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Resumo

Nesta dissertacdo analisa-se uma das acGes promocionais mais inovadoras realizadas no sector
da distribuicdo alimentar em Portugal: a promoc¢éo executada pelo Grupo Jeronimo Martins
nas suas lojas Pingo Doce, no dia 1 de Maio de 2012, a qual consistiu em oferecer aos
consumidores um desconto imediato de 50% sobre a totalidade do valor das suas compras.
Com o objetivo de avaliar o impacto daquela agdo promocional foi realizado um estudo de
opinido junto de uma amostra de consumidores, incluindo clientes habituais e ndo habituais
das lojas Pingo Doce.

Os resultados revelaram que foram os clientes habituais das lojas Pingo Doce aqueles que
mais fizeram compras no dia 1 de Maio de 2012. Os consumidores aproveitaram a Promogao
quer para adquirir produtos que ndo adquiririam fora de um contexto de reducdo de precos,
quer para adquirir produtos de marca. Para a maioria dos consumidores a poupanca
conseguida ascendeu a valores entre 100 euros e 300 euros. Os consumidores expressaram
uma opinido muito favoravel sobre a Promocao, partilhada quer pelos clientes habituais quer
pelos clientes ndo habituais das lojas. A realizacdo da Promocédo reforcou a opinido positiva
que os consumidores ja tinham sobre as lojas Pingo Doce. A regularidade de visita a lojas —
pelo menos uma vez por semana, para a maioria dos consumidores — manteve-se elevada apos

a realizacdo da Promocéo.

Palavras-chave: Retalho Alimentar; Retailing Mix; Consumidores; Promocdes de Vendas

Classificacdo JEL: M31, M37
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Abstract

This thesis analyzes one of the most innovative promotions that was held in the food retail
sector of Portugal: the promotion, executed by the Jeronimo Martins Group in their Pingo
Doce storesonMay 1st 2012, gave the consumers the possibility of getting an
immediate 50% discount off the total of their purchase. With the purpose of evaluating the
impact of the promotion, an opinion study was made among a sample of consumers, which
included regular and not regular clients of the Pingo Doce stores.

The results revealed that the regular clients of the Pingo Doce stores were the ones who most
shopped on May 1st, 2012. The consumers took advantage of the Promotion to buy products
that they wouldn’t have bought without the price reductions and to buy branded products. For
most of the consumers the savings achieved were around 100 to 300 euros. Consumers
expressed a very positive opinion about the Promotion, and this opinion was expressed by the
regular clients of the stores and also by the not regular clients. The Promotion reinforced the
positive opinion that the consumers had about the Pingo Doce stores. The regularity of the
visits of the consumers to the stores — at least once per week, for most of them — stayed high

after the promotion ended.

Keywords: Food Retail; Retailing Mix; Consumers; Sales Promotions

JEL Classification: M31, M37
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Sumario Executivo

A crise economica e social vivida atualmente no pais, tem afetado bastante o poder de compra
dos consumidores. Face a esta situagéo, tem-se notado um esforgo por parte dos retalhistas em
publicitar os seus produtos, tentando criar ofertas cada vez mais Unicas e diferenciadoras, com
0 auxilio de uma politica de precos baixos e uma forte aposta na realizacdo de acdes
promocionais. O facto de os consumidores estarem bem informados e de terem a sua
disposigdo um vasto leque de ofertas, muitas vezes semelhantes, torna-os cada vez menos

fiéis a uma sé marca.

De modo a conseguir ter sucesso, é imprescindivel que cada empresa siga uma estratégia de
negécios eficiente que permita criar valor relevante para os seus clientes. No sector do
retalho, uma empresa pode definir a sua estratégia através do retailing mix, tendo em conta 6
varidveis distintas: (a) a localizacdo das lojas, (b) o sortido de produtos, (c) as marcas dos
distribuidores, (d) os servicos, (e) a politica de comunicacéo, e (f) a politica de precos. Estas
variaveis ndo devem funcionar isoladamente, mas sim de forma integrada. A definicdo de uma
estratégia deve ainda ter em consideracéo todos os fatores que sdo controlaveis pela propria
empresa, como a gestdo dos seus proprios produtos, e também os fatores que ndo sdo
controlaveis, como a concorréncia.

Ao analisar a estratégia aplicada pelas lojas Pingo Doce e o seu retailing mix, é facilmente
verificdvel que existe uma forte concordancia entre todas as variaveis. Existe por parte do
Grupo Jerénimo Martins a preocupacdo de que as suas lojas estejam presentes em diversos
pontos do pais e oferecam um vasto sortido de produtos e servigos, através de um leque de
marcas de qualidade. E dada também muita atenc&o a politica de comunicacéo e a politica de
precos das lojas, levando-se em conta cada vez mais as necessidades dos consumidores.
Atualmente, as lojas Pingo Doce utilizam uma estratégia de pregos de High Low Price, na
qual os precos sdo um pouco mais altos do que seriam numa estratégia de Every Day Low
Price, mas sofrem muitas descidas, através da realizacdo de promocgGes. Esta estratégia de
precos esta assim profundamente relacionada com a estratégia de comunicacdo da empresa,
uma vez que exige uma maior aposta em publicidade.

No sentido de se diferenciar, e de reforcar a sua posi¢do de lider no mercado retalhista
portugués, o Grupo Jerénimo Martins realizou nas suas lojas Pingo Doce, no dia 1 de Maio de
2012, uma agédo promocional, inovadora e pioneira no contexto nacional do retalho alimentar.

Esta acdo promocional foi impulsionadora de uma estratégia de precos baixos que tem sido
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aplicada continuamente pelas lojas Pingo Doce. Pela sua novidade, esta Promocao foi muito
discutida nos meios de comunicagéo social e entre os proprios consumidores.

Esta dissertacdo procura entdo compreender o impacto daquela acdo promocional junto dos
consumidores. Para tal, foi realizado um estudo de opinido, que passou pela construcdo e
aplicacdo de um questionario a uma amostra de consumidores.

Os consumidores tiveram, globalmente, uma opinido muito positiva sobre a realizacdo da
Promocao, sendo esta opinido especialmente positiva para os clientes habituais das lojas.

A maioria dos inquiridos comprou nesse dia, maioritariamente, produtos com um prazo de
validade extenso e produtos de marca e também da marca propria Pingo Doce. A Promocéo
conseguiu ainda influenciar a compra de produtos ndo essenciais como bebidas espirituosas,
vinhos de mesa e produtos de lazer. Quer a imagem das lojas Pingo Doce, quer a frequéncia
de visita dos consumidores as lojas, ndo se alteraram significativamente com a realizacao
desta Promogdo, o que podera ser o reflexo de uma fidelizagdo forte que ja existia da parte
dos consumidores. Considerando todos os inquiridos, foram registadas diferengas na
regularidade de visitas as lojas para 19% inquiridos, sendo que alguns passaram a visitar as
lojas menos frequentemente (12%) e outros com mais regularidade (7%).

Se, por um lado, a Promocéo ndo alterou significativamente a imagem que 0s consumidores ja
tinham da marca Pingo Doce, por outro, criou nos consumidores uma expectativa constante
sobre novas promogfes que possam surgir nas lojas. O Grupo Jerénimo Martins tem gerido
essas expectativas correspondendo com a oferta semanal de promocgbes em produtos
especificos que tem contribuido para fidelizar mais clientes as lojas. A evolugéo crescente da
quota de mercado do Grupo Jer6nimo Martins ap6s Maio de 2012 é reveladora de como a
empresa soube capitalizar a decisdo de realizar uma a¢do promocional apostada nos precos

baixos.
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1. Introducéo: Contextualizagdo da Dissertacao

Este primeiro ponto da dissertacdo pretende apresentar as motivagdes subjacentes a escolha
do tema da dissertacdo e os objetivos que se pretendem alcancar com a realizagdo da mesma.
Serd ainda apresentada a estrutura da dissertacdo e o que ira ser discutido em cada ponto da

mesma.

1.1. Motivacdes

A Promocéo de 50% de desconto realizada no dia 1 de Maio de 2012 pelas lojas Pingo Doce
foi, indubitavelmente, um acontecimento mediatico que ndo acontece com frequéncia em
Portugal. A discussdo gerada pelos consumidores e pelos media tornou esta agdo promocional
num evento muito interessante, e num tema bastante pertinente para ser explorado, sob
diversos pontos de vista recorrendo, por exemplo, a principios socioldgicos, psicol6gicos,
logisticos, ou principios de gestdo e marketing, entre outros. Assim, a um nivel académico,

este tornou-se num tema muito estimulante para estudar.

Existe também uma motivacdo a nivel pessoal para a escolha deste tema relacionada com o
facto de ter um conhecimento préximo sobre as lojas Pingo Doce, fruto de uma experiéncia
profissional desenvolvida numa das lojas e de ter tido, por isso, uma visdo privilegiada sobre

a Promocao do dia 1 de Maio de 2012, através da participacdo na mesma enquanto vendedora.

1.2. Objetivos

O objetivo geral da dissertagdo é avaliar o comportamento e a opinido dos consumidores face

a acdo promocional de 1 de Maio de 2012 realizada pelas lojas Pingo Doce.
Subjacentes a este objetivo geral definem-se os seguintes objetivos especificos:

a) Apurar se 0os consumidores realizaram compras nas lojas Pingo Doce no dia 1 de Maio
de 2012;

b) Caracterizar o cabaz de compras adquirido pelos consumidores no dia 1 de Maio de
2012 nas lojas Pingo Doce;

c) Caracterizar o montante de despesa efetuada pelos consumidores no dia de 1 de Maio
de 2012;
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d) Awvaliar a frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce antes e apds o dia 1 de Maio de
2012;

e) Avaliar a opinido dos consumidores face a Promocao de dia 1 de Maio de 2012;

f) Identificar os aspetos da Promoc¢do tido como positivos e negativos pelos
consumidores;

g) Awvaliar a opinido dos consumidores face as lojas Pingo Doce antes e ap6s o dia 1 de
Maio de 2012.

1.3. Estrutura

A dissertacdo estd organizada em 8 capitulos. Neste primeiro capitulo faz-se uma breve
contextualizacdo da tese, em termos de motivacdo, objetivos e estrutura. No capitulo 2 ira ser
apresentado o Grupo Jerénimo Martins, com um especial enfoque nas lojas Pingo Doce. No

capitulo 3 apresenta-se a Promocao do dia 1 de Maio de 2012.

No capitulo 4 é feita uma revisdo da literatura, com uma abordagem ao retailing mix utilizado
nas empresas de retalho, destacando alguns aspetos das suas politicas de precos e de

comunicagéo.

No quinto capitulo definem-se as hipdteses do estudo empirico realizado e no capitulo 6
expde-se a metodologia utilizada na recolha e tratamento dos dados. No capitulo 7

apresentam-se os resultados do estudo empirico.

No oitavo e Gltimo capitulo, serdo apresentadas as principais conclusdes do estudo.
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2. Apresentacdo do Grupo Jerénimo Martins e das Lojas Pingo Doce

Neste capitulo ira ser apresentado o Grupo Jeronimo Martins e todas as suas diferentes areas

de negdcios, com especial destaque para as lojas Pingo Doce.

2.1. Histéria do Grupo

As origens do Grupo Jeronimo Martins remontam ao ano de 1792, quando o jovem galego
Jeronimo Martins chegou a Lisboa e abriu uma loja na zona do Chiado. Longe de oferecer o
vasto leque de bens que atualmente o Grupo oferece, a loja de Jerénimo Martins ja vendia
diversos tipos de produtos, alimentares e também ndo alimentares. Posteriormente, comecou a

vender produtos exclusivos e importados.

Com o decorrer dos anos, e apos a aquisicdo da loja por Francisco Manuel dos Santos em
1921, proprietdrio dos Grandes Armazéns Reunidos no Porto, que deu origem a
‘Estabelecimentos Jeronimo Martins & Filho’, a empresa foi diversificando o seu portfolio,
comecando a exercer atividades no sector industrial. Esta mudanca nos negocios da empresa
deu-se no ano de 1944, com a criagdo da Fima (Fébrica Imperial da Margarina), que produzia
margarinas e 6leos alimentares. Em 1949 ocorreu uma joint-venture com a Unilever, uma

parceria que dura até aos dias de hoje e que continua bastante forte.

No ano de 1968, Alexandre Soares dos Santos assumiu o lugar de administrador e decidiu que
0 Grupo Jer6nimo Martins deveria apostar mais na area de distribuicdo. Assim, no ano de
1978 foi criada a Companhia Pingo Doce, tendo esta comecado a operar em Portugal dois
anos mais tarde, com a abertura de diversos supermercados. Nos anos seguintes, o Grupo foi

desenvolvendo a rede de lojas Pingo Doce, com a abertura e compra de novos supermercados.

Em 1988, o Grupo expandiu novamente a sua atividade, com a entrada no sector de retalho

grossista, através da compra da empresa Recheio.

No ano de 1993, o Grupo aumentou ainda mais a sua presenca no sector de distribuigdo

alimentar, com a compra de 53 lojas Ind, 3 hipermercados Feira Nova e 45 lojas Modelo.

Em 1995 foi adquirida a Eurocash na Polonia, uma rede de cash & carries, que marcaria o
inicio da expansdo internacional do Grupo, um marco muito importante na historia da

Jer6nimo Martins. Dois anos mais tarde foi adquirida a cadeia de lojas Biedronka.
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Em 2001, o Grupo decidiu reestruturar a sua divida e focar a sua atividade nos negocios
principais e mais lucrativos da empresa. Assim, todos os empreendimentos realizados ao
longo dos anos pela Jerénimo Martins, cuja atividade ndo estava a ser tdo rentavel como o que
seria esperado, foram alienados. Foi 0 caso da Vidago, da Melgaco & Pedras Salgadas,
adquiridas no ano de 1996, da Lillywhites (em Inglaterra), dos supermercados Sé (no Brasil) e
da Eurocash (na Poldnia). Estas mudancas permitiram a fortificacdo estrutural da empresa e a

obtencdo de resultados liquidos positivos.

Nos anos seguintes, o Grupo continuou a crescer exponencialmente, principalmente na area
da distribuicdo, com a abertura de mais lojas Pingo Doce em Portugal e de mais lojas
Biedronka na Poldnia. Em 2007, foi comprada a cadeia de lojas Plus, em Portugal e na

Polonia, fazendo crescer em dimensao a rede de lojas do Grupo.

Em 2008, as lojas Pingo Doce passaram por um processo de rebranding, que deu origem a
imagem apresentada atualmente nas lojas. Iniciou-se também o processo de conversdo de

todas as lojas Feira Nova e as lojas Plus em lojas Pingo Doce.

Em 2013 foi concretizada uma nova aposta de internalizagcdo do Grupo, com a abertura da

rede de lojas Ara, na Colémbia.

2.2. Perfil do Grupo

O Grupo Jerénimo Martins € um Grupo internacional, nascido em Portugal ha mais de dois
séculos. Alexandre Soares dos Santos é o atual Presidente do Conselho de Administracdo,
apesar de ja ter anunciado a sua resignacdo do cargo, a qual se ira acontecer a partir do dia 1
de Novembro de 2013.

A Jer6nimo Martins é a 762 maior empresa de retalho do mundo, de acordo com o estudo
‘Global Powers of Retailing 2013’ realizado pela Deloitte Touche Tohmatsu, sendo a empresa
portuguesa melhor posicionada na lista. O seu principal negdcio concentra-se no sector da
Distribuicdo Alimentar, através de uma vasta rede de lojas de retalho alimentar, presente em
Portugal, na Poldénia e na Coldémbia. Em Portugal, o Grupo também opera no sector da
Industria e na area dos Servigos. A atividade da Jeronimo Martins inclui ainda outros

negdcios na Polonia, fora dos sectores ja referidos (Figura 1).
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Figura 1: Portefélio de negécios do Grupo Jerénimo Martins

Fonte: www.jeronimomartins.pt (Outubro 2013) (adaptado)

Alguns numeros relativos ao Grupo Jeronimo Martins, referentes a 31 de Dezembro de 2012,
falam por si e mostram a notével relevancia da empresa no mercado nacional e internacional.
Durante o ano de 2012, o Grupo faturou 10.683 milhdes de euros em vendas, e obteve um
EBITDA® de 740 milhdes de euros. No final do ano, o Grupo contava com 69.443
colaboradores, sendo um dos maiores empregadores em Portugal, e geria um total de 2.861

lojas em funcionamento.

v Posicionamento Estratégico

O Grupo Jerénimo Martins tem como missdo “satisfazer as necessidades e expectativas dos
seus stakeholders e os legitimos interesses dos seus Acionistas a curto, médio e longo prazo,
a0 mesmo tempo que contribui para o desenvolvimento sustentavel das regies onde opera™?.
Assim, os principais pilares do posicionamento do Grupo passam pelo seu crescimento e pela

criacdo de valor, de uma forma continua e saudavel. Na obtencdo desse desenvolvimento, o

! Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization
2 Fonte: http://www.jeronimomartins.pt/o-grupo/missao-e-estrategia.aspx (Outubro 2013)
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Grupo Jeronimo Martins é sempre orientado pela triple bottom-line Rentabilidade, Planeta e

Pessoas.

v Crescimento e Criacdo de Valor

De modo a conseguir alcancar uma situacdo de crescimento e criacdo de valor constante, o

Grupo segue 4 orientacOes estratégicas sucintas:

% Fortalecimento do balan¢o, para a obtencdo de resultados financeiros solidos;

% Gestédo do risco, para a preservagao do valor dos ativos;

* Maximizacéo dos efeitos de escala, para um aumento dos resultados;

% Promocdo da inovacdo e do pioneirismo, para 0 desenvolvimento de vantagens

competitivas.

Estas estratégias tém como objetivos tornar o Grupo Jerénimo Martins lider nos mercados
onde atua, construir e desenvolver insignias e marcas cada vez mais fortes, e assegurar o seu
crescimento em equilibrio com a rentabilidade das vendas. Estes objetivos sdo alcancados
através do refor¢co da competitividade do preco e da proposta de valor, da melhoria da
eficiéncia operacional, da constante atualizacdo tecnoldgica e sua incorporacao nas atividades

do Grupo, e da identificacdo de novas oportunidades de crescimento.

v Responsabilidade Corporativa

Para além da preocupacdo com o seu desenvolvimento financeiro, o Grupo Jerénimo Martins
tem também uma preocupacdo em contribuir ativamente para o desenvolvimento social e
preservacdo ambiental nas regides onde opera. A Responsabilidade Corporativa da empresa

assenta assim em cinco pilares, incorporados na cultura e nas atividades da empresa:

%+ Promover a saude pela alimentacao;
% Respeitar o ambiente;

s+ Comprar com responsabilidade;

%+ Apoiar as comunidades envolventes;

%+ Ser um empregador de referéncia.
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2.3. Negocios do Grupo
v Distribuicédo Alimentar

O core business do Grupo centra-se no sector da Distribuicdo Alimentar. Este segmento de
negocios € bastante rentavel para o Grupo devido as diversas atividades realizadas em trés

paises distintos — Portugal, Polonia e Colémbia (Figura 2).
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Figura 2: Mapa da atividade do Grupo Jerénimo Martins no
sector da Distribuicdo Alimentar
Fonte: www.jeronimomartins.pt (Outubro 2013)

Em Portugal, o Grupo realiza operagdes no sector de retalho, através das lojas Pingo Doce, e

no sector grossista, através da empresa Recheio.

As lojas Pingo Doce, com o seu grande volume de neg6cios, ocupam uma posicdo bastante

significativa no mercado no segmento do retalho alimentar em Portugal.

Por sua vez, o Recheio é lider no sector de cash & carry, realizando operagdes nas areas do
retalho tradicional, restauracdo e hotelaria ha mais de 40 anos. O Recheio tem 41
lojas/plataformas de Food Service, abastece mais de 100.000 clientes, e emprega mais de
1.900 colaboradores. Relativamente as vendas, teve uma faturacdo de 792 milhGes de euros,
sendo que o peso da marca propria nas mesmas foi superior a 20% (valores referentes a 31 de
Dezembro de 2012). A marca de produtos alimentares Amanhecer é uma marca prépria
reconhecida do Recheio, destinada a ser vendida no comércio tradicional. Desta marca
nasceu, em 2011, um projeto de cooperacdo comercial entre 0 Recheio e alguns proprietarios
de mercearias independentes, que consistiu na inauguracdo de 17 lojas Amanhecer. Este
projeto tem como principal objetivo aprofundar as relagcbes com os clientes da &rea do retalho

tradicional e dar a este negdcio um cariz familiar.
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Ainda no sector da Distribuicdo Alimentar, mas fora de Portugal, a posicdo do Grupo
Jeronimo Martins continua a ser bastante forte. Na Polonia, a Biedronka, uma cadeia de lojas
discount, € lider no mercado do retalho alimentar. A sua proposta de valor consiste “em
oferecer um sortido limitado de produtos cuidadosamente selecionados, de grande qualidade,
satisfazendo as necessidades diérias dos seus clientes, a um prego baixo todos os dias.”® No
final de 2012, a Biedronka tinha 2.125 lojas, empregava cerca de 36.970 colaboradores e
faturou 6.731 milhdes de euros em vendas. Nestas vendas, a marca prépria tinha um peso

superior a 50%, um valor muito significativo.

A cadeia de lojas Ara, a mais recente aposta internacional do Grupo, iniciou a sua atividade
em Marco de 2013 na Colébmbia, com a abertura de cinco lojas, sendo que cada uma
empregava cerca de 15 colaboradores. Até ao final de 2013, o Grupo tem como objetivo abrir
um total de 40 superficies comerciais desta cadeia de lojas. As lojas Ara tém como proposta
de valor “oferecer aos consumidores produtos de qualidade, incluindo uma gama de artigos de

Marca Propria, a precos estaveis e muito competitivos” ‘

Para conseguir abastecer todas as suas lojas neste sector, o Grupo Jerénimo Martins tem
diversos centros de distribuicdo espalhados pelo mundo sendo seis em Portugal, onze na

Polénia e um na Colémbia.

v Sector da Industria

Apesar das operacdes realizadas no sector da Industria ndo serem o core business do Grupo,
estas ndo deixam de ocupar uma posicdo essencial na rentabilidade dos negécios do Grupo. A
entrada do Grupo Jerénimo Martins neste sector ocorreu, como ja foi referido, com a criacéo
da Fima e foi intensificada com a realizagdo de uma joint-venture com a Unilever.
Atualmente, a Unilever designa-se de Unilever Jerénimo Martins e engloba toda a atividade
industrial do Grupo, incluindo a Fima. Esta fusdo deu ao Grupo 45% das a¢des da Unilever

Jerénimo Martins.

A Unilever Jer6nimo Martins tem por objetivo satisfazer as necessidades diarias dos
consumidores da melhor forma possivel. Para esse efeito, tem no seu portefolio diversas

marcas de produtos alimentares, de cuidado pessoal e do cuidado da casa de renome

® Fonte: http://www.jeronimomartins.pt/negocios/distribui¢do-alimentar/biedronka.aspx (Outubro 2013)
* Fonte: http://www.jeronimomartins.pt/negocios/distribuicdo-alimentar/ara.aspx (Outubro 2013)

10



Impacto da Acdo Promocional Realizada pelas Lojas Pingo Doce em 1 de Maio de 2012

internacional (Figura 3). Estes produtos sdo produzidos e distribuidos pela empresa,
encontrando-se a venda nas lojas Pingo Doce, bem como noutras superficies comerciais. As

unidades fabris da Unilever Jeronimo Martins localizam-se em Santa Iria da Azoia e
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Figura 3: Portefélio de marcas produzidas e distribuidas pela Unilever Jer6nimo Martins

Sacavém.

Fonte: www.jeronimomartins.pt (Outubro 2013)

Os unicos produtos que deixaram de ser simultaneamente produzidos e comercializados pela
Unilever Jeronimo Martins foram os azeites e os 6leos vegetais. A sua producdo foi
autonomizada, dando origem a empresa Gallo Worldwide. A Gallo Worldwide representa a
terceira maior marca de azeite a nivel mundial — azeite Gallo —, est4 presente nos cinco

continentes e em mais de 47 paises.

Assim, através da Unilever Jerénimo Martins e da Gallo Worldwide, a Jer6nimo Martins

detém a posicdo do maior Grupo Industrial de bens de grande consumo em Portugal.

v Sector dos Servicos

O Grupo Jeronimo Martins atua também na area de Servigos, através da prestacao de servigos
de marketing e de representagdo, de atividades na area da restauracdo e no retalho

especializado.

11
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Os servicos de marketing e de representacdo sdo realizados pela Jerdnimo Martins
Distribuicdo de Produtos de Consumo (JMDPC). Estes servigos consistem na representacdo
de variadas marcas nacionais e internacionais, ndo pertencentes ao Grupo, e na sua
distribuicdo e comercializacdo para todos os diferentes operadores comerciais no mercado
alimentar portugués. A JMDPC gere mais de 30 marcas sendo para tal fundamental o seu
know-how em marketing e vendas, bem como a importancia que as suas proprias marcas

detém junto dos consumidores (Figura 4).
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Figura 4: Marcas representadas pelo Grupo Jerénimo Martins através da JMDPC

Fonte: www.jeronimomartins.pt (Outubro 2013)

Na area de restauracdo, 0 Grupo exerce a sua atividade através da Jer6nimo Martins
Restauracdo e Servicos (JMRS). A JMRS gere trés tipos distintos de cadeias de lojas — a
Jeronymo, na area dos quiosques e cafetarias, a Ol4, na area das geladarias e a Jeronymo Food

with Friends, na area da restauragao.

Por fim, o grupo Jer6nimo Martins tem ainda negdcios na area do retalho especializado,
nomeadamente no retalho de chocolates e confeitaria, através da cadeia de lojas Hussel. As

lojas Hussel nasceram em 1990 de uma joint-venture entre o Grupo e a empresa Alema

12
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Douglas AG. Existem atualmente 25 lojas distribuidas por todo o pais, as quais oferecem uma

grande diversidade de produtos.

v Outros Negocios

Para além de operar na area da distribuicdo alimentar, no sector industrial e no sector dos
servigos, o Grupo tem ainda negdcios no sector farmacéutico e no sector das drugstores na
Polonia, com a aquisicdo da rede de farmacias Apteka Na Zdrowie e da cadeia de lojas Hebe,

respetivamente.

2.4. Lojas Pingo Doce

As lojas Pingo Doce, com uma histéria de mais de 30 anos, representam a atividade do Grupo
no sector da Distribuicdo Alimentar portugués, no segmento de supermercados. Apesar de
estarem presentes num mercado fortemente competitivo, as lojas Pingo Doce ocupam uma
posicdo de destaque em Portugal. No ano de 2011, o Pingo Doce teve um volume de negocios
de 3.677 milhGes de euros, tendo ocupado o segundo lugar no ranking relativo ao sector

alimentar da APED (Associagédo Portuguesa de Empresas de Distribuicéo).

Em 2012 foram faturados 3.063 milhdes de euros em vendas nestas lojas, sendo que o peso da

marca propria nessas vendas foi de mais de 40%.

Até Outubro de 2013, existiam 376 lojas Pingo Doce em Portugal Continental e na Madeira,
nas quais estavam empregados mais de 25.500 colaboradores. As lojas podem ter trés
tipologias diferentes que variam consoante a sua dimensao — super, mega e hiper. Apesar do
namero significativo de lojas distribuidas pelo pais, e de estas poderem ser encontradas em
todos os distritos de Portugal Continental, as lojas estdo maioritariamente concentradas no
litoral do pais, verificando-se grandes concentracdes nas areas metropolitanas de Lisboa e do
Porto (Figura 5). No Arquipélago da Madeira existem 7 lojas, e no Arquipélago dos Acores

nédo existem lojas Pingo Doce.

13
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Figura 5: Distribuicao das lojas Pingo Doce
em Portugal Continental e na Madeira

Fonte: www.pingodoce.pt (Outubro 2013) (adaptado)

As lojas Pingo Doce foram a Escolha do Consumidor, no ano de 2012, para a categoria de
supermercados/hipermercados, uma distin¢do que estd em vigor até Dezembro de 2013 e que
reconhece a posigéo lider do Pingo Doce. As lojas obtiveram uma satisfacdo e aceitabilidade
de 85,8%, distinguindo-se dos seus concorrentes diretos (Continente, Jumbo e Intermarché)
nas categorias de ‘Atendimento’, ‘Qualidade dos Produtos’, ‘Qualidade em Geral’, ‘Bom

Aspeto/Organizagdo’ e ‘Higiene/Limpeza do Espago’.

v Posicionamento Estratégico
A Missdo das lojas Pingo Doce assenta em trés pontos distintos:

%+ Ser a melhor cadeia de supermercados no sector da Distribuicdo Alimentar a operar

em Portugal;

®,

%+ Oferecer aos consumidores solugdes alimentares de qualidade a pre¢cos competitivos;

R/

% Manter uma relacéo de confianga duradoura com 0s seus clientes.
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Estes objetivos sdo atingidos com uma proposta de valor focada na satisfacdo das
necessidades dos clientes, através da oferta de um vasto leque de produtos e servigos de
qualidade superior com o melhor atendimento num ambiente de compra agradavel, tendo

sempre em consideracdo a manutengdo de uma 6tima relacdo qualidade/preco.

A diferenciacgdo das lojas Pingo Doce, comparativamente a outras lojas, passa pela oferta dos
melhores produtos presentes no mercado. As lojas sdo reconhecidas pelo seu expertise em
produtos frescos, tendo a preocupacdo de abastecer o seu stock de produtos diariamente, de
modo a garantir a melhor qualidade. A marca propria Pingo Doce distingue também as lojas,
através da sua qualidade e precos atrativos. A marca Pingo Doce foi apresentada nas lojas ha
mais de 20 anos e 0 Pingo Doce, juntamente com o Recheio, foi a primeira companhia do
mundo a certificar a atividade de desenvolvimento e de acompanhamento das suas marcas

proprias”.

As Meal Solutions sdo também um fator diferenciador das lojas, ao providenciarem refeicdes
de qualidade, rapidas e a um bom preco. Neste aspeto, as lojas Pingo Doce oferecem produtos
prontos a serem cozinhados, prontos a serem aquecidos ou prontos a serem consumidos,
através dos seus servicos de café e pastelaria e take away. Oferece ainda servigos de

restaurante, com menus diarios a baixo preco (‘Refeigdes no Sitio do Costume’).

Para além destes servicos, algumas lojas disponibilizam ainda entrega ao domicilio, florista,
postos de abastecimento de combustivel (‘Prio’), apoio farmacéutico (‘Bem-Estar’) e uma
linha de produtos de moda feminina e masculina pensada para adultos, criancas e bebés (‘New
Code’). Os servigos ‘Bem-Estar’ e ‘New Code’ podem ser encontrados em lojas proprias em

alguns pontos de pais, localizados muito perto de uma loja Pingo Doce.

v Politica de Precos

Como ja foi referido, as lojas Pingo Doce tém como objetivo oferecer os melhores produtos
aos melhores precos. Com a dificil situacdo econdmica vivida atualmente em Portugal, torna-
se ainda mais imperativo para o Pingo Doce oferecer a politica de precos mais competitiva do

mercado. Esta tem sido, alias, a sua preocupacao, desde 2002, ano em que foi realizado um

® Fonte: http://www.jeronimomartins.pt/o-grupo/historia.aspx (Setembro 2013)
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reposicionamento estratégico das lojas relativamente aos precos praticados, sob a campanha

“O Pingo Doce baixou os pregos”.

Para enfatizar esta preocupagdo, nos anos que se seguiram e até aos dias de hoje, ocorreram
diversas descidas de precos, foram criados diversos produtos de marca propria como

substitutos mais acessiveis dos produtos de marca, e foram realizadas diversas promogdes.

Foram também concretizadas novas campanhas, com o objetivo de reforcar o enfoque do
Pingo Doce na oferta dos melhores precos. Em 2006 as lojas Pingo Doce afirmavam ter
“pregos tdo baixos como os mais baixos”, e em 2009 “precos sempre baixos, na loja toda, o
ano inteiro, uma ideia reforcada com a existéncia limitada de acdes promocionais, uma vez
que 0s precos ja eram baixos. Atualmente, o slogan apresentado nas lojas é “sabe bem pagar

tdo pouco” e sdo praticadas muitas promocdes nas lojas.

Em 2012, e em linha com a politica de precos baixos do Pingo Doce, foi entdo realizada uma
promocao de 50% de desconto imediato, promocao esta inovadora e pioneira no pais. Esta
acao promocional ira ser seguidamente discutida em detalhe.

3. A Promocéo do dia 1 de Maio de 2012

No dia 1 de Maio de 2012, foi realizada nas lojas Pingo Doce uma promocéo exclusiva, que
permitia aos consumidores realizarem as suas compras do més e pagarem apenas metade do
preco, ou seja, obter um desconto imediato de 50% (Figura 6). Esta acdo promocional teve
como principal objetivo reforcar a marca e a posigédo competitiva do Grupo no mercado.

Figura 6: Cartazes alusivos @ Promogéo presentes nas

lojas Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012
Fonte: Dee Vilhena
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A Promocao, apenas valida para o dia 1 de Maio, tinha algumas condi¢fes que passaram por:
(a) obrigatoriedade de realizar uma despesa igual ou superior a 100€, sendo que os
consumidores que fizessem compras num valor inferior ndo obtinham qualquer tipo de
desconto; (b) limitar a 12 unidades cada tipo de artigo adquirido e a 10kg os produtos
adquiridos nas secOes do talho e da peixaria, sendo que os produtos adquiridos acima destes
limites ja ndo estariam sujeitos a desconto (por exemplo, se um consumidor comprasse 15
pacotes iguais de bolachas, apenas teria desconto em 12 pacotes e pagaria a totalidade do
preco nos restantes 3 pacotes); e (c) excluir da promocao os produtos téxteis, os produtos de

farmécia e os eletrodomésticos.

A Promocao surpreendeu os consumidores e o nivel de adesdo destes surpreendeu o proprio
Grupo. Efetivamente, a afluéncia extraordinaria de clientes obrigou as lojas Pingo Doce a
modificar o seu habitual horério de funcionamento e a adiantar a hora de encerramento, de
modo a ser possivel atender todos os clientes dentro da loja com a garantia de um minimo de
condicdes de seguranca e conforto. Algumas lojas estiveram em funcionamento com as suas
portas fechadas, e existem relatos de diversos consumidores que estiveram longas horas nas
lojas para conseguirem ser atendidos. Houve também a ocorréncia de alguns desacatos entre

clientes, resolvidos pela intervencéo da PSP®.

Esta acdo comercial foi muito contestada pelos sindicatos, devido ao acréscimo de trabalho
que representou para os funcionarios das lojas, e pelo facto de ter ocorrido precisamente no
feriado do Dia do Trabalhador. E, no entanto, pertinente de referir que o Grupo quintuplicou o
valor pago das horas de trabalho no dia 1 de Maio, bem como as horas extraordinarias
realizadas, e ofereceu um dia extra de descanso aos colaboradores que trabalharam nesse dia.
Todos os funcionarios das lojas Pingo Doce tiveram ainda a oportunidade de usufruir das
condigdes da Promogéo alguns dias mais tarde.

Devido a Promocdo do dia 1 de Maio, as lojas Pingo Doce registaram um incremento nas
vendas nesse dia, tendo algumas conseguido mesmo um aumento de 400%,
comparativamente aos resultados obtidos no dia 1 de Maio de 2011. As vendas realizadas

nesse dia renderam ao Grupo entre 25 a 27 milhdes de euros.

A realizacdo da Promocédo rapidamente atraiu a atencdo dos consumidores e dos meios de

comunicagéo para as lojas Pingo Doce, tornando-a num dos assuntos mais comentados no dia

® Fonte: http://expresso.sapo.pt/40-ocorrencias-no-pingo-doce=f722830 (Outubro 2013)
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1 de Maio e também nos dias que se seguiram. O Pingo Doce teve assim um destaque especial
nos media, tendo sido headline durante algum tempo. Nas redes sociais, a Promogéo tornou-
se quase um fendmeno de marketing viral, existindo muita partilha de opinides por parte dos
utilizadores sobre o assunto. E se, na verdade, foram expressadas algumas criticas negativas
relativas & acdo promocional realizada, é importante notar que, de uma forma positiva o tema
Pingo Doce e Promogdo lideraram esmagadoramente as conversas dos consumidores. A
“palavra” Pingo Doce tornou-se numa das mais pesquisadas online pelos consumidores
(juntamente com ‘IRS’ e ‘Rock in Rio’) e foi, pela primeira vez no ano de 2012, considerada
a marca mais recordada pelos Lisboetas e Portuenses no més de Maio, de acordo com um
estudo Publivaga (Marktest, 2012). Segundo um estudo realizado pela Netsonda, 72% dos
consumidores mostraram ainda o seu interesse em aproveitar uma promog¢do do mesmo tipo,

Caso a meSma se repetisse.

Devido ao mediatismo gerado em volta das lojas Pingo Doce, que ocorreu nos diversos meios
de comunicacéo social, no més de Maio de 2012 o Grupo Jerénimo Martins conseguiu reduzir
em 88,5% 0s seus custos com publicidade, investindo apenas 600 mil euros na divulgacéo da
sua marca nos media’. O oposto aconteceu para os concorrentes diretos do Grupo, sendo que
0 Grupo Sonae, detentor dos supermercados Continente investiu 18,6 milhdes de euros em
Maio, o que perfez um aumento de cerca de 62,5% em gastos publicitarios, comparativamente
aos investimentos realizados em Abril de 2012. Também outras grandes marcas no sector do
retalho alimentar aumentaram o0s seus investimentos com publicidade no mesmo més,
nomeadamente, o Jumbo, o Minipreco e o Lidl. E assim visivel que, para além de ter tido
consequéncias para os consumidores, a Promoc¢do afetou também o0s seus concorrentes
diretos, provocando uma reacdo rapida para contrariar a grande agitacdo que se gerou em

torno da marca Pingo Doce.

Apo6s o dia 1 de Maio de 2012, o Grupo Jerénimo Martins continuou a realizar acdes
promocionais com ofertas de 50% de desconto sobre o pre¢o dos bens, apesar de estas ja
serem restritas a apenas alguns produtos. Foram, por exemplo, concretizadas promogdes que
permitiam aos consumidores adquirir produtos das secc¢des de talho e peixaria a metade do

preco (sendo que estas tinham igualmente algumas condigdes de acesso).

" Estudo realizado pela Carat, através da recolha de dados efetuada pela MediaMonitor. Os valores analisados
ndo contabilizam os descontos praticados pela televisao, imprensa, radio, outdoor e cinema.
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Deste modo, a quota de mercado do Pingo Doce cresceu 32% no més de Maio. Tal deveu-se a
fidelizacdo do gasto dos clientes Pingo Doce e ndo a conquista de novos clientes, sendo que o

gasto médio nas lojas realizado pelos consumidores aumentou cerca de 38% (Kantar, 2012).

Atraves da andlise dos resultados obtidos pela Jer6nimo Martins no segundo trimestre de
2012, verifica-se que a acdo promocional realizada custou ao Grupo cerca de 10 milhdes de
euros e uma reducdo de 14,2% do seu EBITDA. Contudo, no mesmo trimestre, o Pingo Doce
aumentou as suas vendas em 6,1% e a Jerénimo Martins aumentou o lucro do primeiro

semestre do ano em 5,6%, comparativamente ao ano de 2011.

Apesar do seu sucesso imediato juntos dos consumidores, a Promocéo teve também algumas
consequéncias menos positivas para a Jerobnimo Martins. Pela sua realizacdo, a Autoridade da
Concorréncia (AdC) condenou o Grupo a pagar uma coima no valor aproximado de 30 mil
euros, ao qual foram somados 250 euros de custas, devido a pratica de 15 contraordenacdes
(venda produtos com prejuizo). Estas condenac@es tiveram por base a acusacdo de que foram
vendidos produtos abaixo do seu preco de custo nas lojas Pingo Doce, uma pratica proibida, e
de que os precos baixos praticados foram suportados pelos fornecedores das lojas, o que foi

prejudicial para os mesmos.

A decisdo da AdC foi mais tarde impugnada pelo Grupo, sob a defesa de que a Promogéo do
dia 1 de Maio foi concretizada recorrendo a um investimento realizado pela empresa e por
alguns parceiros de negécio. A Jeronimo Martins assumiu todos 0s custos extra consequentes
da Promocdo, no valor de 10 milhGes de euros, e considerou 0S mesmos como um
investimento de refor¢co do posicionamento do preco e, consequentemente, da sua posicéo

competitiva.

Deste modo, o Tribunal de Concorréncia acabou por reduzir em mais de metade a multa
aplicada ao Grupo para um valor de 12 mil euros, e as 15 acusacfes de contraordenacdes para

apenas uma.
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4. Revisdo da Literatura

Neste quarto ponto da dissertacdo ira ser realizada uma revisao da literatura com o objetivo de
enquadrar as estratégias de marketing no retalho alimentar. Ird ser efetuada mais
atentivamente uma anélise das politicas de preco e da estratégia de comunicagdo, uma vez que
estas estdo diretamente relacionadas com a acdo promocional realizada no dia 1 de Maio de

2012 nas lojas Pingo Doce.

4.1. Marketing no Sector do Retalho

Gilbert (2003) afirma que a Unica coisa que é sempre constante no comércio retalhista é a
mudanca e é, realmente, este fendmeno que se tem vindo a observar. Ao longo dos anos, tem-
se verificado uma crescente competitividade entre as empresas nesta area de operacdes. Com
a crescente globalizacdo e abertura dos mercados, a concorréncia entre as empresas é cada vez
mais forte. Os consumidores estdo também muito melhor informados sobre os produtos e
servicos a sua disposicdo, 0 que 0s torna cada vez mais exigentes sobre 0s mesmos. Devido a
existéncia de muita oferta e da semelhanca entre o que esté a ser oferecido, os consumidores
tendem a ser cada vez menos fiéis a uma s6 marca e mudam o seu foco de consumo com
bastante facilidade. Torna-se assim imperativo para as empresas criar fatores de diferenciacéo
para os seus bens e produtos, e reformular a sua orientacao estratégica — geralmente focada na
obtencdo de lucros através das vendas — para uma que ponha a satisfacdo dos clientes e das
suas necessidades no centro de todo o seu negocio. A satisfacdo dos clientes, para Berman e
Evans (2004), ocorre quando o valor e o servico aos clientes, proporcionados através da
experiéncia oferecida pelo retalhista, correspondem ou excedem as suas expectativas. E
importar procurar a satisfagdo continua dos clientes, para que estes se tornem leais & marca no

futuro.

De acordo com Gilbert (2003), uma empresa de sucesso na area do retalho tem de saber
proporcionar ao consumidor o ambiente certo, vantagens competitivas e criacdo de valor, e
um esquema de fidelizacao, de modo a garantir que esta a ser oferecido aos clientes um pacote
completo de beneficios. O valor que os seus produtos podem ter depende da percecdo que 0s
consumidores tém dos mesmos, sendo que consumidores diferentes tém opinides diferentes.

As componentes que afetam a criagdo de valor de um produto séo (Gilbert 2003):
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X4

O preco do proprio produto e os precos de um produto igual ou semelhante vendido

*

por outros distribuidores;

+« A qualidade do produto;

R/
o

A imagem da empresa que estd a vender o produto e a sua ligagdo com os

consumidores;

*
°

As caracteristicas sociais e econémicas dos consumidores;

«+ A experiencia associada a compra e ao consumo do produto.

Deste modo, o valor percetivel pelos consumidores ndo € afetado apenas pelo préprio produto
que estd a ser comprado, mas também pelo servi¢co que é recebido durante a compra, pelas
vendas praticadas pelos concorrentes diretos, e pelas caracteristicas sociodemograficas

préprias de cada consumidor.

Para além do valor sentido pelos consumidores, existem também diversas variaveis que

afetam a estratégia de uma empresa na area retalho (Berman & Evans, 2004) (Figura 7).

Variaveis Controlaveis Variaveis Incontrolaveis

Localizacéo das Lojas % Consumidores
Gestdo do Negdcio +«+ Concorréncia
Gestdo do Merchandising e % Tecnologia

O o% o
L X X I X

do Preco + Situacdo Econémica
Comunicagdo com 0s % Sazonalidade
Consumidores Estratégia Restrigdes Legais

0
°

Figura 7: Componentes que afetam a estratégia de um retalhista
Fonte: Berman & Evans (2004) (adaptado)
As variaveis controlaveis sdo aquelas que afetam diretamente o retalhista e que, como 0 nome
indica, podem ser controladas e geridas a seu favor. A deciséo relativa a localizacdo das lojas
deve ter em consideracéo diversos fatores como a facilidade de acesso as lojas, a densidade
populacional ao redor das lojas, a proximidade dos fornecedores e dos concorrentes diretos,
entre outros. A gestdo do negdcio inclui a estrutura do negdcio, a gestdo dos recursos
humanos e a gestdo das operagdes. Por sua vez, a gestdo do merchandising e do preco inclui a
escolha e o planeamento da compra dos produtos que irdo ser comercializados, e a forma de
como estes serdo vendidos ao publico. Por fim, a empresa pode comunicar com 0S

consumidores e construir a sua imagem para 0s mesmos através do ambiente de compra
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sentido nas lojas (disposicdo e organizacdo dos produtos e musica de fundo, por exemplo) e

da promocao das suas lojas (por exemplo, através de publicidade e promogdo de vendas).

Por outro lado, as varidveis incontrolaveis sdo aquelas as quais as empresas tém de se adaptar,
uma vez que ndo tém qualquer poder sobre as mesmas. Os consumidores sdo uma das
variaveis que nao podem ser controladas, uma vez que 0 seu comportamento ndo é sempre
previsivel e é impossivel para a empresa conseguir agradar a todos, tendo assim de focar o seu
neg6cio no target market que considere mais apropriado e recetivo aos seus produtos.
Também a concorréncia é incontrolavel e, sendo tendencialmente cada vez maior, “obriga” a
que as empresas se esforcem arduamente para terem uma oferta superior a dos outros
concorrentes, de modo a serem competitivas. A tecnologia ou, neste caso, a falta de, afeta
principalmente as empresas de retalho mais pequenas, as quais, devido a sua dimensédo e
alcance financeiro limitado, muitas vezes ndo conseguem suportar 0s custos de uma
tecnologia mais avangada que aumentaria a sua produtividade e as tornaria mais competitivas.
A situacdo econdmica de cada pais pode também afetar muito o negécio de um retalhista,
prejudicando o mesmo diretamente (com taxas de juros e cargas fiscais elevadas, por
exemplo), ou indiretamente, através dos consumidores (com uma taxa de desemprego alta e
uma diminuicdo dos salarios, por exemplo). A sazonalidade pode igualmente afetar o negocio
de uma empresa, principalmente se esta vender produtos ou servicos diretamente afetados por
esta variavel, como produtos alimentares frescos (frutas e legumes) e viagens. Por fim, as
restricdes legais impostas pelas leis de cada pais podem condicionar as variaveis que sdo
controlaveis pelas empresas, através de, por exemplo, regras relacionadas com a protecdo do
ambiente e gestdo de residuos, e regras impostas aos precos pela Lei da Concorréncia.

Para Berman e Evans (2004), uma empresa bem-sucedida no sector retalhista tem entdo que
delinear uma estratégia que considere ambos os tipos de variaveis (controlaveis e

incontrolaveis), de modo a prever e a compreender o0s seus efeitos para o seu negocio.

4.2. Retailing Mix

O retailing mix, que corresponde ao marketing mix aplicado no sector do retalho, é uma
ferramenta muito utilizada pelas empresas na definicdo da estratégia a aplicar para alcangar 0s
objetivos pretendidos. Esta dividido em seis diferentes pontos que devem ser considerados na

implementacéo dessa estratégia (Figura 8).
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Figura 8: Retailing Mix dos distribuidores
Fonte: Lindon et al. (2011) (adaptado)

v Localizacéo

As lojas devem estar localizadas em zonas atrativas para os consumidores. Antes de ser
tomada qualquer decisdo sobre a localizacdo deve ser avaliado o potencial da zona e a
intensidade concorrencial, bem como a acessibilidade dos consumidores as lojas. De acordo
com o poder de atracdo que cada loja exerce nos consumidores, podem-se definir trés zonas
diferentes de atracdo, considerando a distancia-tempo de proximidade do ponto de venda
(Lindon et al., 2011):

o
25

% Zona Primaria, a qual engloba os consumidores mais proximos do ponto de venda,
podendo contribuir com 60% a 80% dos clientes;

%+ Zona Secundaria, a qual engloba os consumidores que estdo numa zona intermédia
do ponto de venda, podendo contribuir com 15% a 25% dos clientes;

% Zona Terciéria, a qual engloba a zona mais afastada do ponto de venda, responsavel

pelos restantes clientes.
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v Sortido de Produtos

O sortido de produtos representa os produtos vendidos nas lojas. Uma boa politica de sortido
é muito importante para a estratégia de um retalhista uma vez que esta vai atrair o0s
consumidores, caracterizar o ponto de venda e 0 seu posicionamento, responder as
expectativas dos segmentos de mercado onde se encontram as suas lojas, e ser uma fonte de
despesas e receitas da empresa (Lindon et al., 2011). A politica de sortido a aplicar a cada loja
depende da largura e da profundidade do préprio sortido de produtos que vai vendido, e deve
ter em consideracdo o tipo de consumidores que frequentam as lojas. Tordjman (1982)

classificou as estratégias de sortido em 4 grandes tipos:

%

» Estratégia Defensiva — o sortido é largo e pouco profundo. Estas lojas disponibilizam
uma grande familia de produtos e satisfazem as necessidades diarias dos clientes que
delas estdo mais proximos (exemplo: supermercados);

% Estratégia Ofensiva — o0 sortido é estreito e muito profundo. Este tipo de lojas é
especializado na venda de um tipo de produto concreto (exemplo: lojas Toys r’Us,
especializadas na venda de brinquedos);

% Estratégia de Desempanagem — o sortido € estreito e pouco profundo. Estas lojas

tém um pequeno sortido de produtos disponivel a um preco geralmente pouco

competitivo, mas sdo muito Uteis para os consumidores devido a sua proximidade e

horério de funcionamento (exemplo: lojas de conveniéncia);

K/

% Estratégia de Atracdo — o sortido é largo e razoavelmente profundo. O grande
objetivo destas lojas € atrair um enorme numero de consumidores (exemplo:

hipermercados).

v Marcas dos Distribuidores

De acordo com Lindon et al. (2011), as politicas de marca aplicadas pelos retalhistas podem
ser de dois tipos: uma politica de monomarca e uma politica de multimarca. Uma politica de
monomarca € aplicada pelas lojas que vendem um sortido de produtos exclusivos de uma ou
de varias marcas (exemplo: lojas Pré-Natal). Pelo contrario, uma politica de multimarca é
aplicada pelas lojas de vendem produtos de diversas marcas, podendo essas serem marcas de
produtor e também marcas proprias (exemplo: lojas Pingo Doce). A comercializacdo de

marcas proprias surgiu como uma tentativa de diferenciacdo para alguns retalhistas, de modo
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a contornar a grande concorréncia sentida entre as lojas que vendem produtos das mesmas

marcas. As marcas proprias distribuidas pelas lojas podem ent&o ser:

0,

% Produtos de Marca Branca — ndo tém nenhuma marca, somente um logotipo de
identificacdo. Atualmente este tipo de marcas proprias ndo existe em Portugal;

% Produtos de Marca de Insignia — tém a marca das proprias empresas que 0S
distribuem (Figura 9);

% Produtos de Marcas Diversas — tém marcas exclusivas das empresas que 0S

distribuem, mas ndo o nome da prépria empresa como o que acontece com 0s produtos

de marca de insignia (Figura 9).

III.IHH SKINO

o
Leste © Mel

BORTEIAL

RANDCARE

Figura 9: Exemplos de marcas de insignia (& esquerda) e de marcas diversas (a direita)

Fonte: www.jeronimomartins.pt & www.pingodoce.pt (Setembro 2013)

v Servigos

A politica de servigos pode ser utilizada como um meio de diferenciacdo da concorréncia e
também como uma aposta contra a mesma, como uma forma de atrair consumidores as lojas e
como uma nova fonte de rendimentos, caso 0s servicos prestados sejam pagos (Lindon et al,
2011). Contudo, a oferta de servicos implica também um aumento dos custos de formacao aos

colaboradores, e uma imprevisibilidade dos seus encargos.

A expetativa que um consumidor tem em obter um servico depende do tipo de produto que
pretende adquirir (exemplo: servigos de entrega na compra de moéveis), do nivel de precos do
produto (exemplo: servigos diferentes entre um hotel de duas estrelas e um hotel de cinco
estrelas), da dimensdo e da aparéncia exterior do estabelecimento (exemplo: estabelecimentos
de luxo requerem um servico de maior acompanhamento aos clientes), da especializacdo do

tipo de venda (exemplo: aconselhamento na compra de um eletrodomeéstico) e das acGes de
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comunicacdo realizadas pelas lojas (exemplo: loja de discount requer menos servi¢co no

atendimento do que uma loja de produtos de luxo).

Existem trés tipos de estratégias de servicos que podem ser aplicadas, consoante a sua

integracdo com os produtos que sé&o comercializados nas lojas (Figura 10).

. i Tendéncia para um mau controlo e
Melhora a imagem da loja; ) B
inflacdo dos custos;
Servicgos Incluidos Evita a concorréncia direta pelos Faz os ndo-utilizadores suportarem
pregos; 0 seu custo.

Satisfaz uma parte dos clientes.

Consumidor tem a decisdo de o )
Concorréncia sobre 0s servigos;
escolha;

) o Servico é pago apenas por quem o Servicos deixam de poder justificar
Servigos Opcionais (Pagos) .

utilizar; as margens elevadas.
Servigo pode tornar-se numa fonte

de rendimento.

. i Néo capitaliza sobre uma imagem
Melhora a imagem da loja;

de servico;
Servicos Limitados Custos reduzidos permitem pregos S0 satisfaz os clientes que se
baixos; interessam pelo preco.

Satisfaz uma parte dos clientes.

Figura 10: Estratégias de servigos que podem ser aplicadas por um retalhista
Fonte: Lindon et al. (2011) (adaptado)

v Comunicacéo

As politicas de comunicacdo representam todos os procedimentos utilizados pela empresa
para informar os clientes das suas ofertas. Podem ser realizadas através de diversos métodos,
como a publicidade ou promoc¢fes nas vendas. Estas politicas sdo geralmente aplicadas
considerando trés objetivos distintos: constru¢do e promog¢do da imagem da insignia da
empresa, aumento do numero de consumidores que visitam lojas e aumento da compra média

por cliente no ponto de venda (Lindon et al, 2011).

As cadeias de retalhistas de grande dimensdo comunicam essencialmente a um nivel nacional

e, posteriormente, a um nivel local. A comunicacdo a um nivel nacional tem, geralmente, um
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foco sobre a insignia (exemplo: campanhas publicitarias televisivas), enquanto a comunicagdo
realizada a um nivel local tem um carater mais comercial e de curto prazo (exemplo:
distribuicdo de panfletos com as promocdes semanais). Na Figura 11 pode observar-se, para
cada objetivo que se pretende atingir com a politica de comunicacdo, quais 0S meios

utilizados e os locais apropriados para a sua realizagéo.

Comunicagdo essencialmente a um

nivel nacional; Imprensa, TV, Rédio, Outdoors,
Construir e Promover a Insignia A um nivel local: duplicagéo Relagdes Publicas, Sponsoring e
nacional e comunicacéo Mecenato.

institucional nos media locais.

Comunicagdo essencialmente a um

nivel local, através de anincios Radio, Imprensa, Outdoors,
Criacao de Trafego sobre ac¢Ges de promogéo e Organizacao de Eventos,
comunicagao sobre 0s precos e Promogdes através da Internet.

acontecimentos.

L . Publicidade no Local de Venda

Comunicagéo a um nivel local, nas ) o
. o (através de folhetos, rédio, video e
. lojas ou nas suas proximidades; . B
Estimulacdo das Compras o anuincios internos), e Promogoes
Merchandising dos produtores e . R
o (através dos topos de gondola e
distribuidores. )
expositores).

Figura 11: Objetivos a atingir com a politica de comunicagdo, meios utilizados e locais da sua realizacéo
Fonte: Lindon et al. (2011) (adaptado)

v Precos

A politica de precos é uma das maiores preocupacdes das empresas no sector do retalho, uma
vez que é a partir do preco conseguido com as vendas que os distribuidores obtém lucro e
cobrem as suas despesas. Uma eficiente politica de precos estd muito frequentemente
associada a politica de comunicacdo das empresas. A cada vez maior aposta em acgdes
promocionais, por parte dos retalhistas, reflete, efetivamente, o destaque que o preco pode ter

na estratégia de uma empresa.
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4.3. Politica de Precos

O preco pode ser o elemento chave no marketing mix de uma empresa (O'Shaughnessy,
1995). Para que sejam implementadas politicas de pregos eficientes, todas as decisGes
relacionadas com esta variavel devem estar bem coordenadas com as decisdes relativas as
restantes variaveis, como o sortido de produtos e a politica de comunicagdo. O'Shaughnessy
(1995) considera ainda que o elemento fulcral para que essa coordenacgao exista € a estratégia
de segmentacdo/posicionamento aplicada por cada empresa, uma vez que esta ird definir o
rumo de todo o marketing mix. Por exemplo, o marketing mix de uma empresa que vende
produtos de luxo sera muito diferente do de uma empresa que vende bens de primeira

necessidade.

Uma vez que, de todas as variaveis do marketing mix, o preco é aquela que mais rapidamente
afeta a competitividade, o volume de vendas e as margens de lucro de um retalhista (Parente,
2006), é crucial que as empresas desenvolvam cuidadosamente a sua politica de precos.
Comparativamente as outras variaveis, o preco € uma variavel abstrata, de efeito rapido e facil
de imitar. E uma variavel abstrata no sentido em que ndo é necessaria a realizaco de qualquer
atividade para a aplicacdo de uma politica de pre¢o. O seu efeito é rapido, pois uma mudanca
na politica de precos pode ser aplicada imediatamente, ao contrario do que acontece com as
outras variaveis do marketing mix. Por fim, e porque ndo podem ser protegidas, as politicas de
preco sao faceis de imitar pela concorréncia, o que da origem a diversas guerras de precos
entre empresas. De modo a praticar precos competitivos e a fazer frente a concorréncia, é
importante para uma empresa ter uma estrutura de custos também ela bastante competitiva
(Lindon et al., 2011).

Kotler (2000) delineou seis etapas distintas que devem ser seguidas por uma empresa na
definicdo da sua politica de precos. Toledo et al. (2006) adaptaram, posteriormente, essas

etapas para as empresas especializadas na area do retalho (Figura 12)
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Determinacéo do Objetivo de Preco

Determinacgéao da Procura

Estimativa dos Custos

Anélise dos Custos, Precos e Oferta dos Concorrentes

Selecdo do Método de Determinacdo dos Precgos

Selecéo do Preco Final e Posteriores Ajustes

Figura 12: Etapas para a determinacéo de precos
Fonte: Toledo et al. (2006) (adaptado)

v Determinacdo do Objetivo de Preco

Ao determinar o objetivo do prego, a empresa estd a decidir qual sera o seu posicionamento
no mercado. Segundo Berman e Evans (2004), ha trés opgdes bésicas de pricing que um

retalhista pode escolher:

+«+ Discount Orientation — sdo praticados precos baixos para um grupo de consumidores
muito orientados para o preco. A empresa torna-se mais competitiva ao praticar este

tipo de precos, tendo também custos operacionais baixos (exemplo: lojas de Outlet);

o

% At-The-Market-Orientation — sdo praticados precos médios para um grupo de
consumidores da classe média. Os produtos vendidos sob estes precos devem ter uma

qualidade melhor (exemplo: farmécias);

*
L X4

Upscale Orientation — sdo praticados precos mais elevados para um grupo de
consumidores mais orientados para a qualidade do produto. Os bens oferecidos por
estas empresas devem ser exclusivos e de grande qualidade (exemplo: lojas no

segmento de retalho de luxo).
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v Determinacédo da Procura

Estudar a procura que um determinado produto podera ter é importante, uma vez que pregos
diferentes geram niveis de procura diferentes. A Lei da Procura representa, normalmente, uma
relacdo inversamente proporcional entre a quantidade procurada e o preco de um bem: quanto
mais alto € o preco, menor é a procura pelos consumidores. A partir desta determinacao da
procura é possivel descobrir qual o preco de aceitacdo dos consumidores, ou seja, 0 preco que
0s consumidores estdo dispostos a pagar pelos produtos.

v Estimativa dos Custos

Os custos das empresas indicam qual o preco minimo que as empresas podem cobrar pelo seu
produto, de modo a evitarem ter prejuizo. O preco desejavel para uma empresa é aquele que
cobre o custo total da producdo, da distribui¢do e das vendas do produto, bem como retorno

pelo seu esfor¢co, de modo a ser possivel obter algum lucro.

v Anélise dos Custos, Precos e Ofertas dos Concorrentes

Na definicdo dos precos, para além de serem estudados a procura do mercado e 0s custos da
empresa, devem ser também analisados os custos, 0s precos e as ofertas praticadas pelos
concorrentes diretos da empresa, uma vez que os consumidores sdo também influenciados por
estes fatores. Caso os concorrentes tenham uma oferta semelhante, a empresa deve planear os
precos da sua prépria oferta considerando essa informacdo, de modo a tornar-se na melhor

escolha para os consumidores.

v Selecéo do Metodo de Determinacéo dos Precos

Considerando variaveis como 0s custos da empresa, a concorréncia, 0s consumidores e 0
preco maximo que pode ser cobrado aos consumidores, existem diversos métodos que podem
ser aplicados na determinacdo dos precos. Dois dos métodos mais utilizados pelas empresas
retalhistas sdo (Toledo et al., 2006):
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% Every Day Low Pricing (EDLP) — o preco é baixo e a qualidade dos produtos é boa.
Nesta estratégia de precos, 0s precos dos produtos sdo sempre baixos, havendo assim
poucas promog¢des ou descontos. Esta estratégia ndo €, contudo, aplicavel para todas
as empresas. Para alguns retalhistas a aplicacdo deste método ndo € sustentavel, uma
vez que é dificil manter os precos baixos durante um longo periodo de tempo, devido a
auséncia de economias de escala ou a natureza competitiva do sector de retalho onde a
empresa estd a operar (Gilbert, 2003);

% High Low Price (HILO) — a empresa pratica um preco mais alto, mas realiza
promogdes com frequéncia. Estas promogOes fazem com que, temporariamente, 0s
precos estejam mais baixos, e por vezes até mais baixos do que os precos praticados
na estratégia de EDLP. Esta estratégia de HILO implica uma aposta maior em

publicidade.

v Selecéo do Preco Final e Posteriores Ajustes

Ao selecionar o preco final que ira atribuir a sua oferta, e empresa deve ainda considerar
outros fatores adicionais, como a influéncia dos outros elementos do marketing mix e o
impacto do preco sobre terceiros (Kotler, 2000). As restantes varidveis do marketing mix tém
influéncia no preco praticado no sentido em que, por exemplo, e como ja foi referido, um
retalhista que ofereca servicos pode necessitar de cobrar precos mais elevados para compensar
esse custo. O impacto do preco sobre terceiros diz respeito a maneira como 0s concorrentes,
os fornecedores ou o proprio Governo do pais, entre outros, podem reagir aos pre¢os. Para se
proteger, a empresa deve entdo considerar as consequéncias da aplicacdo de um determinado

preco.

Depois de selecionado o preco final a atribuir a um produto, este pode, posteriormente, sofrer
alguns ajustes, influenciados por fatores internos ou externos da empresa. Por exemplo,
segundo O'Shaughnessy (1995), os ajustes no preco normal de um produto podem ter como
objetivo atrair novos consumidores, “converter” consumidores de empresas rivais as suas
lojas, aumentar as compras médias dos consumidores que frequentam as lojas, e manter os
consumidores que j& sdo clientes habituais das lojas. Deste modo, existem assim algumas

estratégias de ajustamento de pregos que os retalhistas podem realizar:
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X/
°e

Preco Geografico — os pregos sdo ajustados segundo a localizagdo dos clientes e dos

concorrentes diretos. Estes precos podem, por exemplo, cobrir os custos de

distribuicdo associados aos consumidores que vivem em areas mais remotas;

%+ Preco com Descontos e Concessdes — 0s precos sofrem redugdes, com o objetivo de
promover um produto ou recompensar clientes que paguem atempadamente;

% Preco Promocional — 0s pregos sdo reduzidos temporariamente, muitas vezes abaixo
do seu custo de producdo, para estimular as vendas;

% Preco Discriminatdério — os precos sdo distintos para diferentes grupos de clientes

como, por exemplo, consumidores que ainda estdo a estudar ou consumidores que ja

se encontram reformados;

*

%+ Preco Psicologico — o preco € manipulado, de modo a influenciar as compras dos
clientes. Por exemplo, os precos que acabam em valores impares transmitem aos
consumidores a ideia de desconto e sdo melhor recebidos do que precos terminados
em valores pares (por exemplo, 199€ vs. 200€). Muitos consumidores associam
também um preco alto a um produto de alta qualidade, o que permite as empresas
praticar precos mais elevados;

% Preco Internacional — a empresa adapta os pre¢os a cada pais, tendo em conta fatores

como a legislacdo, a situacdo econémica e os rendimentos dos consumidores.

4.4. Politica de Comunicac¢do: PromocGes de Vendas

Uma das estratégias de comunicacdo mais utilizadas pelos retalhistas é a realizacdo de
promocOes de vendas, uma estratégia que também esta fortemente interligada com a politica
de precos das empresas. Blattberg e Neslin (1990) definem estas promog¢des como um
conjunto diversificado de ferramentas de incentivo as vendas, a maioria com um curto prazo,
projetadas para estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou
servicos especificos. Enquanto as acbes publicitarias pretendem influenciar o0s
comportamentos dos consumidores a longo prazo e fidelizar as suas compras, as agoes
promocionais tém um efeito mais rapido e imediato. Assim, a publicidade oferece aos
consumidores uma razao para realizarem compras, e a promoc¢édo de vendas oferece-lhes um
incentivo (Kotler, 2000).

As técnicas promocionais tém tido uma utilizacdo crescente por parte das empresas, tendo

sido registado um aumento no seu investimento, em detrimento do investimento em

32



Impacto da Acdo Promocional Realizada pelas Lojas Pingo Doce em 1 de Maio de 2012

publicidade, uma das mais relevantes estratégias de comunicacdo. Kotler (2000) justifica esta

alteragdo com algumas razoes:

% As empresas sentem uma maior pressdo para aumentarem as suas vendas atuais, de
modo a obterem resultados imediatos;

% Existe um grande nimero de marcas no mercado;

%+ Os concorrentes realizam promocdes cada vez mais frequentemente;

< E dificil diferenciar a marca da empresa em sectores cuja oferta € muito semelhante
recorrendo apenas a publicidade;

% Os consumidores tém uma maior sensibilidade ao preco;

%+ O comércio exige que os fabricantes facam mais promocoes;

% A publicidade perdeu alguma eficacia devido aos custos associados a sua

implementacdo, a saturacdo da comunicacdo e as restricbes legais.

Apesar de este ser o objetivo principal da publicidade, “certain types of sales promotions can
actually enhance brand image” (Kotler & Keller, 2006: 586). Cabe entdo as empresas a

deciséo de implementar agdes promocionais inovadoras e atrativas para que tal aconteca.

A maioria dos retalhistas realiza acdes promocionais para atrair novos consumidores, para
recompensar 0os consumidores que sao fieis a marca e para aumentar o volume de compras
efetuado pelos clientes. Lindon et al. (2011) especificou os objetivos que se podem alcancar

com a realizacdo de agdes promocionais, consoante o destinatario da promocéo (Figura 13).

 Experimentacdo * Referenciamento da marca « Aumento das quantidades
* Primeira compra » Aumento dos stocks do vendidas
+ Compra repetitiva distribuidor « Aumento do niimero de
« Fidelizagdo + Melhor racionalizacdo do pontos de venda
« Aumento do nGmero de linear « Colocacéo de novos
unidades adquiridas e * Obtencéo de melhor local produtos
consumidas de exposicao - Obtencédo de compras
« Aumento da frequéncia de + Participagéo noutras acges repetitivas _
compra de comunicagdo * Prospeccéo de clientes

« Aumento da compra média;
* Fidelizacéo de clientes

Figura 13: Objetivos da realizacdo de uma agdo promocional para os diferentes destinatarios
Fonte: Lindon et al. (2011) (adaptado)
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E crucial que os objetivos que se pretendem alcangar com as diferentes acdes promocionais
sejam bem delineados e ponderados, para que posteriormente seja construida uma adequada
estratégia de implementacdo da promocdo e sejam selecionadas as melhores técnicas
promocionais. Existem diversas técnicas de promocdo que podem ser utilizadas pelas

empresas. A Figura 14 mostra algumas dessas técnicas.

*Colocacdo de um produto, gratuitamente, a disposicdo do consumidor, através da distribuicdo de
amostras, de acOes de degustacfes ou da realizacdo de demonstracfes

*Reducao instantanea do preco de venda ao consumidor

*Reembolso de parte ou do total do valor de compra ao consumidor ap6s a apresentagao de "provas de
compra"

*Realizacdo de descontos segundo a quantidade adquirida pelo consumidor
*Reducao do preco ap0s a apresentacdo de um cupdo previamente distribuido

« Oferta de outros produtos apds a aquisi¢cdo de um determinado bem

«Competicdo gerada entre os consumidores, cuja vitoria pode depender dos seus conhecimentos ou
capacidades, ou apenas da sua sorte

+Operacao temporaria de merchandising destinada a incentivar a experimentacdo ou a compra de um
determinado produto

Figura 14: Técnicas de promogéo
Fonte: Lindon et al. (2011) (adaptado)

A técnica promocional menos complexa e que exige um menor esforco de planeamento é a
reducdo temporaria dos pregos, sem que seja necessaria a utilizacdo de qualquer tipo de cupéo
ou prova de compra. Esta particularidade tornou a reducéo de pregos na técnica promocional

mais utilizada pelas empresas em Portugal, segundo Lindon et al. (2011).

No entanto, e apesar das suas inUmeras vantagens, a realizacdo de promogdes nas vendas pode
também tornar-se em algo prejudicial para a imagem da empresa. Segundo Gilbert (2004),

esta situacdo pode acontecer porque:
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X/
°e

As promogdes podem ser facilmente imitadas pelos concorrentes;

X/
°e

Em vez de serem consideradas como atividades que fazem aumentar a fidelidade dos
consumidores a prépria marca da empresa, as promog¢des nas vendas podem ser vistas
como acOes que estdo a prejudicar a relacdo dos clientes com as marcas dos

concorrentes;

X/
°

As promog0es realizadas pelas empresas acabam por forcar os seus concorrentes
diretos a responder com uma igual ou melhor acdo promocional, de modo a evitarem
sofrer perdas de clientes. Deste modo, pode-se gerar uma guerra de precos entre
empresas do mesmo sector;

% Um foco demasiado grande em oferecer precos baixos pode fazer com que um

retalhista tenha que reduzir a qualidade dos produtos e servicos oferecidos;

% A realizacdo de muitas promogBes nas vendas pode causar uma reducdo na
rentabilidade de uma empresa e pode também tornar-se num acontecimento repetitivo

e até aborrecido para os consumidores;

*

% AcOes promocionais mal construidas podem criar uma imagem negativa para a

insignia da empresa.

A realizacdo deste tipo de agdes promocionais deve entdo ser bastante ponderada, e a sua
utilizagdo deve ser limitada. De acordo com Kotler (2000), se as promogdes de vendas forem
realizadas em mercados nos quais existe uma grande disparidade entre as marcas e as suas
ofertas, estas podem alterar as quotas de mercado de uma forma relevante e permanente. Pelo
contrario, num mercado em que a oferta é semelhante, a existéncia de uma promocao de
vendas gera um aumento de vendas significativo no curto prazo, mas poucas diferencas
permanentes na quota de mercado de uma empresa. Isto deve-se ao facto de ser dificil
fidelizar consumidores apenas com a realizacdo de promocdes. Em geral, e para além dos
clientes que ja estdo fidelizados, estas promocdes tendem a atrair clientes que estdo sempre a
procura das melhores oportunidades de negdécio e, por isso, constantemente a mudar de marca.
Os consumidores que sdo fiéis a outras marcas nem sempre se apercebem da existéncia de

uma promogéo numa marca concorrente.
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5. Hipoteses de Investigacao

De modo a averiguar o impacto da acdo promocional realizada pelas lojas Pingo Doce em 1

de Maio de 2012 nos consumidores, foi entdo realizado um estudo de opinido junto dos

mesmos. Em linha com o0s objetivos estabelecidos para esta investigacdo — avaliar o

comportamento e opinido dos consumidores face a agcdo promocional de 1 de Maio de 2012 —

definiram-se entdo as seguintes hipoteses:

a)
b)
c)
d)

€)
f)

9)

h)

A frequéncia de visita as lojas Pingo Doce aumentou apés 1 de Maio de 2012;

Os consumidores aproveitaram a Promocao para adquirir artigos de marca;

Os consumidores adquiriram artigos que ndo adquiririam fora da Promocao;

A maioria dos consumidores que foram a uma loja Pingo Doce no dia 1 de Maio sdo
clientes habituais das lojas Pingo Doce;

A opinido dos consumidores sobre a Promocao foi positiva;

A opinido dos consumidores sobre as lojas Pingo Doce melhorou apds a Promogéo de
1 de Maio de 2012;

Os consumidores residentes nas grandes cidades (Lisboa e Porto) que fizeram compras
numa loja Pingo Doce no dia 1 de Maio tiveram uma opinido mais positiva sobre a
Promogcé&o do que os residentes noutras zonas do pais;

Os consumidores de faixas etarias mais velhas tiveram uma opinido mais positiva
sobre a Promocéo do que os consumidores mais jovens;

A opinido sobre a Promocéo foi mais positiva entre os consumidores que despenderam

montantes mais elevados.
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6. Metodologia

Para avaliar o impacto da acdo promocional de 1 de Maio de 2012, no comportamento e
opinido dos consumidores, realizou-se um estudo de opinido. Neste capitulo descrevem-se as

opcOes metodoldgicas do processo de recolha e de anélise dos dados.

6.1. Construcdo e Administracdo do Questionario

A construcdo do questionario para este estudo passou pela elaboragdo de quatro grupos de
questdes: (i) “Caracterizacdo do Consumidor”, (ii) “Promog¢ao do dia 1 de Maio de 20127,
(iii) “Opiniao sobre a Promogdo do dia 1 de Maio de 2012” e (iv) “Caracterizacdo

Sociodemografica”. O questionario encontra-se em Anexo.

No primeiro grupo de questdes — “Caracterizacdo do Consumidor” — caracteriza-se a

frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce antes e depois do dia 1 de Maio de 2012.

No segundo grupo de questdes — “Promogdo do dia 1 de Maio de 2012” — guestionam-se 0S
inquiridos sobre se foram a uma loja Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012 e que produtos
adquiriram. Uma vez que o objetivo principal deste estudo é avaliar o impacto da Promocao
de 1 de Maio junto dos consumidores, importa inquirir individuos que tenham realizado
compras numa loja Pingo Doce nesse dia. Assim, esta secdo do inquérito tem uma questdo de
filtro que visa “selecionar” os inquiridos com aquele atributo: o questionario termina na
questdo 3 para todos os inquiridos que ndo foram no dia 1 de Maio a uma loja Pingo Doce,
sendo que apenas as pessoas que responderem afirmativamente a essa questdo preencherdo a

totalidade do questionario.

O terceiro conjunto de questdes — “Opinido sobre a Promogdo do dia 1 de Maio de 2012” —
averigua a opinido dos consumidores sobre a Promogéo do dia 1 de Maio e as lojas Pingo

Doce (antes e depois do dia 1 de Maio).

O ultimo grupo de questdes diz respeito a caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos, em

termos de idade, sexo e regido de residéncia.

O questionario foi distribuido online, com o auxilio do correio eletrénico e da rede social
Facebook, e esteve disponivel para preenchimento entre Fevereiro de 2013 e Maio de 2013,

para individuos com idade superior a 16 anos.
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6.2. Selecdo da Amostra

A amostra foi selecionada nédo aleatoriamente segundo um procedimento tipo “bola de neve”,
pois cada respondente “partilhou” o questionario com outros utilizadores do Facebook e da
sua rede de contactos pessoal que, por sua vez, fizeram o mesmo com outros utilizadores.
Obteve-se um total de 323 respondentes, sendo que 70 afirmaram ter ido a uma loja Pingo
Doce no dia 1 de Maio de 2012.

6.3. Analise dos Dados

Os dados foram analisados com recurso ao programa de andlise estatistica IBM SPSS
Statistics. E feita uma anélise descritiva dos dados e, sempre que pertinente, também uma
analise inferencial ndo paramétrica. Todos os outputs relevantes podem ser encontrados no

Anexo.

7. Resultados

De seguida serdo entdo analisados os resultados obtidos com o questionario realizado.

7.1. Caracterizagao Sociodemografica da Amostra

A dimensdo total da amostra é de 323 inquiridos. Do total de 323 inquiridos, 70 foram a uma
loja Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012 (Figura 15).

B

= Sim = Néo

Base: n=323
Figura 15: Distribuigdo do total da amostra segundo a visita

as lojas Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012 (em n°)
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Entre os inquiridos que foram a uma loja Pingo Doce no dia 1 de Maio, mais de metade tem
até 25 anos de idade (Figura 16). Relativamente a distribuicdo da amostra consoante o género,

mais de metade dos inquiridos (n=52) sdo do sexo feminino (Figura 17).

= Até 25 Anos = 25 - 35 Anos = Mais de 36 Anos = Masculino = Feminino

Base: n=70 Base: n=70

Figura 16: Distribuicdo da amostra segundo o grupo etario (em n°)  Figura 17: Distribui¢cdo da amostra segundo o género (em n°)

Em termos de regido de residéncia, verifica-se que os inquiridos residem maioritariamente nas

areas metropolitanas de Lisboa ou Porto (n=51; Figura 18).

= Areas Metropolitanas de Lisboa ou Porto

= Qutras Regides

Base: n=70
Figura 18: Distribuico da amostra segundo a zona de
residéncia (em n°)

7.2. Comportamento dos Consumidores Face & Promocgéo
7.2.1. Promog&o do dia 1 de Maio de 2012

Apenas 21,7% dos consumidores inquiridos fizeram compras numa loja Pingo Doce no dia 1
de Maio. Para efeitos de analise foi definida uma tipologia de clientes: clientes habituais e

clientes ndo habituais. Entende-se por “clientes habituais” aqueles que antes do dia 1 de Maio
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de 2012 frequentavam as lojas Pingo Doce pelo menos uma vez por semana, e por “clientes

ndo habituais” aqueles que frequentavam as lojas com menor regularidade.

E entfo possivel verificar que a maioria dos clientes habituais das lojas Pingo Doce n&o foi a
uma loja Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012 (Figura 19). Apenas aproximadamente 35%
desses clientes efetuaram compras numa loja Pingo Doce no dia 1 de Maio. Entre os clientes
ndo habituais, a percentagem de consumidores que fizeram compras no dia da promocao foi

ainda mais pequena (9%).
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= Visitou uma loja Pingo Doce = N&o visitou uma loja Pingo Doce

Base: n=323
Figura 19: Distribuicdo da amostra segundo os consumidores que visitaram uma loja Pingo Doce
no dia 1 de Maio de 2012 e a sua tipologia de cliente

Analisando os resultados obtidos para os inquiridos que fizeram compras no dia da Promocéo

numa loja Pingo Doce, mais de metade eram clientes habituais das lojas (n=56; Figura 20).

u Clientes Habituais = Clientes Nao Habituais

Base: n=70
Figura 20: Distribuicao da amostra por tipologia
de clientes (em n°)
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7.2.2. Produtos Adquiridos no dia 1 de Maio

Analisa-se em seguida os produtos adquiridos no dia de 1 de Maio de 2012 por quem visitou

uma loja nesse dia (Figura 21).

Mercearias | | 88,6%
Congelados — 81,4%
Higiene Pessoal | 30%
Limpeza Roupa | | 78,696
Limpeza Loiga | | 78,6%

Lacticinios [ 75 7%
Limpeza Lar | s 71, 4%
Aguas, Refrigerantes e Cervejas | s 61,4%
Produtos Talho | 60%

Produtos Peixaria | 55, 7%
Frutas e Legumes | 47,1%
Vinhos de Mesa | nsssssssssm—— | 28,6%

Bebidas Espirituosas |m—— 27 1%
Produtos Bebé |mmmessssm—— 27,1%

Alimentares Animais |——— 24 3%
Higiene e Acessorios Animais | nsss————" 21 4%
Produtos Lazer |memsssss 12,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

Base: n=70
Figura 21: Produtos comprados no dia 1 de Maio de 2012
Os artigos que registaram maiores percentagens de compra foram os produtos de mercearia
(88,6%), os produtos dos congelados (81,4%) e os produtos de higiene pessoal (80%). Os
produtos de limpeza para a roupa (78,6%), para a loiga (78,6%) e para o lar (71,4%) foram
também adquiridos pela maior parte dos questionados, bem como os lacticinios (75,7%) e 0s
artigos da categoria das aguas, refrigerantes e cervejas (61,4%). Os produtos do talho (60%) e
da peixaria (55,7%) foram igualmente comprados por mais de metade dos consumidores. Os
bens relacionados com as frutas e legumes, apesar de também terem sido comprados por
aproximadamente 47% dos inquiridos, ja foram adquiridos por menos de metade dos
consumidores. Os vinhos de mesa (28,6%), as bebidas espirituosas (27,1%), os produtos para
bebé (27,1%), os produtos alimentares para animais (24,3%) e os produtos de higiene e
acessorios para animais (21,4%) foram dos produtos menos comprados pelos clientes
inquiridos, tendo sido adquiridos por menos de metade das pessoas. Os produtos de lazer
foram o tipo de produtos menos comprados, sendo que apenas aproximadamente 13% dos

inquiridos adquiriram estes artigos.
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7.2.3. Compra de Produtos Influenciada pela Promocéo

A Figura 22 mostra a distribuicdo dos produtos comprados no dia 1 de Maio por influéncia da

Promocao de 50% no preco final.

Mercearias e 45
Congelados A
Higiene Pessoal *
Limpeza Roupa 1 —
Limpeza Loica *
Lacticinios 4

Limpeza Lar < 7 S
Aguas, Refrigerantes e Cervejas
Produtos Talho 7
Produtos Peixaria 2
Frutas e Legumes S 2r
Vinhos de Mesa
Bebidas Espirituosas
Produtos Bebé
Alimentares Animais

Higiene e Acessorios Animais

Produtos Lazer

30 40 50 60 70
NUmero de produtos comprados

= Produtos Comprados Devido a Promogéo = Produtos Comprados
Base: n=70

Figura 22: Produtos comprados no dia 1 de Maio segundo a influéncia da Promog&o na sua compra

Analisando os produtos que foram comprados devido a Promogdo, ou seja, que O0S
consumidores ndo adquiririam fora do contexto da promogé&o, verifica-se que os produtos com
maior nimero de compradores foram os produtos dos congelados (23), as aguas, refrigerantes
e cervejas (18), os produtos de mercearias (17), os produtos de higiene pessoal (17), os
produtos de limpeza para a loica (17), os produtos de limpeza para a roupa (16), os produtos
de limpeza para o lar (16) e as bebidas espirituosas (16).

O Quadro 1 apresenta valores para o coeficiente V de Cramer que avaliam a relagdo entre o
tipo de produtos adquiridos no dia 1 de Maio e a existéncia de promogéo.
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Mercearias 0,203
Congelados 0,334

Higiene Pessoal 0,283
Limpeza Roupa 0,284
Limpeza Loica 0,296
Lacticinios 0,203

Limpeza Lar 0,344

Aguas, Refrigerantes e Cervejas 0,466
Produtos Talho 0,293
Produtos Peixaria 0,364
Frutas e Legumes 0,324
Vinhos de Mesa 0,683
Bebidas Espirituosas 0,892
Produtos Bebé 0,403
Produtos Alimentares Animais 0,435
Produtos Higiene e Acessorios para Animais 0,231
Produtos de Lazer 0,722

Quadro 1: Coeficiente V de Cramer para a relagéo entre os produtos adquiridos
no dia 1 de Maio e a existéncia da Promogéo
Verifica-se que as bebidas espirituosas, os produtos de lazer e os vinhos de mesa foram
produtos cuja compra foi fortemente influenciada pela existéncia da Promocdo, ou seja,
verifica-se uma tendéncia para a aquisicao destes artigos devido ao facto de estarem a metade

do preco (V de Cramer>0,6).

Para alguns dos restantes produtos adquiridos no dia 1 de Maio — mercearias, produtos de
higiene pessoal, produtos de limpeza para a roupa, produtos de limpeza para a loica,
lacticinios, produtos do talho, e produtos de higiene e acessorios para animais — verifica-se
que a relacdo entre a sua compra e o facto de estes estarem em promocdo € fraca, ou seja,
estes produtos foram adquiridos independentemente de estarem a metade do preco (V de

Cramer<0,3).
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7.2.4. Marca dos Produtos Adquiridos

As Figuras 23, 24, 25, 26 e 27 mostram a distribuigdo dos produtos “Bebidas”, “Alimentares
Frescos”, “Alimentares Longa Dura¢do”, “Limpeza” ¢ “Outros” adquiridos no dia 1 de Maio,
consoante sdo de marca ou de marca prépria. Entendem-se por artigos de marca propria 0s

produtos com a insignia Pingo Doce ou com uma marca exclusiva das lojas.

Aguas, Refrigerantes e
Cervejas

Bebidas Espirituosas

Vinhos de Mesa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Percentagem dos Produtos Comprados

= Produtos Marca = Produtos Marca Propria
Produtos Marca + Produtos Marca Prépria = N&o Compraram

Base: n=70
Figura 23: Distribuic&o dos produtos da categoria ‘Bebidas’ comprados segundo a sua marca no dia 1 de Maio
Os inquiridos que adquiriram 4aguas, refrigerantes e cervejas optaram por comprar
maioritariamente produtos de marca e também produtos de marca propria, levando os dois
tipos de artigos para casa. Cerca de 20% dos consumidores compraram exclusivamente

produtos de marca Pingo Doce.

Relativamente as bebidas espirituosas, os inquiridos que compraram este tipo de bebidas
deram preferéncia aos produtos de marca. Aproximadamente 3% dos consumidores optaram
comprar produtos de marca prépria, enquanto 4,3% adquiriram produtos de ambas as classes

(marca e marca Pingo Doce).

Os vinhos de mesa comprados pelos inquiridos no dia 1 de Maio foram, uma vez mais,
maioritariamente vinhos de marca. Uma pequena parte dos inquiridos comprou também
vinhos de marca juntamente com vinhos de marca Pingo Doce, e apenas 4,3% dos

consumidores compraram exclusivamente vinhos de mesa de marca Pingo Doce.
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Na categoria de produtos alimentares frescos estéo incluidos as frutas e legumes, os produtos
do talho, os produtos da peixaria e os lacticinios (Figura 24).

| | | |
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T T
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Percentagem dos Produtos Comprados
= Produtos Marca = Produtos Marca Propria

Produtos Marca + Produtos Marca Propria = N&o Compraram

Base: n=70
Figura 24: Distribuigdo dos produtos da categoria de ‘Alimentares Frescos’ comprados segundo a sua marca
no dia 1 de Maio
Dos produtos relacionados com a categoria de frutas e legumes que foram comprados no dia 1
de Maio pelos inquiridos, 21,4% foram produtos de marca Pingo Doce. Aproximadamente
17% dos questionados adquiriram produtos de marca, bem como produtos de marca Pingo

Doce.

Os produtos do talho e os produtos da peixaria apresentam valores bastante semelhantes,
sendo que os consumidores adquiriram maioritariamente produtos de marca propria em
ambos o0s casos. 18,6% dos inquiridos que compraram produtos do talho e da peixaria

compraram artigos de marca e também de marca Pingo Doce.

Os lacticinios foram comprados por mais de metade dos inquiridos que foram a uma loja
Pingo Doce no dia 1 de Maio, sendo que 37,1% desses inquiridos optaram por comprar
produtos de marca e também produtos de marca Pingo Doce. 17,1% dos consumidores

compraram somente produtos de marca propria.

Os produtos alimentares de longa duracdo sao aqueles que, como o nome indica, tém prazos
de validade muito superiores aos dos produtos frescos. Assim, nesta categoria estao presentes

0s produtos congelados e mercearias (Figura 25).
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Figura 25: Distribuicao dos produtos da categoria ‘Alimentares de Longa Duragio’ comprados segundo
a sua marca no dia 1 de Maio

Os produtos da familia dos congelados vendidos no dia 1 de Maio aos inquiridos foram,
maioritariamente, produtos de ambas as classes de marcas (marca original e marca Pingo
Doce). Um mais pequeno, mas também relevante, conjunto de consumidores comprou apenas

produtos congelados de marca Pingo Doce.

SituacOes semelhantes ocorreram com o0s produtos de mercearias, para 0s quais, hovamente,
0s consumidores optaram por maioritariamente comprar produtos de marca e produtos de
marca Pingo Doce. Analisando os inquiridos que compraram unicamente produtos de marca e
0s que compraram apenas produtos de marca branca, é possivel verificar que o nimero de

inquiridos que s6 comprou produtos de marca Pingo Doce é mais expressivo.

O grupo de produtos de limpeza inclui todas as diferentes categorias deste tipo de produtos,

ou seja, os produtos de limpeza para a roupa, para o lar e para a loica (Figura 26).
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Figura 26: Distribuicao dos produtos da categoria ‘Limpeza’ comprados segundo a sua marca no dia 1 de Maio
Analisando de uma forma geral todos os tipos de produtos de limpeza adquiridos no dia 1 de
Maio pelos inquiridos, é possivel verificar que os consumidores optaram por maioritariamente
comprar produtos de marca e produtos de marca branca, levando um pouco de cada um dos
dois tipos de marcas para casa. O nudmero de inquiridos que comprou somente artigos de
limpeza de marca Pingo Doce foi bastante menor, sendo este mais relevante no grupo de

produtos de limpeza da loica.

Na ultima categoria de produtos estdo incluidos todos os tipos de bens que ndo se enquadram
em nenhuma das categorias anteriores. Sdo estes 0s produtos alimentares para animais, 0s
produtos de higiene e acessorios para animais, 0s produtos para bebé, os produtos de higiene

pessoal e os produtos de lazer (Figura 27).
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Figura 27: Distribuicdo dos produtos da categoria ‘Outros’ comprados segundo a sua marca no dia 1 de Maio
Nos alimentos para animais, as preferéncias dos consumidores recairam para o conjunto dos
produtos de marca e dos produtos de marca Pingo Doce e também para a compra exclusiva de
produtos de marca prépria. Contudo, considerando todo o grupo de inquiridos que adquiriram
alimentos para animais, 0 numero de consumidores que compraram apenas produtos de

marca, apesar de inferior, € igualmente relevante.

Relativamente aos produtos de higiene e acessorios para animais, 0s inquiridos que
compraram este tipo de produtos adquiriram maioritariamente artigos de ambas as classes de
marcas (marca original e marca Pingo Doce). O nimero de consumidores que compraram

somente produtos de marca e somente produtos de marca propria é igual para ambos 0s casos.

No que diz respeito aos artigos para bebé, a maioria dos inquiridos que comprou este tipo de
produtos preferiu, uma vez mais, adquirir produtos de marca, bem como produtos de marca
propria. A percentagem dos questionados que compraram exclusivamente produtos de marca

Pingo Doce foi também relevante, apesar de menor.

Cerca de 31,4% dos inquiridos que realizaram compras no dia 1 de Maio compraram produtos
de higiene pessoal de ambos os tipos de marcas, ou seja, produtos de marca e produtos de
marca prépria. O grupo de pessoas que adquiram produtos de higiene pessoal apenas da

marca Pingo Doce foi o menor grupo de compradores desta categoria de produtos.

Por fim, relativamente aos produtos de lazer, ndo é possivel perceber as preferéncias dos

inquiridos, uma vez que o pequeno numero de pessoas que compraram produtos de lazer no
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dia 1 de Maio estéa divido igualmente pelas trés diferentes categorias com a percentagem de

4,3% para cada um.

7.2.5. Montante de Despesa Efetuada

A Figura 28 mostra a distribuicdo dos consumidores que realizaram compras numa loja Pingo
Doce no dia 1 de Maio, segundo o seu montante de despesa efetuado, apds o desconto de
50%.

N
|

m50€a99€ m100€a 199€ = 200€ a 299€
m 300€ a 399€ m400€ a 499€ = Mais de 500€
Base: n=70

Figura 28: Distribuigédo da amostra segundo o0 montante de despesa efetuado no dia 1 de Maio (em n°)

O segundo escaldo de despesa foi o mais popular entre os inquiridos, uma vez que a maioria
dos consumidores gastou entre 100 a 199€ com a Promogao das lojas Pingo Doce (n=26).
Houve também um nimero significativo de consumidores que despenderem entre 200 a 299€
no dia 1 de Maio (n=14), e um menor grupo que gastou o minimo possivel que seria permitido
para o desconto imediato ser realizado, ou seja, entre 50 e 100€ (n=11). Os trés ultimos
escaldes, que representam 0s maiores montantes de despesa, sdo aqueles onde se encontram
menos consumidores. Apenas 10% dos inquiridos gastaram mais de 500€ com a Promogao
(n=7), e o quinto escaldo de despesa (400 a 499€) representa os valores que menos ilustram as

despesas dos consumidores (n=3).
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Figura 29: Distribuicdo da amostra o montante de despesa efetuado pelos consumidores
no dia 1 de Maio e a sua tipologia de cliente
Comparando o montante de despesa gasto pelos consumidores no dia 1 de Maio com o facto
de estes serem ou ndo clientes habituais das lojas Pingo Doce (Figura 29), verifica-se que a
grande maioria dos inquiridos que ndo visitava com regularidade as lojas antes do dia 1 de
Maio (clientes nao habituais) ndo gastou mais de 300€ com a Promogao, concentrando quase
toda a sua despesa nos trés primeiros escaldes (n=13). A despesa efetuada pelos clientes

habituais das lojas foi mais dispersa pelos diferentes escaldes de despesa.

Contudo, realizando um teste de Mann-Whitney para comparar a despesa global efetuada no
dia 1 de Maio entre clientes habituais e clientes ndo habituais, verifica-se que a distribuicdo

dos valores de despesa € igual para ambos os tipos de clientes (sig=0,309).
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7.2.6. Frequéncia de Visita as Lojas Pingo Doce

Pretende-se, de seguida, examinar as frequéncias de visitas as lojas Pingo Doce antes e apds o

dia 1 de Maio e verificar se existem alteracGes pertinentes entre ambas.
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Figura 30: Distribuicao da totalidade da amostra segundo as suas visitas as lojas, antes e apds o dia 1 de Maio de 2012

Com a Figura 30, verifica-se que, antes da realizacdo da Promocdo, a maioria dos inquiridos
visitava as lojas Pingo Doce mais de uma vez por semana (n=90). Um nimero também muito
relevante de consumidores visitava as lojas uma vez por semana (n=72) e duas ou trés vezes
por més (n=68). Cerca de 18% dos inquiridos frequentavam as lojas menos de uma vez por
més (n=57) e um ainda menor nimero de inquiridos visitava as lojas uma vez por més (n=26).
Apenas cerca de 3% dos questionados nunca frequentavam as lojas Pingo Doce antes do dia 1
de Maio de 2012 (n=10).

Apos o dia 1 de Maio, verificam-se ligeiras alteraces na distribuigdo de visitas as lojas Pingo
Doce. O numero de consumidores que visitam atualmente as lojas mais de uma vez por
semana, apesar de continuar a representar a maioria (n=81), desceu bastante, e é quase
alcancado pelo nimero de consumidores que visitam as lojas somente uma vez por semana
(n=80). Os numeros de inquiridos que frequentam as lojas Pingo Doce menos de uma vez por
més (n=64) e duas ou trés vezes por més (n=63) encontram-se também bastante préximos um

do outro e representam igualmente frequéncias de visitas relevantes. Ocorreu uma ligeira
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diminuigdo do numero de consumidores que visitam as lojas uma vez por més (n=24) e um

pequeno aumento dos consumidores que nunca vao as lojas (n=11).

De modo a avaliar se, de facto, existem diferencas significativas entre a frequéncia de visitas
as lojas Pingo Doce antes do dia 1 de Maio de 2012 e a frequéncia de visitas apos o dia 1 de

Maio de 2012, foi realizado um teste de Wilcoxon.

Do total de 323 consumidores inquiridos, aproximadamente 81% néo alterou a sua frequéncia
de visitas as lojas Pingo Doce depois da promocdo, continuando a visitar as mesmas com
igual regularidade. Cerca de 12% dos consumidores, ap6s o dia 1 de Maio de 2012, passaram
a frequentar as lojas Pingo Doce com menos regularidade, e apenas 7% dos inquiridos
afirmaram frequentar as lojas Pingo Doce com mais regularidade do que o que faziam antes
do dia 1 de Maio. O teste indica assim que existem diferencas entre as frequéncias das visitas
dos consumidores (sig=0,074) pelo que a Promocéo de dia 1 de Maio alterou ligeiramente a

regularidade de visita as lojas que os consumidores ja tinham.

45

Numero de Consumidores

Nunca Menos de uma  Uma vez por Duas ou trés Uma vez por Mais de uma vez
vez por més més vezes por més semana por semana

= Antes 1 de Maio 2012 = Apd6s 1 de Maio 2012

Base: n=70
Figura 31: Distribuicao da amostra segundo as suas visitas as lojas, antes e apos o dia 1 de Maio de 2012

Efetuando a mesma anéalise, mas apenas para os consumidores que foram a uma loja Pingo
Doce no dia 1 de Maio, nota-se que ha uma diferente distribuicdo das frequéncias de visitas
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(Figura 31). Para ambos 0s casos, @ medida que o nimero de visitas as lojas vai aumentando,

vai também aumentando o nimero de consumidores em cada escaléo.

Antes do dia 1 de Maio, aproximadamente 57% e 23% dos inquiridos visitavam as lojas mais
de uma vez por semana (n=40) e uma vez por semana (n=16), respetivamente. Um reduzido
grupo de inquiridos visitavam as lojas duas ou trés vezes por més (n=8), e um ainda menor
nimero apenas uma vez por més (n=4). O numero de inquiridos que frequentavam as lojas
menos de uma vez por més ou nunca era bastante reduzido e quase nulo (n=1) para ambas as

situacodes).

Depois do dia 1 de Maio, a distribuicdo das frequéncias ndo se modificou muito, tendo sido
apenas registas algumas alteracbes numéricas. O numero de consumidores que visitam as
lojas Pingo Doce mais de uma vez por semana diminuiu (n=35), bem como o nimero de
pessoas que nunca vao a uma loja (n=0). Ocorreu um aumento nos consumidores que
frequentam as lojas uma vez por semana (n=20), duas ou trés vezes por més (n=9) e menos de
uma vez por més (n=2). O numero de pessoas que vdo as lojas apenas uma vez por més

manteve-se inalteravel.

Através do teste de Wilcoxon verifica-se entdo que nao ha diferencas significativas entre as
distribuicdes de frequéncias de visitas antes e depois do dia 1 de Maio para os consumidores
que fizeram compras nesse dia (sig=0,473).

Entre os consumidores que visitaram uma loja Pingo Doce no dia 1 de Maio, 73% néo
mudaram a sua frequéncia de visita as lojas Pingo Doce, 14% passaram a frequentar as lojas
com menos frequéncia e apenas 13% dos inquiridos passaram a ir as lojas mais

frequentemente.

7.3. Opinido dos Consumidores sobre a Promocao
7.3.1. Opiniéo Global
Avalia-se em seguida a opinido dos consumidores sobre a Promocéo de 1 de Maio.

Entre o total de 70 inquiridos, a Promocéo foi tida como muito positiva. O valor médio da
totalidade de respostas foi de 8,34, o que revela uma opinido bastante positiva por parte dos

inquiridos. Cerca de 40% dos inquiridos tem a opinido mais positiva possivel sobre a
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Promocdo, e foram poucos os consumidores que a classificaram como negativa. S&o
consideradas como opinides negativas todos os valores abaixo de 5 na escala de Likert

apresentada no questionario.

A Figura 32 mostra a distribuigdo da opinido com a Promocdo de dia 1 de Maio por tipo de

cliente.
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Figura 32: Opinido sobre a Promocéo do dia 1 de Maio segundo a tipologia de cliente
Verifica-se que existe, da parte dos clientes habituais, uma opinido muito positiva em relacdo
a Promocéo realizada, sendo que mais de metade destes inquiridos expressou a opinido
méaxima positiva sobre a Promocéao do dia 1 de Maio. Os clientes ndo habituais mostraram ter

também, maioritariamente, uma opinido positiva sobre a Promocao.

Foi entdo realizado um teste de Mann-Whitney, com o objetivo de comparar a opinido global
sobre a Promocéo entre clientes habituais e clientes ndo habituais. O resultado indica que a
distribuicdo da opinido sobre a Promoc¢do ndo é igual para os clientes habituais e para 0s
clientes ndo habituais (sig=0,038), ou seja, ambos os grupos de consumidores tiveram
opinides diferentes. Deste modo, os consumidores que eram clientes habituais das lojas Pingo
Doce antes do dia 1 de Maio tiveram uma opinido mais positiva sobre a acdo promocional do
dia 1 de Maio.
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A Figura 33 mostra a distribui¢do da opinido sobre a Promocdo de dia 1 de Maio por regido
de residéncia.
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Figura 33: Opinido dos consumidores sobre a Promogéo segundo a sua regido de residéncia
Verifica-se que existem opinides bastante positivas em ambos os diferentes grupos de
residéncia, tal como algumas opinides francamente negativas. Pode-se afirmar que as opinides
dos consumidores sobre a Promog¢do sdo mais positivas no grupo de inquiridos residentes em
areas metropolitanas, sendo que 92,1% dos inquiridos tem uma opinido favoravel sobre a
promogdo (classificagdo> 5). Para 0s consumidores que residem fora das areas
metropolitanas, ou seja, noutras regibes do pais, a percentagem de opinides positivas é de
94,8%.

Foi realizado um teste de Mann-Whitney, através do qual € possivel concluir que a
distribuicdo das opinides sobre a campanha do dia 1 de Maio é igual entre os consumidores

que residem nas areas metropolitanas e 0s que residem noutras regides (sig=0,204).
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A Figura 34 mostra a distribuicdo da opinido sobre a Promocdo de dia 1 de Maio por grupo

etario.
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Figura 34: Opini&o dos consumidores sobre a Promog&o segundo a sua faixa etaria
De uma maneira geral, as opinides dos consumidores sobre a promogdo parecem ser mais
positivas para os inquiridos que tém mais de 36 anos de idade, uma vez que neste grupo etério
ndo apresentam nenhuma opinido negativa sobre a acdo promocional. Mais de metade dos
consumidores com mais de 36 anos teve a opinido mais positiva possivel sobre a Promocéo
(53,8%). Os inquiridos dos restantes grupos etarios tém também opinibes bastante positivas e,
apesar te terem também algumas opinides negativas, € facil de observar que estas sdo casos
pontuais. 52,9% dos consumidores entre os 26 e 35 anos de idade classificaram a Promocéo
como muito positiva, enquanto que para 0s consumidores com idades até aos 25 anos esta

percentagem foi de 30%.

Através da realizacdo de um teste de Kruskal-Wallis, este revelou que ndo ha diferencas

significativas entre grupos etarios em termos de opinido sobre a Promogéo (sig=0,322).
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A Figura 35 mostra a distribuicdo da opinido sobre a Promocéo de dia 1 de Maio segundo o

género de cada consumidor.
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Figura 35: Opinido dos consumidores sobre a Promog&o segundo o seu género
Quanto a opinido dos consumidores por género, verifica-se que esta estd bastante distribuida
pelos diferentes niveis de classificacdo e tende a ser mais positiva nos consumidores do sexo
feminino. Quase todas as mulheres inquiridas tiverem uma opini&o positiva sobre a Promocao
e a maioria tem mesmo a opinido mais positiva possivel (n=22). No caso dos inquiridos do
sexo masculino, registam-se igualmente opinibes positivas para quase todos os inquiridos,

sendo que aproximadamente 33% teve uma opinido muito positiva (n=22).

Apos a realizacdo de um teste de Mann-Whitney, é possivel concluir que ndo existem
diferencas na opinido sobre a Promoc¢édo entre os inquiridos do sexo masculino e do sexo

feminino (sig=0,850).
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Foi ainda analisada a relacdo entre a opinido dos consumidores e 0 montante de despesa
efetuada.
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Figura 36: Valor médio da opini&o dos consumidores sobre a Promog&o segundo o montante
da sua despesa total efetuada
A Figura 36 mostra que o nivel médio de opinido sobre a Promocéo varia entre 7 (para 0s
consumidores que despenderam entre 50€ e 90€) e 9 (para os consumidores que despenderam
entre 300€ e 399€). A opinido global é bastante positiva independentemente do montante de
despesa.

Apos a realizacdo de um teste de Kruskal-Wallis, verifica-se que a distribuicdo da opinido
sobre a Promocao é igual para os diferentes montantes de despesa gastos pelos consumidores
no dia 1 de Maio. Ou seja, ndo o dinheiro gasto nas compras no dia da acdo promocional
realizada nas lojas Pingo Doce néo influenciou a opinido que os consumidores tiveram da

mesma.
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7.3.2. Opinido sobre a Execucdo da Promocéo

Os consumidores foram inquiridos sobre o seu grau de concordancia face a um conjunto de 10
afirmac0es descritivas de alguns aspetos da Promogéo realizada no dia 1 de Maio de 2012. A
Figura 37 mostra a distribui¢do do nivel de concordancia com cada um dos itens.

Grande Poupanga Imediata

Stock Insuficiente

Produtos de Marca a Metade do Preco
Ambiente Desorganizado e Confuso
Demora nas Caixas

Compra Mais Produtos

Valor Minimo de Compras

Grande Poupanga a Longo Prazo
Demora nas Seccbes

Compra de Novos Produtos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Concordo Totalmente = Concordo = Ndo Concordo Nem Discordo m Discordo m Discordo Totalmente

Base: n=70
Figura 37: Grau de concordancia dos consumidores com aspetos relativos a Promogao
Verifica-se que o aspeto com o qual os inquiridos manifestaram maior concordancia é facto
de a promocao ter permitido uma grande poupanca imediata, sendo que este aspeto teve 90%
de concordancia por parte dos consumidores. O facto de ter sido possivel adquirir produtos de
marca a metade do preco (84,3%) e também produtos numa quantidade maior do que a que
seria habitual (81,4%), bem como o facto de a Promocao ter permitido uma grande poupanca
a longo prazo (78,6%), foram aspetos da acdo promocional realizada com 0s quais 0s

consumidores concordaram bastante.

A demora no atendimento nas caixas das lojas Pingo Doce e o ambiente desorganizado e
confuso sentido no dia 1 de Maio foram também aspetos relativos a Promogdo com os quais

mais de 70% os consumidores concordaram.
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Apesar de ndo ser numa forma tdo expressiva, mais de metade dos consumidores também
concordou com o facto de a Promocgdo ter possibilitado a compra de produtos que em
condi¢des normais ndo se comprariam, com o facto de o stock de produtos existente ter sido

insuficiente, e com o facto de o tempo de atendimentos nas seccGes da loja ter sido excessivo.

Por fim, a existéncia de um valor minimo de compras nao foi considerado como um
inconveniente para os consumidores, sendo que mais de metade dos inquiridos discordou com
a afirmacdo apresentada no questionario. Este foi o Gnico aspeto relacionado com a promogéo

com os quais os consumidores discordaram bastante (58,6%).

Pretende-se também comparar a média do grau de concordancia que os consumidores tiveram
com os aspetos referentes a Promocgéo com a sua tipologia de cliente, antes do dia 1 de Maio
de 2012 (Figura 38).
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Figura 38: Grau de concordancia dos consumidores com aspetos relativos & Promocao

segundo a tipologia de cliente

Analisando as diferencas que existem entre a média do grau de concordancia de ambos 0s
tipos de clientes das lojas, verifica-se que, comparativamente aos clientes ndo habituais, os
clientes habituais concordam mais com o facto de a Promocdo ter permitido uma grande

poupanca imediata, a compra de produtos de marca a metade do preco, a compra de mais
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produtos e uma grande poupanga a longo prazo. Os clientes habituais das lojas sdo também os
gue mais concordam com o facto de a existéncia de um limite minimo de compras ter sido
inconveniente. Por sua vez, os clientes ndo habituais demonstram uma maior meédia de
concordancia do que os clientes habituais relativamente ao facto de o stock ter sido
insuficiente, do ambiente de compra ter sido desorganizado e confuso, de ter havido uma
demora excessiva nas caixas e nas seccOes, e da Promocéo ter permitido a compra de novos

produtos.

Com o objetivo de analisar entdo se as diferengas de concordancia verificadas entre os dois
grupos de clientes séo entdo significativas, foram realizados testes de Mann-Whitney para
todos os aspetos relativos a acdo promocional. Os resultados obtidos indicam que ndo ha
diferencas significativas para todos os aspetos menos um. Os clientes habituais e os clientes
ndo habituais ndo tém o mesmo grau de concordancia relativamente ao facto de a Promogéo
do dia 1 de Maio ter permitido a compra de produtos de marca a metade do preco, sendo que

sdo os clientes habituais que concordam mais com esta afirmacao (sig=0,93).
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7.4. Opinido dos Consumidores sobre as Lojas Pingo Doce

A Figura 39 mostra a distribui¢do da opinido com as lojas Pingo Doce antes e ap0s o dia 1 de
Maio de 2012.
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Figura 39: Opinido dos consumidores sobre as lojas Pingo Doce antes e ap6s do dia 1 de Maio
Apesar de se verificar um grande aumento dos inquiridos que tém a opinido mais positiva
possivel sobre as lojas, ocorreram também alguns decréscimos nas opinides dos
consumidores, sendo que, por exemplo, se podem observar opinides negativas sobre as lojas
apos a realizacdo da Promog&o, o que antes ndo acontecia. Antes do dia 1 de Maio de 2012, a
maioria dos consumidores tinha uma opinido positiva sobre as lojas Pingo Doce (n=64),

classificando as mesmas com valores iguais ou superiores a 6 da escala de Likert apresentada.

Apos o dia 1 de Maio de 2012, a maioria dos inquiridos continua a classificar as lojas Pingo

Doce de uma maneira positiva (n=62), apesar de este nimero ter diminuido ligeiramente.

O teste de Wilcoxon revela que a opinido sobre as lojas apds a realizacdo da Promog¢éo ndo se
alterou (sig=0,252). 25,7% dos inquiridos passaram a ter uma opinido mais positiva sobre as
lojas apos a realizacdo da Promocdo, enquanto que 12,9% passaram a ter uma opinido mais

negativa.
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8. Conclusoes

Devido a grande oferta existente e a competicdo acérrima entre as empresas, um
supermercado ja ndo pode apenas oferecer produtos e focar-se na venda dos mesmos: tem
também de oferecer servicos e focar-se sobretudo no cliente. Esta tem sido, efetivamente, a
maior preocupacao das lojas Pingo Doce. Ao longo dos anos, as lojas tém vindo a diferenciar-
se das outras cadeias de supermercados no retalho alimentar nacional através da criacdo e
desenvolvimento dos seus produtos de marca propria, do cuidado com o ambiente
apresentado nas lojas, da formagdo dos seus recursos humanos, e da oferta de servigos
variados, como a entrega ao domicilio. E igualmente imprescindivel que a estratégia de uma
empresa retalhista tenha em consideracdo as variaveis que pode controlar e potenciar, e
também aquelas que lhe séo externas e que ndo pode controlar, como a situacdo econdémica do
pais e as estratégias implementadas pela concorréncia. Também aqui se nota o cuidado da
empresa com a sua estratégia, sendo que o retailing mix aplicado nas lojas Pingo Doce esta
fortemente estabelecido e em constante inovacdo. Esta preocupacdo por parte do Grupo
Jeronimo Martins é percetivel através de: (a) existéncia de uma extensa rede de lojas dispersas
por todo o pais e uma vontade em aumentar a mesma; (b) uma politica de precos baixos em
consonancia com as necessidades dos consumidores; (c) uma politica de comunicacdo
cuidada e constante; e (d) um sortido de produtos e servigos relevante, com uma aposta

crescente nas marcas proprias.

As lojas Pingo Doce tém também vindo a apostar cada vez mais em agdes promocionais,
publicitadas quer localmente nas lojas quer online através do seu website, o que vai de
encontro a uma politica de precos High Low Price, na qual os precos sdo mais elevados do
que seriam numa politica de Every Day Low Price, mas estdo frequentemente em promogéo.
A acdo promocional do dia 1 de Maio de 2012 desencadeou assim a intensa aposta do Grupo

Jerénimo Martins na realizacdo de promogdes nas lojas Pingo Doce.

A acdo promocional desse dia teve uma enorme adesdo por parte dos consumidores tendo
excedido as expectativas do Grupo Jerénimo Martins. Segundo um estudo da Kantar
Worldpanel (Kantar, 2012) o desconto de 50% foi aproveitado por mais de 183 mil lares,
sendo que as lojas Pingo Doce foram visitadas por cerca de 275 mil pessoas. Um outro
estudo, realizado pela Netsonda, revela que a maior parte dos consumidores teve
conhecimento sobre a Promoc&o no proprio dia, através de conversas com amigos/familiares

e/ou da comunicagéo social. Apesar de cerca de 75% dos consumidores ter tido conhecimento
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da Promocao, apenas 18%? realizaram compras nesse dia numa loja Pingo Doce. A raz&o pela
qual isto aconteceu, apontada por mais de metade dos inquiridos que participaram no estudo,
esta relacionada com o facto de ter existido muita confuséo nas lojas e um grande tempo de

espera.

O estudo de opinido efetuado permitiu avaliar com maior profundidade o comportamento e a
opinido dos consumidores, quer em relacdo a Promocéo realizada quer em relacéo as proprias

lojas Pingo Doce.

Verificou-se que, entre o total de inquiridos, aproximadamente 22% foram a uma loja Pingo
Doce no dia 1 de Maio de 2012, sendo que a maior parte dos clientes habituais das lojas ndo
fez compras naquele dia. Ainda assim, dos clientes que fizeram compras no dia 1 de Maio, a

grande maioria séo clientes habituais.

Os produtos que tiveram uma maior percentagem de compradores foram produtos com prazos
de validade extensos, como é o caso das mercearias, dos congelados, dos produtos de higiene
pessoal e dos produtos de limpeza (roupa, loica e lar). Os lacticinios, apesar do deu carécter

perecivel, foram adquiridos também por uma grande percentagem de consumidores.

Os produtos com menor nimero de compradores foram os produtos de lazer, os produtos
relacionados com animais (alimentacdo, higiene e acessorios), os produtos para bebé, as
bebidas espirituosas e 0s vinhos de mesa. Os produtos para bebé e para animais foram pouco
adquiridos, comparativamente aos outros produtos, talvez por serem produtos cuja utilizacao
€ mais especifica e exclusiva para pessoas que efetivamente tém filhos ou animais
domeésticos. Uma vez que a amostra recolhida € bastante jovem, esta pode ser uma razdo pela
qual os produtos para bebé foram pouco adquiridos. Por sua vez, o facto de as bebidas
espirituosas e os vinhos de mesa ndo serem produtos essenciais, e serem produtos com preco
elevado, podem ser uns dos motivos pelo qual estes ndao foram adquiridos por muitos

consumidores no dia 1 de Maio.

Analisando os produtos comprados e a influéncia que a Promocdao pode ter tido nessa mesma
compra, verificou-se que a decisdo de compra dos inquiridos foi moderadamente afetada pela
Promocdo. Os produtos com maior percentagem de compradores a admitir que fizeram uma
compra devido a existéncia de Promocéo foram as bebidas espirituosas, os produtos de lazer e

0s vinhos de mesa. Para a maioria dos produtos que foram comprados nesse dia verificou-se,

® Percentagem obtida tendo por base uma amostra de 191 consumidores

64



Impacto da Acdo Promocional Realizada pelas Lojas Pingo Doce em 1 de Maio de 2012

contudo, que estes nao foram comprados devido & Promogdo, mas sim porque 0S

consumidores o desejaram fazer.

Quando se analisa os produtos comprados por tipologia — marca prépria vs. marca — verifica-
se que, para a maior parte dos produtos comprados, os inquiridos optaram por adquirir
produtos de marca e também produtos de marca prépria Pingo Doce. A maior parte dos
consumidores que adquiriram alguns produtos frescos (frutas e legumes, produtos do talho e
produtos da peixaria), escolheram produtos exclusivamente da marca Pingo Doce. Apenas
para as bebidas espirituosas, para os vinhos de mesa e para os produtos de higiene pessoal, 0s
consumidores optaram por comprar maioritariamente produtos de marca, ao invés de produtos

de marca prépria ou produtos de ambas as classes.

Quanto ao montante de despesa realizado verificou-se que mais de metade dos consumidores
inquiridos gastou entre 100 a 299 euros, enquanto que 10% dos inquiridos gastaram mais de
500 euros em compras no dia 1 de Maio. Sendo estes montantes apds o desconto de 50%,
significa que 10% dos consumidores realizaram compras num valor superior a 1.000 euros.
Verificou-se ainda que os montantes despendidos ndo foram diferentes entre clientes habituais
e ndo habituais das lojas Pingo Doce.

Relativamente a opinido dos inquiridos sobre a Promocéo, esta foi globalmente positiva e
mais positiva para os clientes habituais do que para os clientes ndo habituais das lojas Pingo

Doce. A opinido sobre a Promocéo nédo diferiu por regido de residéncia, idade ou sexo.

O montante total de despesa (ap6s 0 desconto) que os consumidores gastaram no dia 1 de

Maio também néo influenciou significativamente a sua opinido sobre a Promocao.

Sobre diversos aspetos caracterizadores da Promocdo, verificou-se que uma grande maioria
dos consumidores considerou que esta permitiu a realizagdo de uma grande poupanca
imediata. O facto de a Promocéo ter permitido a compra de produtos a metade do preco, a
compra de uma maior quantidade de produtos, e uma grande poupanca a longo prazo foram
vantagens derivadas da Promocao com as quais 0s consumidores concordaram fortemente. A
existéncia de uma grande demora no atendimento nas caixas e 0 ambiente desorganizado e
confuso das lojas foram aspetos que mereceram também forte concordéncia por parte dos
inquiridos. Apenas a existéncia de um valor minimo de compras obrigat6rio, ndo obteve uma
concordancia marcante. O grau de concordancia dos consumidores com estes aspetos foi

globalmente semelhante para os clientes habituais e ndo habituais das lojas, excetuando o
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facto de a Promocéo ter permitido a compra de produtos de marca a metade do preco. Neste
aspeto, os clientes habituais das lojas mostraram uma maior concordancia do que os clientes

ndo habituais.

Observando, por fim, o impacto que a Promocdo realizada teve nas lojas Pingo Doce e na sua
imagem para os consumidores, verificou-se que esta ndo alterou a opinido dos consumidores
sobre as lojas Pingo Doce, sendo que a maioria dos inquiridos que foram a uma loja Pingo
Doce em 1 de Maio mantiveram a opinido sobre as lojas. Relativamente a frequéncia de visita
as lojas, esta alterou-se ligeiramente, sendo que 12% dos consumidores deixaram de visitar as
lojas tdo regularmente como faziam antes do dia 1 de Maio de 2012, e 7% passaram a Visita-
las com mais frequéncia. Considerando apenas os inquiridos que fizeram compras numa loja
Pingo Doce no dia da Promocéo, a sua frequéncia de visitas as lojas ndo sofreu nenhuma

alteracdo significativa.

Considerando a Promocéo realizada e a proposta de valor que as lojas Pingo Doce pretendem
oferecer aos seus clientes — focada na satisfacdo das necessidades dos clientes — 0 estudo
aponta para o facto de esta ndo ter sido totalmente preenchida. Apesar de ter existido uma
relagdo qualidade/preco favoravel aos consumidores, o leque de produtos disponivel
insuficiente, o ambiente de compra desorganizado sentido nas lojas, e as longas filas de espera
foram tidos como fatores negativos pelos consumidores. Ainda assim, o Pingo Doce foi capaz
de proporcionar valor para muitos dos consumidores, 0s quais mostraram satisfagdo com a
realizacdo da Promocdo. Tal como é expresso por Lindon et al. (2011: 30), “a ideia de cria¢do
de valor com significado para o consumidor €, hoje, a base de todas as politicas de marketing

com sucesso”.

Apesar dos resultados obtidos indicarem que a realizagdo da Promogéo no dia 1 de Maio, a
longo prazo, ndo teve um impacto muito significativo nos consumidores, a continua aposta na
realizacdo de mais promocdes — apesar de ndo tao agressivas — nas lojas, apés o dia 1 de Maio
de 2012, tem permitido ao Pingo Doce aumentar os seus resultados e a sua quota de mercado
(Kantar, 2013).

Apesar da dificuldade que existe em fidelizar consumidores através da realizacdo de acdes
promocionais (Kotler, 2000), a forte aposta das lojas neste posicionamento estratégico
permitiu ao Pingo Doce fidelizar mais clientes a sua insignia. No estudo realizado pela Kantar
verificou-se que as lojas Pingo Doce tém vindo a atrair clientes de outras insignias de

supermercados, nomeadamente do Lidl, do Jumbo e do Minipreco/Dia, desde o dia 1 de Maio
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de 2012. O mesmo estudo indica ainda que no 1° semestre de 2013, as lojas Pingo Doce
registaram as menores diminui¢des de compra dos consumidores em comparacdo com as lojas

concorrentes.

Uns dias antes do dia 1 de Maio de 2013, foi gerada por alguns consumidores e meios de
comunicacgéo social uma especulagdo sobre a possibilidade de ser repetir a mesma promocao
realizada no ano anterior, o que reforca a recetividade que esta acdo promocional teve junto
dos consumidores. O Grupo Jerénimo Martins esclareceu posteriormente esta situacdo através
de um comunicado, no qual afirmou que a acdo promocional do dia 1 de Maio foi Unica e

irrepetivel.

8.1. Limitacges e Contribuicdes do Estudo

A dimensdo da amostra obtida ficou aquém das expectativas. A subamostra de consumidores
que foram a uma loja Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012 foi pequena, o que limitou as

possibilidades de analise estatistica.

A amostra apresentou uma distribuicdo que se cré enviesada, uma vez que a maior parte dos
inquiridos tem menos de 25 anos de idade, vive em &reas metropolitanas e € do sexo
feminino. O facto de o questionario ter sido administrado via internet, recorrendo as redes
sociais, pode ter contribuido para esta composi¢do, nomeadamente em termos etarios, uma

vez que sao os jovens que tendencialmente utilizam a internet mais frequentemente.

O estudo acaba pois por ter um caracter exploratorio por ndo se ter conseguido obter uma

amostra com melhor representatividade da populacao de consumidores.

Apesar de acbes promocionais como a Promogéo do dia 1 de Maio de 2012 nas lojas Pingo
Doce serem dificilmente repetiveis, devido aos altos custos associados as mesmas, o estudo
efetuado pode ser aplicado a outras promocgfes ou campanhas que possam ser realizadas
futuramente. Deste modo, este estudo oferece algumas analises que resultam da utilizacdo de
ferramentas estatisticas, podendo contribuir decisivamente para uma melhor compreensao de

futuras acdes promocionais e do comportamento dos consumidores face as mesmas.
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10. Anexos

Anexo 1 — Questionario aplicado aos consumidores

Mo dmbito do meu projecto de Mestrado, pretendo avaliar o impacto gque a promocdo realizada pelas
lojas Pingo Doce no dia 1 de Maio de 2012 (a gual permitiu realizar compras com um desconto de
50%) teve junto dos consumidores.

Gostaria de ter a sua colaboracdo para o preenchimento de um breve questionario. Desde |3
agradeco a sua disponibilidade para colaborar.

*Obrigatdrio

| - Caracterizagao do Consumidor

1. Antes do dia 1 de Maio de 2012, com que frequéncia visitava as lojas Pingo Doce? *
Mais de uma vez por semana
Uma vez por semana
Duas ou trés vezes por més
Uma vez por més
Menos de uma vez por més

Munca

2. Actualmente, com que frequéncia visita as lojas Pingo Doce? *
Mais de uma vez por semana
Uma vez por semana
Duas ou trés vezes por mes
Uma vez por més
Menos de uma vez por més

Munca

Il — A Promocgao do dia 1 de Maio de 2012
3. No dia 1 de Maio de 2012, foi a alguma loja Pingo Doce? *
Sim

Méo
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Il - A Promoc¢ao do dia 1 de Maio de 2012

4. Quais os produtos que comprou nesse dia? *

[[] Aguas, Refrigerantes e Cervejas (3guas minerais, guas das pedras, iced tea, néctares, etc.)
[[] Bebidas Espirtuosas (licores, uisques, vinhos do Porto, etc )

[[] Vinhos de Mesa (vinho branco, vinho tinto, vinho verde, etc.)

[[] Produtos Alimentares para Animais (alimentos himidos_ fenos, ragies, sementes_ etc )

[7] Produtos de Higiene e Acessdrios para Animais (absorventes, bringuedos, coleiras, trelas, etc )
[[] Produtos para Bebé (brinquedos, fraldas, produtos alimentares, toalhitas, etc )

[[] Congelados [gelados, mariscos, refeicdes, sobremesas, etc )

[7] Frutas e Legumes (cenouras, coentros, laranjas, macéds, etc )

[[] Produtos do Talho {alméndegas, cames, hambirgueres, rolos de came, etc )

[C] Produtos da Peixaria (bacalhaus, mariscos, peixes, etc.)

[[] Higiene Pessoal (cosméticos, champids, desodorizantes, pastas dentifricas, etc )

[[] Lacticinios (iogurtes, leites, manteigas e margarinas, ovos, etc.)

[[] Produtos de Lazer (brinquedos, DVDs, livros, revistas, etc.)

[7] Produtos de Limpeza para Roupa (aditivos, amaciadores, detergentes_ etc.)

[7] Produtos de Limpeza para Lar (ambientadores, detergentes, esfregies, lixivia, etc.)

[[] Produtos de Limpeza para Loiga (detergentes maquina de lavar loiga, detergentes manuais, etc.)

[[] Mercearias (arroz & massas, bolachas, cereais, consenvas, etc )

5. Quais os produtos que em condigfes normais nao compraria, mas que aproveitou para
comprar em maior quantidade nesse dia, uma vez que estavam em promogao? *

[C] Aguas, Refrigerantes e Cervejas (dguas minerais, dguas das pedras, iced tea, néctares, etc.)
[7] Bebidas Espiritunsas (licores, uisques. vinhos do Porto, etc )

[[] Vinhos de Mesa (vinho branco, vinho tinto, vinho verde, etc.)

[[] Produtos Alimentares para Animais (alimentos himidos, fenos, racdes. sementes, etc.)

[ Produtos de Higiene e Acessdrios para Animais (absomventes, bringuedos, coleiras, trelas, etc.)
[7] Produtos para Bebé (bringuedos, fraldas, produtos alimentares, toalhitas, etc.)

[[] Congelados (gelados, mariscos, refeiciies, sobremesas, etc.)

[] Frutas e Legumes (cenouras, coentros, laranjas, macgds, etc.)

[7] Produtos do Talho (almé@ndegas, carnes, hambulrgueres. rolos de carne, etc)

[ Produtos da Peixaria (bacalhaus, mariscos, peixes, etc.)

[C] Higiene Pessoal (cosméticos, champis, desodorizantes, pastas dentifricas, etc )

[7] Lacticinios (iogurtes, leites, manteigas e margarinas, ovos, etc.)

[C] Produtos de Lazer (brinquedos, DVDs, livros, revistas, etc.)

[7] Produtos de Limpeza para Roupa (aditivos, amaciadores, detergentes, etc )

[7] Produtos de Limpeza para Lar (ambientadores, detergentes, esfreges, lixivia, etc.)

[[] Produtos de Limpeza para Loica (detergentes maquina de lavar loica, detergentes manuais, etc )

[[] Mercearias (arroz e massas, bolachas, cereais, conservas, etc.)
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Il — A Promoc¢ao do dia 1 de Maio de 2012

6. Dos produtos que adquiriu no dia 1 de Maio, quais eram de marca e quais eram de
marca propria (marca Pingo Doce)? Para cada categoria de produtos, assinale a sua
resposta, considerando a seguinte legenda: *

PM — Produtos de Marca; PMP — Produtos de Marca Prapria; PM + PMP — Produtos de Marca e
Produtos de Marca Prapria; N/A — NEo se Aplica (para produtos que ndo comprou)

P FMP PM + PMP MAA

Aguas.
Refrigerantes e
Cervejas

Bebidas
Espintuosas

Winhos de Mesa

Produtos
Alimentares
Animais

Produtos de
Higiene &
Acessorios
Animais

Produtos Bebé
Congelados

Frutas e
Legumes

Produtos Talho

Produtos
Peixaria
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Higiene Pessoal
Lacticinios

Produtos de
Lazer

Produtos
Limpeza Roupa

Produtos
Limpeza Lar

Produtos
Limpeza Loica

Mercearias

7. Qual foi, aproximadamente, o montante da sua despesa total nesse dia (apos o desconto
de 50%)? *

o 50€ a 99€

- 100€ a 199€
o 200€ a 299€
- 300€ a 399€
- 400€ a 499€
- Mais de 500€
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lll — Opinido sobre a Promogao do dia 1 de Maio de 2012

8. Das sequintes frases relacionadas com a promogao de dia 1 de Maio, indique qual o seu
grau de concordancia com cada uma. *

Discordo Discordo Mio Concordo Concorda Concordo
Totalmente Mem Discordo Totalmente

A promocdo
permitiu realizar
uma grande
poupanca
imediata.

O stock de
produtos
existente nas
lojas foi
insuficiente para
a procura

A possibilidade
de adquirir
produtos de
marca a metade
do preco motivou
as pessoas a
irem as lojas
Pingo Doce.

O ambiente de
compra sentido
nas lojas era
desorganizado e
confuso
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O tempo de
eSpera nas
caixas foi
BXCESSIVD.

Os consumidores
tiveram a
possibilidade de
adquirr produtos
numa guantidade
maior do gue a
habitual.

A existéncia de
um valor minimao
de compras
(100€) foi
inconveniente.

A promocio
permitiu realizar
uma grande
poupanca a loango
prazo.

O tempo de
eSpera para ser
atendido nas
secgies de
carne, peixe ou
charcutaria foi
BXCESSIVD.

Foi possivel
adquirir produtos
que em
condigdes

normais ndo se
comprariam.

9. Globalmente, qual a sua opinido sobre esta promogao? *

12 3 45 6 7 8 9 10
Muto Negatva © © © © © ©@ © @ © © Muito Positiva

10. Globalmente, qual a sua opinido sobre as lojas Pingo Doce APOS a realizagio desta
promogao? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
MuitoNegatva @ @ © © ©@ © © © © @ Muito Positiva
11. Globalmente, qual era a sua opiniao sobre as lojas Pingo Doce ANTES da realizagao

desta promogao? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

MuitoMegatva ® © @ ©® @ ©® © © © © Muito Positiva
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IV — Caracterizagao Socio-Demografica

12. ldade: *

13. Sexo: *
Masculing

Feminino

14. Regiao de Residéncia: *
Maorte
Centro
Sul
Area Metropaolitana do Porto
Area Metropolitana de Lisboa

Arguipélagos da Madeira ou dos Acores

Anexo 2 — Teste de Mann-Whitney ao montante de despesa efetuado pelos consumidores

e a tipologia de cliente
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo do montante de despesa é igual para os clientes habituais e para os clientes

ndo habituais.

H1: A distribuicdo do montante de despesa ndo € igual para os clientes habituais e para 0s

clientes ndo habituais.

Nivel de significancia: 0,05

Se a < 0,05 = Rejeitar a HO

Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisdo: Como o = 0,309, ou seja a. > 0,05, ndo se rejeita a hipdtese nula.
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Test Statistics®

YIl_despesa
Mann-Whitney LI 325,000
Wilcoxon W 430,000
Z -1.018
Asymp. Sig. (2-tailed) 309

a. Grouping Variable: tipologia
antes

Anexo 3 — Teste de Wilcoxon a frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce, antes e depois
do dia 1 de Maio de 2012, de todos os inquiridos

Hipdteses do Teste

HO: A frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce de todos os inquiridos, antes e depois do dia 1

de Maio, ndo é diferente.

H1: A frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce de todos os inquiridos, antes e depois do dia 1

de Maio, é diferente.

Nivel de significancia: 0,1

Se a.< 0,1 = Rejeitar a HO

Se o> 0,1 = Nao Rejeitar a HO

Decisao: Como a = 0,074, ou seja o> 0,1, rejeita-se a hipotese nula.

Ranks
M Mean Rank | Sum of Ranks
[I_freg.actual - |_freq. Megative Ranks 38 3218 1223,00
antes1Maio Positive Ranks 24° 30,42 730,00
Ties 261°
Total 323

a. ll_freq.actual = |_freg.antes1Maio
b ll_freq.actual = |_freg.antes1Maio
c. l_freq.actual = I_freg.antes1Maio
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Test Statistics™
[l_freg.actual -
|_freq.
antes1Maio
z -1,786°
Asymp. Sig. (2-tailed) 074

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b, Based on positive ranks.

Anexo 4 — Teste de Wilcoxon a frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce, antes e depois
do dia 1 de Maio de 2012, dos inquiridos que usufruiram da Promocéao

Hipdteses do Teste

HO: A frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce dos inquiridos que usufruiram da Promocéo,

antes e depois do dia 1 de Maio, ndo é diferente.

H1: A frequéncia de visitas as lojas Pingo Doce dos inquiridos que usufruiram da Promocéo,

antes e depois do dia 1 de Maio, é diferente.
Nivel de significancia: 0,05

Se 0. < 0,05 = Rejeitar a HO

Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisdao: Como a = 0,473, ou seja o> 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula.

Test Statistics™
[I_freq.actual -
|_freq.
antes1Maio
z -, 718P
Asymp. Sig. (2-tailed) A73

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
. Based on positive ranks.
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Anexo 5 — Teste de Mann-Whitney a opinido dos consumidores sobre a Promogao e a sua

tipologia de cliente
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo da opinido sobre a Promocdo € igual para os clientes habituais e para os

clientes ndo habituais.

H1: A distribuicdo da opinido sobre a Promoc¢édo ndo € igual para os clientes habituais e para

os clientes ndo habituais.

Nivel de significancia: 0,05

Se a.< 0,05 = Rejeitar a HO

Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisao: Como a = 0,038, ou seja o < 0,05, rejeita-se a hipotese nula.

Ranks
tinologia antes M Mean Rank | Sum of Ranks
[¥_opinidocampanha  clientes ndo habituais 14 2582 361,50
clientes hahituais a6 37,92 212350
Total in

Test Statistics™
I¥_opinidoca
mpanha
Mann-Whitney LI 266,500
Wilcoxon W 361,500
z -2,070
Asymp. Sig. (2-tailed) J03a
a. Grouping Variahle: tipologia
antes
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Anexo 6 — Teste de Mann-Whitney a opinido dos consumidores sobre a Promogao e a sua

zona de residéncia
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo da opinido sobre a Promocédo é igual para 0s consumidores que residem

nas areas metropolitanas e fora das areas metropolitanas.

H1: A distribuicdo da opinido sobre a Promoc¢do ndo é igual para os consumidores que

residem nas areas metropolitanas e fora das areas metropolitanas.
Nivel de significancia: 0,05

Se a.< 0,05 = Rejeitar a HO

Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisao: Como a = 0,204, ou seja o > 0,05, ndo se rejeita a hipdtese nula.

Test Statistics™
I¥_opinidoca
mpanha
Mann-Whitney LI 392,000
Wilcoxon W 582,000
z -1,271
Asymp. Sig. (2-tailed) 204

a. Grouping Yariahle:
AreaMetropaolitana

Anexo 7 — Teste de Kruskal-Wallis a opinido dos consumidores sobre a Promogao e a sua

faixa etéria
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo da opinido sobre a Promocao é igual para os consumidores das diferentes

faixas etérias.

H1: Existe pelo menos uma faixa etaria onde a distribuicdo da opinido é diferente das

restantes.

Nivel de significancia: 0,05
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Se 0. < 0,05 = Rejeitar a HO
Se a> 0,05 = Nao Rejeitar a HO

Decisdo: Como a = 0,322, ou seja o > 0,05, ndo se rejeita a hipdtese nula.

Test Statistics™"
[¥_opinidoca
mpanha
Chi-Square 2,269
df 2
Asymp. Sig. 322

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle:
idaderac

Anexo 8 — Teste de Mann-Whitney a opinido dos consumidores sobre a Promocao e o seu

género
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo da opinido sobre a Promocdo € igual para os consumidores do sexo

masculino e do sexo feminino.

H1: A distribuicdo da opinido sobre a Promocao nédo € igual para os consumidores do sexo

masculino e do sexo feminino.
Nivel de significancia: 0,05

Se a.< 0,05 = Rejeitar a HO

Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisdo: Como o = 0,850, ou seja a. > 0,05, ndo se rejeita a hipdtese nula.
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Test Statistics®
[¥_opinidoca
mpanha
Mann-Whitney LI 454 500
Wilcoxan W 625500
z -184
Asymp. Sig. (2-tailed) 8a0

a. Grouping Variable: Xlll_sexo

Anexo 9 — Teste de Kruskal-Wallis a opinido dos consumidores sobre a Promogé&o e o seu

montante de despesa no dia 1 de Maio
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo da opinido sobre a Promoc¢édo € igual para os diferentes montantes de

despesa gastos pelos consumidores no dia 1 de Maio.

H1: Existe pelo menos um montante de despesa gasto no dia 1 de Maio pelos consumidores

onde a distribuicdo da opinido é diferente das restantes.
Nivel de significancia: 0,05

Se 0. < 0,05 = Rejeitar a HO

Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisao: Como a = 0,133, ou seja o > 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula.

Test Statistics™"
[¥_opinidoca
mpanha
Chi-Square 3,461
df ]
Asymp. Sig. 133

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle:
VIl_despesa
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Anexo 10 — Teste de Mann-Whitney ao grau de concordancia dos consumidores sobre os

aspetos relativos a Promocéo e a sua tipologia de cliente
Hipdteses do Teste

HO: A distribuicdo do grau de concordancia sobre a Promocdo é igual para os clientes

habituais e clientes ndo habituais das lojas.

H1: A distribuicdo do grau de concordéncia sobre a Promogdo ndo € igual para os clientes

habituais e clientes ndo habituais das lojas.
Nivel de significancia: 0,1
Se 0. < 0,1 = Rejeitar a HO

Se o> 0,1 = Nao Rejeitar a HO

Ranks

Tipologia Clientes Antes

1Maio ] Mean Rank | Sum of Ranks
Grande Promogdo Clientes N&o Habituais 14 32,82 459 50
Imediata Glientes Habituais 56 36,17 202550

Total 70
Stock Insuficiente Clientes N&o Hahituais 14 3864 541,00

Clientes Habituais 56 4N 194400

Total 70
Produtos Marca Metade Clientes N&o Habituais 14 2818 394 50
Preco Clientes Habituais 56 37,33 2090,50

Total 7o
Ambiente Desorganizado  Clientes N&o Habituais 14 36,04 504,50

Clientes Habituais 56 35,37 1980,50

Total 70
Demora Caixas Clientes N&o Hahituais 14 3754 52550

Clientes Habituais a6 3488 1558 60

Total 70
Compra Mais Produtos Clientes Nio Habituais 14 3475 486,50

Clientes Habhituais a6 35,69 1998,50

Total 70
Walor Minimo Compras Clientes N&o Hahituais 14 3386 474,00

Clientes Habituais 56 35,91 2011,00

Total 70
Grande Poupanga Longo Clientes Nio Habituais 14 30,61 42850
Prazo Clientes Habituais 56 36,72 2056,50

Total 70
Demora Secgdes Clientes N3o Habituais 14 40,21 563,00

Clientes Habituais 56 34,32 192200

Total 70
Compra Movos Produtos Clientes Ndo Habituais 14 35,79 501,00

Clientes Habituais a6 35,43 1484,00

Total 70

Test Statistics™
Grands Produtos Ambiente Grande Compra
Promogéo Stock Marca Metade | Desorganizad Demora Compra Mais | Valor Minimo Poupanga Demora Movos
Imediata Insuficiente Prego o Caixas Produtos Compras Longo Prazo Secgdes Produtos

Mann-Whitney U 354 500 348,000 289,500 384,500 363,500 381,500 369,000 323,500 326,000 388,000
Wilcoxan W 450 500 1944 000 394 500 1980500 1959 500 486,500 474,000 428,500 1922,000 1984,000
z - 615 - 670 -1,680 - 118 - 458 -169 -,350 -1,074 -1,002 -,061
Asymp. Sig. (2-tailed) 538 503 093 506 647 866 727 1283 316 51

a. Grouping Variable: Tipologia Clientes Antes 1Maio
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Anexo 11 — Teste de Wilcoxon a opinido dos consumidores sobre as lojas Pingo Doce
antes e depois do dia 1 de Maio de 2012

Hipdteses do Teste

HO: A opinido dos consumidores sobre as lojas Pingo Doce antes e depois do dia 1 de Maio
de 2012 n&o é diferente.

H1: A opinido dos consumidores sobre as lojas Pingo Doce antes e depois do dia 1 de Maio
de 2012 é diferente.

Nivel de significancia: 0,05
Se a.< 0,05 = Rejeitar a HO
Se o> 0,05 = N&o Rejeitar a HO

Decisdao: Como a = 0,252, ou seja o > 0,05, ndo vamos rejeitar a hipotese nula.

Ranks
M Mean Rank | Sum of Ranks
¥_opinidoapds - Megative Ranks g@ 16,78 142,00
X|_opinidoantes Positive Ranks 18t 13,11 236,00
Ties 43°
Total in
a. ¥_opinidoapds = X|_opinidoantes
b. ¥_opinidoapds = ¥|_opinidoantes
c. ¥_opinidoapds = Xl_opinidoantes
Test Statistics™
¥_opinidoapd
5-
¥|_opinidoant
BS
z -1,145°
Asymp. Sig. (2-tailed) 252

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
. Based on negative ranks.
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