ de combustivel por cada 40€ em compras



