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Descontos cruzados: uma vantagem para o consumidor? Estudo Exploratdrio do caso
Continente - Galp Versus Pingo Doce - BP

RESUMO

A agregacdo de bens alimentares e combustivel é uma estratégia cada vez mais observavel. A
comercializacao de um bundling por parte da mesma empresa, ou mesmo através de aliancas estratégicas
entre empresas, juntamente com a pratica de descontos cruzados, leva-nos a questionar ndo s6 sobre a

sua dimensao estratégica, mas sobretudo, se esta constitui, de facto, uma vantagem para o consumidor.

A dissertacdo comeca por apresentar uma revisao de literatura focada nos efeitos de uma estratégia
de descontos cruzados. Assim, e a semelhanca do que acontece na Australia, em Portugal, este tipo de
pratica ¢ utilizada pelos hipermercados Pingo Doce e Continente para abastecimento em combustivel na
BP e Galp, respetivamente. Posteriormente é apresentado um estudo exploratorio, baseado num modelo
de simulacdes que permite ilustrar que séo os postos de combustiveis operados pelas aliancas que tém
um preco de venda superior e que, dada a configuracdo do modelo de descontos, cada alianca é mais
propensa a atrair um segmento de consumidores em especifico. Em concreto, o estudo sugere que a
alianca Continente-Galp tende a atrair consumidores com perfis baixos e médios em consumo alimentar,
enquanto a alianca Pingo Doce - BP tende a atrair consumidores com elevados perfis de consumo
alimentar e combustivel. Analisando a evolucédo do diferencial de precos, dado o aumento do mesmo entre
a BP e restantes operadoras, nao é possivel concluir que a constituicao da alianca Pingo Doce — BP gerou
uma pressao competitiva sobre os restantes retalhistas de combustivel, podendo esse aumento estar
relacionado com a configuracdo do modelo de descontos da alianca. De igual forma, ndo se verificou o

aumento da pressdo competitiva com a constituicao da alianca Continente — Galp.

Relativamente aos efeitos sobre o bem-estar do consumidor, o estudo apresentado ndo permite
retirar conclusdes gerais. De qualquer forma, de acordo com a literatura estes sao ambiguos. Por um lado,
0s consumidores com acesso a um desconto sdo beneficiados, enquanto aqueles sem acesso a um
desconto poderéo deparar-se com precos mais altos ou mais baixos; tudo depende do nivel de concorréncia
no mercado. Por outro lado, o fornecimento de um desconto cruzado obriga os restantes operadores de
combustivel a responderem com a oferta de algum tipo de desconto o que se pode traduzir em precos
menores para todos. Contudo, existe também a possibilidade destas praticas excluirem concorrentes do
mercado levando a precos mais altos no longo prazo. Teoricamente, seria de esperar que face a uma
situacao onde nao existem aliancas, e dada a elevada homogeneidade da gama de combustivel simples,

0s precos de venda se aproximassem dos previstos no modelo de Bertrand.

Palavras-chave: descontos cruzados, agregacao, programas de fidelizacdo



Cross discounts: a consumer benefit? Exploratory Study of the Continente — Galp Case

Versus Pingo Doce — BP

ABSTRACT

Bundling of food and fuel is an increasingly observable strategy. The commercialization of bundling
by the same company, or even through strategic alliances between companies, together with the practice
of cross discounts, leads us to question not only its strategic dimension, but above all, whether it is in fact,

an advantage for the consumer.

The dissertation begins by presenting a literature review focused on the effects of a cross discount
strategy. Thus, as in Australia, in Portugal this type of practice is used by the Pingo Doce and Continente
hypermarkets for fueling in BP and Galp, respectively. Subsequently, an exploratory study is presented,
based on a simulation model that illustrates that it is the alliance-operated gas stations that have a higher
selling price and that, given the configuration of the discount model, each alliance is more likely to attract a
specific consumer segment. Specifically, the study suggests that the Continente-Galp alliance tends to
attract consumers with low and medium food consumption profiles, while the Pingo Doce - BP alliance tends
to attract consumers with high food and fuel consumption profiles. Analyzing the evolution of the price
differential, given the increase in price between BP and other operators, it cannot be concluded that the
formation of the Pingo Doce - BP alliance created a competitive pressure on the remaining fuel retailers,
since the raise in price may be due to the configuration of the alliance discount model. Similarly, there was

no increase in competitive pressure with the constitution of the Continente - Galp alliance.

Regarding the effects on consumer welfare, the study presented does not allow for general
conclusions to be drawn. Regardless, according to the literature these are ambiguous. On the one hand,
consumers with access to a discount benefit, while those without access to a discount may face higher or
lower prices; It all depends on the level of competition within the market. On the other hand, providing a
cross-discount requires other fuel operators to respond by offering discounts which can translate into lower
prices for everyone. However, there is also a possibility that these practices will exclude competitors from
the market leading to higher long-term prices. Theoretically, it would be expected that given a situation
where there are no alliances and given the high homogeneity of the single fuel range, sales prices would

approach those of the Bertrand model.

Keyword: cross-discount, bundling, loyalty programs
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1. INTRODUGAO

A agregacao de produtos do sector alimentar e combustiveis tornou-se uma estratégia
apetecivel e cada vez mais observavel. Franca, Australia, Reino Unido, Estados Unidos da América
e mesmo Portugal sdo exemplos evidencia-se a presenca desta estratégia de comercializacao. A
agregacao destes produtos por parte da mesma empresa, ou mesmo através de aliancas
estratégicas entre empresas, juntamente com a pratica de descontos cruzados, questiona varios
autores a estudar e averiguar a sua eficacia, a vantagem competitiva que constitui e, mais
importante ainda, se esta consiste, de facto, uma vantagem para o consumidor. Em Portugal, por
exemplo, as empresas que colaboram nesta estratégia utilizam um cartao cliente, de forma a
constituirem uma base de dados relativa aos habitos de consumo, bem como a promover a
estratégia que foi por elas implementada, nomeadamente, a agregacao alimentos — combustivel,
de forma a perceberem a aceitacdo e a utilizacao, por parte dos consumidores, deste tipo de
mecanismos.

De facto, e segundo apurou a Autoridade da Concorréncia (2018), os descontos unilaterais
bem como os descontos cruzados constituem uma elevada dimensao estratégia por parte dos
retalhistas de combustivel. Com efeito, e atendendo ao relatorio elaborado pela mesma entidade,
concluem entao que “a analise ndo permitira captar todas as dimensdes de concorréncia, ja que
as campanhas de descontos assumem-se, atualmente, como uma dimensdo relevante de
concorréncia entre os operadores, com impacto no preco final efetivamente pago pelos
consumidores. Com efeito, & usual os operadores recorrerem a campanhas de descontos, por
vezes complexas e dificeis de quantificar (como sejam subsidiacdes cruzadas com outro tipo de
produto/servico) na sua estratégia de captacao e fidelizacdo de clientes” (AdC, 2018, p.46).
Adicionalmente, o relatorio destaca “a variedade e predominancia de estratégias de fidelizacdo ou
politicas de descontos” que tém vindo a “intensificar-se nos ultimos anos” (AdC, 2018, p.47). E
perante este paradigma, e na absoluta necessidade de compreensao destes novos mecanismos
de concorréncia e fidelidade, que a presente dissertacao se ira debrucar. Assim, e a semelhanca
do que acontece na Australia, exemplo mais discutido na literatura de descontos cruzados, em
Portugal, este tipo de pratica é utilizada pelos hipermercados Pingo Doce e Continente para
abastecimento em combustivel na British Petroleum (BP) e Galp, respetivamente; logo numa
primeira fase, o estudo procurara evidenciar semelhancas com o “caso australiano”. A analise

sera restringida ao municipio de Braga, atendendo a gasolina sem chumbo 95 simples e ao



gasoleo simples. Apesar de aliancas constituirem um tipo de bundling, a atencao sera focada
essencialmente sobre o setor dos combustiveis, na medida em que é assumido que o consumidor
que procura minimizar a sua despesa em combustivel, tendo este ja pré-estabelecido um valor de
despesa semanal em alimentacdo que é permanente semanalmente. Desta forma, o estudo
exploratorio sera baseado num modelo de simulacdes, para apurar se, no contexto portugués, os
descontos cruzados constituem ou ndo uma vantagem para o consumidor, e igualmente, na
medida do possivel, identificar estratégias/rumos para que o consumidor possa usufruir do
desconto da melhor forma possivel atendendo aos diferentes perfis no que diz respeito as suas
necessidades de consumo em bens alimentares/combustiveis. Estes objetivos foram definidos de
forma a permitir, no final do projeto, responder a seguinte questdo: Em que medida a agregacéo
de produtos alimentares e combustiveis, bem como a implementacdo de um desconto cruzado,
pode ser uma estratégia vantajosa para o consumidor? Os resultados obtidos na presente
dissertacdo permitem evidenciar que os efeitos sobre o consumidor sdo “ambiguos”, tal como
salientado por Gans & King (2004). Adicionalmente, o estudo desta tematica — descontos cruzados
- é importante devido a aposta crescente por parte das empresas deste mecanismo de estratégias
de fidelizacdo, sendo o caso entre retalhistas alimentares e de combustivel um dos mais

observados no contexto empresarial portugués.

Esta dissertacdo estd organizada da seguinte forma. O Capitulo 2 apresenta a literatura mais
relevante. O Capitulo 3 elabora, numa primeira etapa, uma breve analise setorial quer ao retalho
dos combustiveis liquidos quer ao retalho alimentar. Posteriormente e de forma mais exaustiva
procura entender o funcionamento do mecanismo de descontos cruzados das duas aliancas em
estudo. O Capitulo 4 observa, numa primeira fase o diferencial médio de precos de venda dos
combustiveis pré e pos a constituicdo das respetivas aliancas e, seguidamente, € realizado o
conjunto de simulacbes subjacentes ao modelo de simulacées descrito no mesmo capitulo.
Finalizando, no Capitulo 5 elabora uma discussao relativamente aos resultados anteriormente

obtidos, evidenciando as consideracoes finais da dissertacao bem como as limitacdes do estudo.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Enquadramento tedrico

O bundling (agregacao) e o tyingsao duas estratégias de precos e marketing cada vez mais
presentes no quotidiano das empresas pela sua eficacia, devido a sua facil implementacao e
eficiéncia por conseguir abranger um alargado niimero de consumidores. Ambas procuram formar
um pacote de bens ou servicos, sendo que a principal diferenca diz respeito as quantidades do
bem que constitui o pacote. O bundling é mais restritivo, pois exige uma porcao fixa de bens, por
exemplo, 1 bem A e 1 bem B. Por outro lado, o tying € uma estratégia mais flexivel pois permite a
formacao de pacotes com porcdes variaveis de bens, por exemplo, 2 bens Ae 1 bem B, ou 1 bem
A e 2 bens B (Belleflamme & Peitz, 2010). Todavia, nesta dissertacao restringe-se o estudo a uma
analise da estratégia de bundlingem contexto intraempresarial. Deste modo, pretende-se analisar
uma estratégia comercial levada a cabo por uma empresa, bem como o contexto de aliancas
estratégicas entre duas ou mais empresas, que oferecem aos consumidores um conjunto de

descontos cruzados.

2.2.0 conceito de bundling como estratégia empresarial

O bundling & uma estratégia comercial que tem em vista a venda de um conjunto de bens
ou servicos, que sao fornecidos em pacote e que ddao um valor extra no ato de consumo (Eppen,

Hanson, & Martin, 1991; Vamosiu, 2018).

O pacote podera ser fornecido pela mesma entidade comercial (Adams & Yellen, 1976) ou
através de uma alianca estratégica de duas ou mais empresas, procurando aumentar as suas
vendas e aproveitar sinergias, minimizando custos e eventuais riscos face a procura do pacote

(Gans & King, 2004; Gans & King, 2006; Goic, Jerath, & Srinivasan, 2009).

Perante esta estratégia, as empresas terdo 4 possibilidades quanto a sua implementacéao e
fornecimento. Assim, estas poderao optar por: uma estratégia de ndo agregacao (pure component
princing), ou seja, excluir a hipotese de fornecimento de um pacote e praticando um preco
individual por cada bem ou servico fornecido; uma estratégia de agregacao pura (pure bundling),
consistindo no fornecimento exclusivo do pacote, e como tal a empresa tera de estabelecer um

preco pelo pacote (price bundling); uma estratégia de agregacao mista (mixed bundling que tem



por base a venda quer do pacote como dos bens individualmente, e desta forma a empresa
determina o preco do pacote, bem como de cada bem; ou uma estratégia de agrega¢ao mista
parcial (mixed partial bundling) que consiste na venda quer do pacote, quer de uma parte dos
bens que constituem o pacote individualmente (Adams & Yellen, 1976; Li, Feng, Chen, & Kou,
2013). Vamosiu (2018, p.45), a propdsito do preco do pacote, indica que este “é a estratégia de
preco nao linear de vender dois ou mais produtos e servicos separados como um pacote com

|u

preco especial “, e que o termo “separado” implica, portanto, que exista procura individual por
ambos os produtos. Este ultimo autor acrescenta, ainda, que os bens que constituem o pacote

poderao ser complementares, substitutos ou independentes.

Dois bens — A e B - designam-se de bens substitutos quando, face a uma reducao do preco
de A, a procura de B diminui. Por exemplo, & de esperar que uma reducéo no preco dos cachorros
quentes provoque uma diminuicdo no consumo de hamburgers. Por sua vez, quando uma
diminuicao do preco de A aumenta a procura do bem B, os bens sao designados de bens
complementares. Frequentemente estes s&o consumidos em simultaneo. E o caso da gasolina e
automoveis, ou mesmo dos computadores e soffware (Mankiw, 2015, p.70). Adicionalmente, os
bens A e B poderao ser considerados como bens independentes ou neutros, ou seja, face a uma
variacdo do preco de A nada acontece relativamente a procura de B (Varian, 2008). Cabe a cada
empresa optar pela estratégia de agregacao que lhe proporcione maior lucro, sendo que esta
depende do nivel de custos e da distribuicdo do valor da reserva dos consumidores (Adams &

Yellen, 1976).

Apesar de existirem varias motivacdes para a utilizacao desta pratica comercial, analisando
a literatura, destacam-se trés. A primeira é a pratica de bundling como um mecanismo de
eficiéncia em custos (Salinger, 1995; Eppen et al. ,1991; Perrakis, Baumol, Panzar, & Willig, 1982;
Henderson & Cockburn, 1996). A segunda aborda o recurso ao bundlingpara bloqueio da entrada
ou dissuasao de eventuais concorrentes (Nalebuff, 2004; 2005; Bakos & Brynjolfsson,
1999;2000). Por fim, e com maior destaque e diversidade de investigacdo, ¢ a utilizacdo do
bundlingcomo ferramenta de pratica de discriminacéo de precos (Stigler,1963; McAfee, McMillan,
& Whinston,1989; Adams & Yellen, 1976; Schmalensee, 1982 Salinger, 1995; Belleflamme &

Peitz, 2010). A presente dissertacao focara mais a sua atencao nesta ultima.

Varios sao 0s economistas que evidenciam a pratica de discriminacao de pre¢os como uma

ferramenta eficiente no que diz respeito a agregacéo. Veem na mesma uma ferramenta eficaz e



rentavel para as empresas, nomeadamente quando as avaliacbes dos bens, por parte dos
consumidores, sao negativamente correlacionadas ou independentes. Contudo, em que consiste

a discriminacao de precos?

Segundo Belleflamme & Peitz (2010), a discriminacao de precos implica que o produtor
venda diferentes unidades do mesmo produto a diferentes precos que nao refletem a diferenca de
custos. No entanto, para que as empresas possam aplicar uma estratégia de discriminacao de
precos é essencial que trés condicdes sejam observadas. Numa primeira instancia, as empresas
devem deter algum poder de mercado, ou seja, as mesmas deverdo ter a possibilidade de
praticarem precos acima do custo marginal de producdo. Adicionalmente, deverao ter aptidao para
identificar diferentes perfis de consumidores, quer direta quer indiretamente. Por fim, deverao ter
capacidade de proibir ou limitar comportamentos de arbitragem. A arbitragem refere-se a
possibilidade de revenda ou transferéncia de um bem adquirido por um tipo de consumidor que o

compra a um preco mais baixo, a outro que o deveria comprar a um preco mais alto.

Artur Pigou (1920) contribuiu para a analise da economia do bem-estar quando um
monopolista discrimina precos. Deste modo, ainda na atualidade quando se abordam questdes
relacionadas com este tema em particular, a taxonomia de Pigou é a referéncia por exceléncia. O

autor distingue trés tipos de discriminacao de precos: Discriminacado de 1°, 2° e 3° grau.

Em geral a pratica da discriminacao de precos esta diretamente associada a quantidade e
qualidade de informacéo detida pelas empresas sobre os consumidores, nomeadamente sobre as
caracteristicas dos mesmos. Relativamente a esta informacao, estas carateristicas sao, a titulo de
exemplo, a disponibilidade a pagar, a idade, o género, a localizacdo geografica, entre outros
aspetos. Quando a empresa detém informacdo perfeita sobre as preferéncias individuais dos
consumidores, é capaz de cobrar um preco individualizado correspondente a disponibilidade
maxima a pagar por parte do mesmo. Consequentemente, a empresa extrai a totalidade do
excedente do consumidor, sendo este revertido em lucro para a mesma. Tal pratica é designada
de discriminacao de precos de 1° grau ou discriminacao perfeita. Do mesmo modo, quando as
empresas nao detém informacao suficiente sobre as caracteristicas dos consumidores, nao lhes
¢ possivel identificar perfis dos mesmos. Assim, é necessario criar mecanismos de incentivo
através dos quais os consumidores revelam a sua disposicdo a pagar. Este mecanismo de
autosselecao permite extrair parte do excedente do consumidor, através da discriminacdo num

contexto de heterogeneidade no mercado da procura. Pigou intitula esta pratica de discriminacéo



de precos de 2° grau. Exemplos desta pratica sao as estratégias de bundling ou descontos de
quantidade. Por fim, quando as empresas detém alguma informacao sobre os clientes, podem
extrair algum excedente do consumidor segmentando o mercado da procura em grupos de
consumidores homogéneos. Consequentemente, o preco por unidade é constante, porém
diferentes tipos de consumidores pagam diferentes precos para o0 mesmo bem. Esta pratica é a
mais comum no tecido empresarial e corresponde a uma estratégia de discriminacdo de 3° grau,
também designada de estratégia de segmentacdo. Exemplos desta estratégia sao os descontos de

estudante ou descontos para criancas.

Belleflamme & Peitz (2010) destacam que a literatura existente indica que a pratica de
precos personalizados para consumidores individuais ou para grupos de consumidores
homogéneos é dificil de aplicar devido aos custos significativos associados a elevada quantidade
de informacéo relativa as preferéncias dos consumidores. Contudo, segundo os mesmos autores,
o desenvolvimento tecnolégico da informacao, e o e-commerce aumentaram a possibilidade de as
empresas constituirem uma base de dados digitais, permitindo a maior segmentacao do mercado
da procura, sem grandes custos associados (custos de transacdo e de recolha de dados). Os
autores averiguaram o impacto que a aquisicao de informacao teria em ambiente monopolista e
oligopolista (com produto homogéneo e custo marginal de producéo nulo), sendo que os principais
resultados estdo agregados na Tabela 1. Em contexto de monopolio, a aquisicdo de informacao
permite sempre aumentar o lucro, e gera-se apenas um efeito de extracdo de excedente do
consumidor. Por sua vez, em contexto competitivo, geram-se dois efeitos contrarios. Efeito extracao
do excedente do consumidor e efeito concorréncia, no que diz respeito a reacao do concorrente
face a variacdes de precos (aumento da intensidade competitiva em precos). Adicionalmente, os
autores evidenciam que em contexto competitivo a aquisicdo de informacdo é uma estratégia

dominante para as empresas, dai resultando uma situacdo de “dilema dos prisioneiros”.*

1 Conceito da teoria de Jogos que demonstra que em comparacdo com o EN existe uma estratégia que proporciona maiores retornos para ambos
os jogadores, contudo essa estratégia ndo ¢ uma solucdo de equilibrio, uma vez que partindo dela existe incentivo de desviar. Assim, face ao
comportamento racional e individual de cada jogador, este opta por uma estratégia de equilibrio que lhe proporciona menores retornos. Ver artigo
Axelrod, R. (1980). Effective Choice in the Prisoner’s Dilemma. Journal of Confiict Resolution, 24(1), 3-25.



Tabela 1: Principais resultados do estudo em contexto de monopdlio e oligopdlio.

Informacao (K) Principais resultados
- Ocorre segmentacdo do mercado (discriminacéo do 3° grau);
K=2 - Aumenta quer o lucro da empresa quer o0 excedente do

consumidor e diminui a perda liquida.
- Ocorre segmentacdo do mercado (discriminacdo do 3° grau);
K=14 - Aumenta o lucro da empresa e diminui quer o excedente do

SERTELE consumidor quer a perda liguida.
- Formacéo de um preco individual personalizado (discriminacao
Ke + o0 do 1° grau);
- Aumenta o lucro da empresa e quer o excedente do consumidor
quer a perda liquida sao nulos.
Se nenhuma empresa | - A procura é repartida por ambas as empresas;
adquirir informacéo
- A empresa que adquiriu informacdo aumenta a procura e
Se apenas uma consequentemente o seu lucro através da segmentacdo do
Oligopdlio empresa adquirir mercado;
informacéo - A empresa que ndo adquiriu informacéo sofre uma presséao

competitiva, diminui gquer o preco quer o lucro.

- A procura é repartida por ambas as empresas;

- O lucro é menor do que em contexto de ndo aquisicdo de
informacao.

Se ambas as empresas
adquirirem informacao

Fonte: Realizacao do autor.
Nota: a variavel “k” corresponde ao n° de informacdes que a empresa detém relativamente aos consumidores.

2.2.1. Eficacia e bem-estar

Apesar de uma vasta revisao de literatura sobre a agregacao, ¢ dificil de analisar os efeitos
de tal pratica de marketing sobre os agentes econdmicos em contextos com concorréncia
imperfeita, nomeadamente devido a complexidade do modelo, bem como aos pressupostos que
cada autor estabelece. Aquando abordado o efeito de uma estratégia de bundling num contexto
de mercado monopolista, Adams & Yellen (1976), McAfee et al. (1989) e Belleflamme & Peitz
(2010), concluiram que quando a correlacdo dos bens constituintes do pacote é negativa ou
independente, do ponto de vista do produtor, a agregacao mista é a estratégia que lhe proporciona
maior lucro. Adams & Yellen (1976) defendem que, desta forma, a agregacao mista permite
segmentar o mercado; os consumidores com curvas da procura mais elasticas optaram pelo
pacote, os restantes pela venda individual a um preco superior. Contudo assume que, apesar de
ser dificil de analisar o impacto sobre os consumidores, comparativamente a uma situacdo de
concorréncia perfeita, 0s mesmos estarao pior e que tal pratica tem efeitos negativos sobre o bem-
estar geral. Por sua vez, Belleflamme & Peitz (2010) enunciam que alguns consumidores estarao
melhor, outros pior; contudo, agregadamente os consumidores, comparativamente com a

agregacao pura, estdao em pior situacdo, mas melhores relativamente a venda individual. Aquando
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abordado o efeito de uma estratégia de bundling num contexto de concorréncia imperfeita,
Carbajo, de Meza, & Seidmann (1990) e Vamosiu (2018) concluem que, agregadamente, os
consumidores perdem excedente quando as empresas optam por estratégias de agregacao.
Vamosiu (2018) evidencia que duas das principais vantagens da agregacdo pura, em contexto de
concorréncia imperfeita, ¢ a sua capacidade de impedir que os consumidores formem o seu
proprio pacote usando o produto rival, e é igualmente uma forma de diminuicdo da intensidade
competitiva de precos no mercado rival. Por sua vez, Schmalensee (1982) demonstra que, sempre
gue uma empresa opta pela agregacdo mista, o lucro aumenta e o excedente total liquido podera

aumentar ou diminuir, dependendo da configuracao da distribuicdo dos valores de reserva.

A Tabela Al - disponivel em Anexos — tem como objetivo dar ao leitor um apanhado geral das

conclusdes dos artigos mais importantes estudados neste projeto de investigacao.

2.3. Descontos Cruzados

O objetivo de fidelizacdo do cliente, de aumentar a procura que lhes é dirigida, leva as
empresas a desenvolver, adotar e promover novas e mais sofisticadas estratégias de
comercializacdo. E neste paradigma que os descontos cruzados surgem como uma potencial
estratégia diferenciadora. De igual forma, e face a um aumento constante deste tipo de
instrumento comercial, muitos sdo os investigadores que procuram averiguar quais os eventuais
impactos. Greenlee et al. (2008) e Nalebuff (2005) demonstram que, num contexto de uma
empresa multiproduto (monopolista em um bem que sofre concorréncia noutro bem), estas
ultimas tém incentivo em oferecer um desconto agrupado de forma a excluir e ou dissuadir a
entrada de eventuais concorrentes. Armstrong (2013) procurou perceber como diferentes
empresas podem constituir um pacote conjunto e fornecer um desconto pelo mesmo. Concluiu
entdo que, quer entre a alianca de empresas, quer de forma individual, as empresas fornecerao
sempre um desconto agrupado quando a procura pelo pacote é mais elastica do que a procura
individual dos produtos constituintes do pacote. Igualmente aferiu que sempre que os vendedores
coordenam o desconto, estes fazem-no com o prepdsito de diminuir a intensidade competitiva,
que ira se traduzir numa diminuicdo do excedente do consumidor. Gans & King (2006) elaboram
um modelo econdmico constituido por 4 produtores de 2 bens nao relacionados, horizontalmente
diferenciados, que visam constituir duas aliancas estratégicas e fornecer descontos por lealdade.

Brito & Vasconcelos (2015) adaptaram o modelo anterior, assumindo a existéncia de diferenciacdo



vertical. Concluem que os descontos agregados tém um efeito negativo sobre o bem-estar geral e
que ambas as aliancas estratégicas tém estimulo em oferecer o pacote de bens e o desconto.
Todavia, os resultados obtidos por Brito & Vasconcelos (2015) contrariam os anteriormente obtidos
por Gans & King (2006), Thanassoulis (2007) e Caminal & Claici (2007), concluindo que, num
cenario de agregacao bilateral com descontos, todas as empresas obtém um lucro superior
comparativamente a situacdo de ndo promocdo do mesmo; logo, quando existe diferenciacao
vertical em que uma alianca opta por comercializar um pacote de bens de menor qualidade e
outra por comercializar um pacote de bens com elevada qualidade, ndo se verifica uma situacao

de dilema do prisioneiro.

2.3.1. Descontos cruzados entre o retalho alimentar e gasolineiras

Apesar de haver um alargado estudo empirico sobre a agregacao de produtos e os
descontos cruzados, poucos sdo aqueles que se focam na agregacado entre o retalho alimentar e
gasolineiras, bem como na promocao de descontos cruzados pelos mesmos. No seguimento desta
analise, 0 “caso australiano” torna-se o mais estudado, senao o mais importante, na compreensao

deste mecanismo/estratégia comercial (Gans e King, 2004; Gans, 2007; Wang, 2015).

2.3.1.1. O caso australiano

Gans e King sa@o dois professores universitarios que dedicaram uma parte importante da
sua investigacdo a averiguar quais 0s impactos do mecanismo de descontos cruzados
desenvolvidos em solo australiano. A necessidade de compreensao dos mesmos surge com o
aparecimento de aliancas estratégicas entre redes de supermercados — Coles e Woolworths - e
redes de gasolineiras — Shell e Caltex -, em particular as aliancas Coles/Shell e
Woolworths/Caltex. De facto, perante um consumo em alimentacdo no montante de 30$, os
consumidores poderdo usufruir de um desconto em combustivel de 0,04$/litro. Porém, o
consumidor s6 podera usufruir do mesmo se, e so se, abastecer na gasolineira pertencente a

alianca.

Em 2004, Gans & King comentam o aparecimento das aliancas e os seus eventuais efeitos
sobre 0 mercado e bem-estar social; em 2006, formalizam um modelo fundamentado na teoria
de jogos para analisar essa questao; e, em 2007, Gans complementa a sua analise, anteriormente

exposta em 2004, abordando questdes essenciais quais como: quem suporta os custos



associados aos descontos, qual o impacto da exclusividade, o porqué de um bundling entre estes
produtos (alimentacao e combustivel) ou mesmo as diferencas entre um desconto direto e um
desconto por litros de combustivel consumidos. A tabela 2 compila os resultados obtidos por Gans

& King (2004), Gans & King (2006) e Gans (2007).

Tabela 2: Efeitos da constituicao de aliancas estratégicas sobre os precos dos combustiveis e bem-estar
geral numa perspetiva de curto e longo prazo.

N° de Aliancas Estratégias \
Uma Duas
Cole - Shell Woolworths — Caltex
Efeitos sobre: (pioneira em 2003) (seguidora em 2003)
Preco dos Aliancas Aumenta Aumenta
combustiveis Restantes Diminui Diminui
N3
ac%rz%r:fs?[ir\?;m Nenhum Nenhum
Consomem
= .
5 Egilct:jesni:rgoo combustivel da Aumenta Aumenta
S . alianca
o consumidor
+ Consomem
S combustivel da Diminui Diminui
alianca rival
Efeito sobre o Pertencentes a Aumenta Aumenta
lucro das alianca
empresas Rivais Diminui Diminui
Efeito sobre 0 bem-estar geral Diminui Diminui
Longo
g Efeito sobre o0 bem-estar geral Diminui Diminui
prazo

Fonte: Realizacdo do autor.

estratégicas, ou seja, as empresas operam no mercado de forma independente, sendo elas
igualmente eficientes, produzindo um produto homogéneo e concorréncia em precos, faz com que
as gasolineiras, devido a intensidade competitiva, pratiquem um preco igual ao custo marginal.
Perante estes pressupostos, o bem-estar social € maximo e os consumidores optam por comprar
combustivel exclusivamente segundo 3 critérios: preferéncias, preco e custo de deslocacao (Gans
& King, 2004; Gans, 2007). No mercado australiano, Cole — Shell foram as pioneiras na formacao
de uma alianca estratégica, bem como na promocao de descontos cruzados. O desconto tem por
base a partilha de vantagens competitivas e, de igual forma, espera-se que um aumento da procura

por produtos alimentares se traduza igualmente num aumento no consumo de combustivel (Gans
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& King, 2004; Goi¢, Jerath, & Srinivasan, 2011). A formacdo de uma alianca ¢, para as
gasolineiras, uma estratégia que visa a diferenciacdo e, por essa via, permite a diminuicdo da
intensidade competitiva em precos (Gans, 2007). Tal ira resultar em precos de combustiveis mais

elevados na aliada, comparativamente as restantes rivais.

No que diz respeito aos impactos sobre o bem-estar dos consumidores a analise é
complexa; todavia é possivel aferir que: os consumidores que optaram por consumir nas empresas
aliadas beneficiaram de um desconto sobre o preco do combustivel, pagaram um preco mais baixo
e tal ira traduzir se num aumento de excedente; os restantes pagaram um preco mais elevado por
combustivel. Agregadamente estarao pior. Porém, a implementacdo de descontos por parte da
alianca reflete-se em alteracdes nos habitos de consumo por parte do consumidor, porque 0s
agentes querem beneficiar dos mesmos, e aqueles que anteriormente nao abasteciam em
combustivel na alianca, terdo entdo incentivo a fazé-lo (Gans & King, 2004). Face as alteracdes
nos habitos de consumo, a quota de mercado das empresas aliadas aumenta e,
consequentemente, os rivais, de forma a minimizarem perdas, tém necessidade de diminuir os
seus precos, e, portanto, obterdo menores lucros. Constata-se, entdo, que o aparecimento da
alianca Cole - Shell gerou uma pressao competitiva nos respetivos mercados e o bem estar social
diminuiu (Gans & King, 2004; Gans & King, 2006; Gans, 2007). Adicionalmente, Gans & King
(2004) e Goi¢, Jerath, & Srinivasan (2011) mostram que a melhor resposta das restantes
empresas & optarem por constituir, igualmente, uma alianca estratégica com os mesmos
principios comerciais. O aumento do numero de aliancas estratégicas leva a que estas entrem em
competicao intra-aliancas, mas esta concentra-se essencialmente no valor do desconto. No caso
australiano isso verifica-se, nomeadamente através do comportamento de seguidora da alianca
estabelecida entre Woolworths — Caltex. A constituicdo desta nova alianca estratégica vem
aumentar ainda mais a pressao competitiva, e o bem-estar social diminuira. Goi¢ et al. (2011)
observam que, quando a intensidade competitiva é alta, as duas aliancas terdo lucros inferiores
com a politica de descontos cruzados, mas ainda os oferecem porque estdo perante uma situacao
de dilema do prisioneiro e, consequentemente, alguns consumidores veem o seu excedente

aumentar.

Numa ¢tica de longo prazo, caso seja impossivel as restantes empresas que operam no
mercado desenvolverem, de igual forma, este tipo de mecanismos, é de esperar uma situacao

limite, em que o mercado é constituido por apenas duas aliancas (Gans & King, 2004). Perante
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esta situacao limite, os mesmos autores desenvolvem um modelo, em 20062, para determinar a
rentabilidade de uma estratégia de bundling entre dois produtos de diferentes empresas.
Concluem entao que, numa perspetiva de longo prazo, os resultados obtidos serdao os mesmos,
comparativamente a opcao de nao-agregacao, pois o par de empresas ira repartir o mercado em
dois. Contudo, o bem-estar social ¢é inferior do que no caso de nao-agregacao, visto que alguns
consumidores perdem excedente, pois optam por comprar 0s produtos em pacote, em empresas
menos desejaveis, pelo que o valor do desconto fornecido pela alianca mais que compensa a
perda. Assim, é de esperar que haja uma diminuicao do nimero de empresas no mercado (Wang,
2015), e naturalmente uma diminuicdo da intensidade competitiva. Gans & King (2004)
argumentam que essa diminuicdo da concorréncia se deve, de igual forma, ao efeito de

Bandwagor?.

Contrariamente ao exposto acima, Goi¢ et al. (2011) assume que, quando a intensidade
competitiva € média, todos os agentes beneficiam dos descontos cruzados. Por sua vez, Wang
(2015) desenvolve um modelo econométrico, com dados relativos aos precos das gasolineiras da
regiao de Perth (Australia), e conclui que os precos das bombas dos postos de gasolina que
optaram pela agregacdo sdo mais competitivos no curto prazo do que no longo prazo,
comparativamente as empresas que optaram pela ndo agregacao. Constatou igualmente, que no
curto prazo o preco dos combustiveis diminuiu com a entrada da alianca Cole — Shell, mas o

resultado inverteu se no longo prazo, traduzindo se assim em precos mais altos nos combustiveis.

Hogg, Hurn, McDonald, & Rambaldi (2012), com dados entre 2006 a 2008, relativos
aos precos dos combustiveis nas estacdes de servico localizadas no Sudeste Regido de
Queensland, na Australia, formulam um modelo econométrico de forma a averiguar quer o impacto
dos cupdes de desconto no mercado de retalho, quer o impacto que empresas independentes
retalhistas em combustivel tém sobre o preco dos combustiveis. Concluem entdo que os postos
de gasolina geridos por independentes tém os precos mais baixos do mercado. E, de igual forma,
0s postos de combustiveis aderentes ao programa de descontos cruzados apresentam precos

inferiores do que as mesmas gasolineiras ndo aderentes. Os resultados vao ao encontro de Gans

2 Observar o modelo Gans, J. S., & King, S. P. (2006). Paying for loyalty: Product bundling in oligopoly. 7he Journal of Industrial Economics, 54(1),
43-62.

3 A psicologia e sociologia tém demonstrado interesse em perceber o comportamento de compra do consumidor, assim o efeito de Bandwagon
consiste no ato de seguir o comportamento de compra da maioria dos consumidores, mesmo indo contra as preferéncias individuais. Observar o
artigo de Leibenstein (1950).
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& King (2004), na medida em que o preco inferior praticado por independentes resulta da pressao
competitiva gerada pelos mecanismos de descontos cruzados desenvolvidos pelas aliancas
estratégicas. De igual forma, os autores destacam a importancia dos efeitos locais, nomeadamente
as caracteristicas demograficas da localidade onde operam as estacdes de servico e os efeitos
globais, tais como os custos do petréleo bruto, como fatores importantes e explicativos das

diferencas de precos dos combustiveis.

O aparecimento e desenvolvimento deste tipo de aliancas e instrumentos levou a Australian
Competition and Consumer Commission (2004, 2007) a pronunciar-se sobre o efeito dos mesmos.
Assim, este organismo da uma opinido favoravel a existéncia de aliancas e a politica de descontos
cruzados, vendo esta pratica como competitiva e benéfica para o consumidor, na medida em que
obriga as restantes empresas independentes a adotarem, igualmente, um modelo de estratégia

de descontos sobre a gasolina, que se traduz em precos mais baixos em combustiveis.

Gans (2007) evidencia diferencas entre um desconto de x$/L de combustivel e um
desconto direto de x$, na medida em que existem distintas necessidades de consumo de
combustivel em relacao a alimentacao e vice-versa. Assim, para realcar e explicar essas diferencas,
no que diz respeito a formulacdo de um programa de descontos entre as aliancas, e com base
nos exemplos e evidéncias que Gans desenvolve no artigo, foi construido o Esquema 1 e 2.
Considera-se entdo que, para cada esquema existem dois perfis de consumidores com iguais
necessidades de consumo em combustivel (50 litros), contudo com diferentes necessidades de
consumo em alimentac&o. Assim, no Esquema 1, todo consumidor que efetuar uma compra em
alimentacdo num montante igual ou superior a 30$ beneficia de um desconto de 0,04$/litro de
combustivel consumido. Contrariamente, no Esquema 2, o consumidor que efetuar uma compra
em alimentacdo num montante igual ou superior a 30$, usufrui de um desconto direto de 2$ em

combustivel.

Constata-se entdo que a alianca que promove um desconto de 0,04$/L ¢ propensa a
atrair consumidores com um perfil de consumo elevado em combustivel, mas baixo em termos de
alimentacao, consumidores esses que Gans (2007) caracteriza como “large tank, small shopping

cart”.
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Consumo em Cupéo de desconto Valor real do desconto em termos do

Alimentacéo em combustivel de Com?:)c;r;j:go errlt Mgziiz:etje consumo em alimentacao fase ao
(em $) 0,04s/L (em Litros) consumo de combustivel (em %)
] fa(-u
He o o= QO = % - »
[ Smmmd
30% 50 L 2$/30$ = 6,67 %

(50L x0,04$/L)

-»i{-»%-» »

200$ 50 L (50Lx0,04$/L) 6$/200% = 12%

B i

Esquema 1: Programa da alianca que fomentam desconto de 0,043/ litro de combustivel consumido tendo
em conta diferentes necessidades de consumo em alimentacao.

Fonte: Realizacdo do autor.

Apesar de um desconto por volume de litros de combustivel consumido apresentar um custo
de transacao mais elevado do que um desconto direto, a principal vantagem deste mecanismo,
na otica do retalhista alimentar, é a forma de compartilhamento do custo entre a alianca, ou seja,
a reparticao dos custos associados a esse desconto. Deste modo, e tendo em consideracao que a
formulacdo deste modelo atrai consumidores com elevadas necessidades de consumo em
combustivel, se ocorrer um aumento da procura por esse bem, é de esperar que a gasolineira
procure dividir esses custos do desconto com o retalhista alimentar. Contudo, este ultimo sera o
membro da alianca que mais beneficiara deste mecanismo, na medida em que ird suportar uma

parte pequena dos custos associados.

Valor real do desconto em termos do
Consumo em Consumo em

‘ - Montante de Desconto ) consumo em alimentacao fase ao consumo
Alimentacao (em $) Combustivel (em Litros) )
de combustivel (em %)

EH oo =g -

30% 2% 50L 2$/50 L= 0,04%/L
i1 [N % - i( - W
90%

(30$ + 30$ + 309) 2% +2$ +28) 6$/50 L= 0,12%/L

Esquema 2 Programa da alianca que fomentam desconto direto de 2§ de combustivel tendo em conta
diferentes necessidades de consumo em alimentacao.
Fonte: Realizacdo do autor.
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Face & alianca que promove um desconto direto de 2$ em combustivel, os resultados séo o
oposto. Assim, este tipo de programa de descontos é propenso a atrair consumidores com um
perfil de consumo baixo em combustivel, mas alto em termos de alimentacéo, consumidores esses
que Gans (2007) caracteriza como “small tank, large cart”. O autor igualmente adianta que,
perante este tipo de desconto, o consumidor podera desenvolver um comportamento estratégico.
De facto, de forma a maximizar o desconto obtido para abater no preco a pagar no ato de consumo

de combustivel, os consumidores tém incentivo em dividir as suas compras no retalho alimentar.

Gans (2007) afirma igualmente que a partilha dos custos associados ao desconto
provavelmente flui a favor do retalhista alimentar ou da companhia petrolifera que apresentar
maior poder de mercado no seu respetivo mercado, e que, em contexto australiano, séo os
retalhistas alimentares que mais beneficiam dessa partilha de custos. Efetivamente, o retalho dos
combustiveis vende um produto homogéneo, onde os consumidores apresentam elevada
sensibilidade face a variacdes de precos. Assim, é de esperar que as margens sejam pequenas;
logo, estas empresas que operam neste contexto de mercado altamente competitivo, tém incentivo
em desenvolver este tipo de mecanismos de aliancas, pois é uma estratégia de diferenciacao que
resulta numa menor intensidade competitiva em precos e igualmente numa vantagem para atrair
novos consumidores. Todavia, & provavel que a exclusividade imponha mais custos e menos

vantagens para os consumidores do que a nao exclusividade.

2.3.1.2. O caso francés

As empresas E.Leclerc, Carrefour, Intermarché, Géant Casino e Auchan optam pela
mesma estratégia desenvolvida em contexto australiano; no entanto, ao invés de proporcionarem
aos consumidores um desconto por litro de combustivel consumido, estes preferem adotar uma
estratégia mais agressiva em precos. Esta opcao por parte dos retalhistas do setor alimentar tem
demonstrado a sua eficacia em adesao e contribuiu para uma forte alteracdo da estrutura de
mercado, constatada pela Union Francaise des Industries Pétroliere (2016) e Chamayou & Le
Saout (2016). De facto, em 1980 as empresas petroliferas tradicionais e independentes
satisfaziam 87,5% do mercado e a grande distribuicao apenas 12,5% do mercado. Em 2016 essa
tendéncia é revertida, e as empresas petroliferas satisfazem apenas 38,6% do mercado e a grande
distribuicao 61,4%. A UFIP evidencia ainda que a quota de mercado dos combustiveis detida por

retalhistas do setor alimentar podera vir a aumentar, devido ao investimento dos mesmos em
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infraestruturas localizadas nas autoestradas, locais antes privilegiados e com elevada
concentracao de companhias petroliferas tradicionais e independentes. Neste contexto comercial
agressivo, Chamayou & Le Saout (2016) procuraram averiguar o impacto de um desconto
comercial de 0,10€/litro, desenvolvido pela TOTAL Access (companhia petrolifera francesa) sobre
0 preco dos combustiveis em Franca. Em primeiro lugar salientam as baixas margens liquidas do
setor® e as diferencas de precos® entre gasolineiras da grande distribuicdo e empresas petroleiras
e independentes. Por fim, concluem que o desconto em combustiveis na TOTAL Access originou

um fraco efeito sobre a concorréncia®, mas permitiu o aumento da sensibilidade dos consumidores

face a variacao de precos.

2.3.1.3. O caso norte americano

Zimmerman (2012) salienta a lacuna existente na investigacdo da compreensao do
impacto que o retalho alimentar, que igualmente vende combustivel, exerce nos seus rivais no
mercado dos combustiveis. O autor procurou calcular a elasticidade-preco de curto prazo da
procura por combustivel, bem como averiguar o impacto dos hipermercados nos precos médios
do retalho dos combustiveis, com recurso a dados relativos aos precos dos combustiveis entre o
periodo de 1998 a 2002. Chegou a conclusdo que, no curto prazo, a concorréncia entre
hipermercados que igualmente fornecem combustiveis aumentou e, consequentemente, isso
traduziu-se num aumento do bem-estar do consumidor. Da mesma forma, realca o aumento da
quota de mercado dos hipermercados no setor dos combustiveis, bem como a pressao competitiva
exercida pelos hipermercados que influenciou o comportamento de precos dos retalhistas
tradicionais. O consumidor ¢ sensivel a variacdes de precos, e juntamente com a pressdo exercida
pelos hipermercados, as margens liquidas sao cada vez mais baixas para gasolineiras tradicionais.

Por esse motivo, contata-se uma diminuicdo do nimero de postos de gasolina nos EUA.

4 Margens liquidas no territorio francés de: 0,002 a 0,01€/litro para a grande distribuicdo; 0,007 a 0,015€/litro para companhias petroliferas e
de 0,008 a 0,02€/litro nas gasolineiras independentes.

5 Combustivel da grande distribuicao ¢ cerca de 0,08€/litro mais barata relativamente aos rivais tradicionais e independentes.

6 Uma diminuicédo de 0,02€/litro a 0,06€/litro no preco dos combustiveis dos hipermercados e um ligeiro aumento dos precos dos combustiveis
dos grupos petroliferos e independentes.
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2.3.1.4. O caso portugués

A AdC (2018), a pedido do Secretario de Estado da Energia, elabora um relatério tendo
em vista a analise das condicdes no setor dos combustiveis liquidos rodoviarios. Este relatorio
concluiu que existe uma elevada concentracdo do setor, bem como faz sobressair as eventuais
barreiras a entrada e as dificuldades de expansdo dos operadores ja existentes. Infelizmente, o
estudo nao averigua o impacto dos eventuais descontos cruzados; no entanto frisa a existéncia
dos mesmos, bem como a elevada dimensao estratégica que constituem. De facto, “a analise nao
permitira captar todas as dimensdes de concorréncia, ja que as campanhas de descontos se
assumem, atualmente, como uma dimenséao relevante de concorréncia entre os operadores, com
impacto no preco final efetivamente pago pelos consumidores. Com efeito, ¢ usual os operadores
recorrerem a campanhas de descontos, por vezes complexas e dificeis de quantificar (como sejam
subsidiacdes cruzadas com outro tipo de produto/servico) na sua estratégia de captacéo e
fidelizacdo de clientes”(AdC, 2018, p.46). Adicionalmente, o relatério destaca “a variedade e
predominancia de estratégias de fidelizacdo ou politicas de descontos” que tém vindo a
“intensificar-se nos ultimos anos” (AdC, 2018, p.47). Apesar de ndo existir revisdo de literatura
que aborde o caso portugués, quanto a fomentacdo dos descontos cruzados, a 13 de abril de
2015, no Jornal “Publico”, Ana Rute Silva, reportava a preocupacdo da ANAREC(Associacao
Nacional dos Revendedores de Combustiveis) 7 relativa a estas estratégias, apontando que estas
parcerias entre petroliferas e cadeias da grande distribuicdo acabam por tirar “margem aos
concessionarios”. Ou seja, reporta a pressdao competitiva exercida pelos mesmos, sobre o0s
restantes operadores do mercado dos combustiveis que vai ao encontro a teses ja defendidas por

Gans & King (2004, 2006), Gans (2007), ACCC (2004, 2007), UFIP (2016) e AdC (2018).

Assim, e atendendo aos varios casos acima abordados, a estratégia de bundling
fundamentada pela via de descontos cruzados ndo podera assumir, igualmente, um carater de
um desconto/estratégia de fidelizacdo de segmentos de consumidores, nomeadamente através
de um programa de fidelizacao conjunto entre duas ou mais empresas? A proxima seccao debruca-
se sobre a tematica dos mecanismos de fidelidade, permitindo assim ao leitor uma outra

prespetiva, sobre a consituicdo das respetivas aliancas estratégicas.

7 Silva, A.R. (2015) “Revendedores de combustiveis temem perder negdcio com lojas de conveniéncia”, Publico, 13 de abril. Disponivel em
https://www.publico.pt/2015/04/13/economia/noticia/revendedores-de-combustiveis-temem-perder-negocio-com-lojas-de-conveniencia-
1692158 , consultado a 27-02-2018.
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2.4. Descontos com intuito a fidelizacao

Os descontos de fidelidade sdo um instrumento desenvolvido pelas empresas para
recompensar 0s consumidores pela sua lealdade — a marca ou ao produto -, e igualmente uma
forma de retencdo de consumidores. Sob outra perspetiva, estes constituem uma forma classica
de concorréncia de precos (Faella, 2008). Segundo Meyer-Waarden & Benavent (2006) esta
estratégia tem como principais objetivos explorar a heterogeneidade dos clientes, quantificar o
valor percetivel pelos consumidores relativamente a determinado produto, medir a sensibilidade
dos mesmos face a acoes de fidelidade, selecionar os mais rentaveis, modificar comportamentos
de compra e alterar a estrutura de mercado de forma a aumentar a quota de mercado. Um dos
poucos pontos em que todos os autores concordam € que este mecanismo de recompensa de

fidelidade é uma estratégia cada vez mais presente no quotidiano do ato de consumo.

Para alguns autores, tais como Caminal & Claici (2007), os esquemas de precos de
recompensa por fidelidade sao dispositivos de “roubo de negocios” que tendem a aumentar a
concorréncia e o excedente do consumidor. Assim, os programas de fidelizacdo tendem a ser pro-
competitivos sempre que o numero de empresas no mercado é elevado. No entanto, os efeitos
pro-concorréncia revertem-se quando se verificam duas caracteristicas em simultaneo: pequeno
numero de empresas a operar num mercado e programas de fidelidade especificos com baixo
valor de comprometimento para os consumidores. Outros autores defendem uma posicao oposta,
considerando que os programas de fidelizacdo, nas suas diferentes vertentes, possam apresentar
efeitos excludentes para concorrentes ou potenciais concorrentes (Faella, 2008; Elhauge &

Wickelgren, 2015).

Todavia, e independentemente dos eventuais efeitos, Caminal & Claici (2007) constatam
que a introducdo de um programa de fidelidade ¢ uma estratégia dominante desde que a
administracao pelo programa seja reduzida e tenha baixos custos para a empresa. Assim, e face
a uma eventual projecao de descontos por parte de uma empresa adversaria, a melhor resposta
das suas concorrentes ¢ igualmente promové-los. E nesta dinamica empresarial que as
autoridades da concorréncia — ACCC (2004; 2007) - ou mesmo os investigadores — Gans & King
(2004; 2006); Brito & Vasconcelos (2015); Greenlee et al. (2008); Faella (2008) — analisam e
revelam a complexidade da interpretacao dos efeitos reais destes descontos sobre o excedente do
consumidor. Adicionalmente, Greenlee et al. (2008) e Faella (2008) afirmam que, em muitas

circunstancias, € complicado para as autoridades da concorréncia entender e averiguar se estas
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estratégias de descontos, muitas vezes complexas e personalizaveis de consumidor para

consumidor, podem constituir um instrumento que inibe a concorréncia.

2.4.1. Rentabilidade dos descontos de fidelidade

Apesar de Caminal & Claici (2007) comprovarem que os programas de fidelidade sdo uma
estratégia dominante para as empresas, sob determinadas condicoes, em que medida serdao
rentaveis? Porqué as empresas cada vez mais ponderam fornecer tais programas? E nesta eventual
relacdo de dominancia-rentabilidade que autores tais como, Sharp & Sharp (1997), Bolton,
Kannan, & Bramlett (2000), Bell & Lal (2003) e Meyer-Waarden & Benavent (2006) debrucam-
se sob o impacto de um programa fidelidade no comportamento de compra repetida. Sharp &
Sharp (1997) concentram a sua atencdo, no mercado australiano, nomeadamente no programa
“Fly Buys™; Bolton, Kannan, & Bramlett (2000) no setor bancario em trés paises europeus; Meyer-
Waarden & Benavent (2006) no setor de retalho em territério francés. Concluem entdo que os
efeitos sdo ambiguos, e que existem situacdes em que esquemas de fidelidade ndo implicam um
aumento da frequéncia de compra. Da mesma forma, salientam que tais, ndo levam a um
aumento da penetracdo, por outras palavras, a angariacao de novos clientes € baixa. Assim,
comprova 0 posicionamento de Bolton & Drew (1994) que afirmam que a conquista de novos
clientes € mais dispendiosa do que a retensao dos atuais clientes, em particular dos mais rentaveis
d’entre eles. Na mesma linha de pensamento Dowling & Uncles (1997) defendem que o principal
objetivo de um cartao de fidelidade é de reter clientes de forma a manter o volume de vendas,
margens e lucros. Assim, os programas de fidelidade assumem um caracter de estratégia
defensiva. Ainda que, a fomentacdo de um programa pode aumentar as vendas, sdo os clientes
mais fiéis e com maior poder de compra que contribuem para esse aumento, e os restantes
clientes sao atraidos principalmente por promocdes dos concorrentes (Sharp & Sharp, 1997;
Meyer-Waarden & Benavent, 2006; Demoulin & Zidda, 2008). Uma das explicacbes para tal
resultado, resume-se ao facto que, para os grandes clientes, um programa de fidelidade tém maior
valor percetivel do que os clientes pontuais pois, a possibilidade de obterem algum bonus ou
recompensas pela sua lealdade, é superior do que os pequenos clientes. Nesta perspetiva, os
consumidores leais, regulares e grandes tém maior probabilidade de se auto selecionar no sistema
do que os restantes (Meyer-Waarden & Benavent, 2006; Demoulin & Zidda, 2008). Bolton et al.

(2000) concluiu, igualmente, que os membros que aderem a este tipo de programas sdo mais
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tolerantes a diminuicoes da qualidade dos servicos prestados, e menos sensiveis a variacdes de
precos. Bell & Lal (2003) analisam o mercado retalhista norte americano e comprovam,
igualmente, que os programas de fidelidade alteram o comportamento de compra dos
consumidores, todavia, contrariam os restantes autores, aferindo que sdo os clientes com menores
rendimentos e pontuais que mais contribuem para o aumento das vendas, apesar do aumento
das vendas para os grandes clientes. Adicionalmente fornecem uma explicacdo para o qual, nos
dias de hoje, as empresas sao reticentes ou insatisfeitas quando oferecerem este tipo de
recompensas. Geralmente, um programa que é baseado em desconto sdo bastantes dispendiosos
e oferecem os mesmos beneficios para todos os clientes, logo excluem, desta forma, eventuais

beneficios da segmentacao de mercado e da pratica de discriminacao de precos.

Assim, os investigadores determinam algumas caracteristicas para o sucesso de um
programa de fidelizacdo. Primeiramente devem permitir identificar, selecionar e discriminar
consumidores ( Bell & Lal, 2003; Meyer-Waarden & Benavent, 2006; Meyer-Waarden, L., &
Benavent, 2013); em segundo lugar a necessidade de existir uma qualidade de gestéo da relacao
empresa-consumidor numa ética de longo prazo (Meyer-Waarden & Benavent, 2006); em terceiro
devem oferecer um desconto monetario a consumidores mais sensiveis a variacoes de precos e
servicos de valor acrescentado aos mais fieis, logo aos menos sensiveis a variacdes de precos
(Bell & Lal, 2003); e por fim devem preferenciar descontos aquando a compra do que descontos

fornecidos apos atingir determinado volume de compras ou de despesa (Mauri, 2003).

2.4.2. Analise comportamental relativa aos descontos de fidelidade

Algumas empresas questionam se sobre a rentabilidade dos descontos que fornecem aos
clientes numa perspetiva a longo prazo. E neste questionamento permanente que, a Libre Service
Actualités (LSA) - uma revista semanal francesa — que da a conhecer, analisa e critica as
tendéncias do comércio e da grande distribuicdo e que, a 20 de setembro de 2018, promove uma
investigacao com o seguinte titulo “Os programas de fidelidade estao obsoletos?”8. Evidenciam

entdo, uma forte aposta das empresas nesta estratégia9 que levou a saturacao do mercado.

8 Sife LSA - https://www.Isa-conso.fr/les-programmes-de-fidelite-sont-ils-obsoletes-enquete, 297011 , versdo em integral em

https://www.gra.world/wp-content/uploads/2018/10/les_programmes_de_fidelite_sont_ils_obsoletes.pdf?x18661 consultado a 22/12/2018.

9 Numero médio de cartes de fidelidade detidos pelos franceses passou de 4,7 a 6,7 entre 2010 e 2018
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Assim, outras entidades racionalizarem sobre a sua politica de descontos, e perante esta
perspetiva estratégica, a Decathlon, empresa lider do setor do retalho de desposto, da a conhecer
a decisao inédita de por fim ao seu programa de fidelizacao. Tal decisao é fundamentada por duas
causas: elevados custos associados ao programa e uma baixa expectativa de retorno por parte
dos consumidores10. Desta forma, Decathlon opta por uma politica agressiva em precos,
estratégia ja adotada em outros retalhos, nomeadamente o Lidl, no retalho alimentar e a Primark
no retalho do vestuario. Portanto é de esperar que o tipo de recompensa fornecida pelo cartao
cliente influéncia a eficacia de um cartdo de fidelizacao. Logo, antes mesmo de formular uma
politica de fidelizacado, é importante, senao essencial, um estudo aprofundado do comportamento
do consumidor face a esses eventuais retornos. E neste seguimento que Demoulin & Zidda (2008)

debrucam-se.

A primeira dimensao aborda as vantagens diretas e indiretas, sendo que, o que as distingue
sao onde poderdo ser exercidas. A vantagem é fornecida pela mesma empresa, no entanto,
quando esta tem carater direto promove descontos apenas utilizaveis dentro da sua empresa,
contrariamente assume um caracter indireto quando o consumidor para usufruir dessas vantagens
tera de consumir em parceiros estratégicos da empresa que forneceu o desconto. A titulo de
exemplo, os descontos fornecidos pelos supermercados — Coles e Woolworths — em abastecimento
em combustivel nas gasolineiras — Shell e Caltex — abordados por Gans & King, (2004) constituem
uma vantagem indireta. Demoulin & Zidda (2008) realcam entdo que os consumidores tém

preferéncia por descontos diretos.

A segunda dimensao diz respeito as ofertas, podendo estas serem imediatas, ou seja, o
consumidor usufrui de descontos diretamente no ato de pagamento — cupdes em montante fixo
ou cupdes promocionais — ou diferidas quando o consumidor acumula pontos no cartdo que mais
tarde poderdo ser trocados por alguma recompensa. Na perspetiva do consumidor as ofertas
imediatas proporcionam |lhe maior utilidade, sendo esta uma estratégia eficaz quando ha baixa
aderéncia ao programa de fidelidade. Contrariamente, e numa d¢tica de longo prazo, as ofertas

diferidas sdo mais atrativas para as empresas.

Por fim, a terceira dimensao das compensacdes concedidas por um programa de fidelizacao

aborda as recompensas monetarias ou psicolégicas. As recompensas monetarias estao

10 Desconto médio concedido pela Decathlon era de cerca de 1,5% anuais e as recompensas baseiam se num programa de acumulacao de
pontos;
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geralmente associadas a trocas de pontos obtidos, num programa de fidelizacao, por um vale de
desconto, um cupao ou mesmo um produto. Contrariamente, as recompensas psicologicas dao
aos seus utilitarios um status privilegiado, como por exemplo limitarem o tempo de espera para
efetuarem pagamento, um lugar de estacionamento ou terem um primeiro contacto com novos
produtos antes da sua comercializacdo. Demoulin & Zidda (2008) realcam que as recompensas
monetarias influenciarem apenas o ato de consumo, ja as psicologicas melhorarem o
comportamento de fidelidade e favorece a relacdo empresa-cliente. Pez (2012) procura analisar o
comportamento de rejeicao a alguns consumidores face aos programas de fidelidade. Frisa trés
aspetos fundamentais: dececdes passadas levam o utilizador a adotar uma postura de protecao
face a estes mecanismos; se existir um periodo relativamente elevado entre o ato de consumo e
a obtencdo de uma recompensa, entdao o consumidor assume que existe um desequilibrio na
relacdo consumidor-empresa, logo € menos propenso a aderir a um programa de fidelidade; e por
fim, com o aumento da informacao e campanhas de marketing o consumidor pode desenvolver
uma situacdo de desconfianca, nomeadamente aos dados que fornece a empresa através do

cartao de cliente, logo tem uma postura mais reticente face a utilizacdo do mesmo.
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3. CASO PORTUGUES: ALIANCAS E FUNCIONAMENTO DOS DESCONTOS
3.1. Breve anélise do sector do retalho dos combustiveis liquidos rodoviarios

Em fevereiro de 2017, é solicitado a AdC, pelo Secretario de Estado da Energia, uma analise
detalhada relativamente as condicbes de concorréncia no setor dos combustiveis liquidos
rodoviarios, bem como da evolucdo das margens dos retalhistas que operam em Portugal
Continental. Em maio de 2018, a AdC da a conhecer ao publico a versao nao confidencial do
relatério. Em suma, a investigacdo permitiu evidenciar a elevada concentracdo do setor,
nomeadamente ao longo da sua cadeia de valor constituindo assim uma barreira a entrada de
novas empresas e a expansao das existentes no territério nacional. No que diz respeito as margens
brutas, a AdC concluiu que se registou uma relativa estabilidade das margens brutas absolutas do

setor entre 2011 e 2017.

3.1.1. Oferta de combustivel

Focando-se exclusivamente no lado da oferta contata-se, segundo a AdC, que o retalho de
combustiveis liquidos rodoviarios apresenta trés tipologias, no que diz respeito a venda a retalho

dos combustiveis. Desta forma, os operadores dos postos poderao ser:

» Empresas petroliferas verticalmente integradas: operam em contexto nacional e
internacional, estdo geralmente presentes ao longo da cadeia de valor desde o processo de
refinacdo a venda por grosso no retalho. No entanto, na ultima fase da cadeia de valor, ou
seja, venda direta ao publico, podera ser exercida por uma entidade diferente. O Esquema

3 procura agregar e explicar as diferentes categorias tipos de postos de venda ao publico.

Postos tipo Company
Owned Company Operated

Postos cuja propriedade e
exploracao € exercida pela
empresa petrolifera ou uma
sua subsidiaria;

-

Postos tipo Company Owned Dealer
Operated

Postos cuja propriedade ¢é da
empresa petrolifera (ou de uma sua
subsididria) mas em que a
exploracdo corre por conta de um
terceiro (cessionario/agente);

Esquema 3: Diferentes tipologias de posto na venda direta ao publico.

23

Postos tipo Dealer Owned
Dealer Operated

Postos onde a propriedade e
exploracdo correm por conta
de um terceiro, utilizando
apenas a imagem da marca
para a venda de combustivel.




» Cadeias de Supermercados: operam no mercado nacional de forma independente, sob a

insignia de um retalhista alimentar (Ex: E.Leclerc, Jumbo, Intermarché);

> Retalhistas independentes: operam no mercado nacional de forma independente e vendem
combustivel adquirido a companhias petroliferas nos mercados grossistas (Prio, Freitas

llidio Mota etc).

Relativamente as possibilidades de consumo, e centrando a discussao nos combustiveis
que poderao usufruir uma politica de desconto, os consumidores dispdem assim de trés
possibilidades de combustivel: gasolina 95, gasolina 98 e gasoleo. Adicionalmente, cada um
beneficia de trés gamas. Uma gama /ow/ simples resultante apenas da refinacao do petréleo bruto,
uma gama Medium/Tradicional - exclusivamente oferecida pela Galp — que contem alguns
aditivos, e uma gama high/ premium que apresenta uma maior qualidade comparativamente a
versao simples e tradicional, devido a incorporacao de aditivos com vista a reducéo da emisséo
de gases poluentes, bem como ao aumento da performance do motor. A Tabela 3 fornece ao leitor

a respetiva oferta de cada retalhista que operava em Portugal Continental a partir de abril de 2015.

Tabela 3: Oferta de gamas de combustiveis em Portugal Continental a 2018.

BP Galp Repsol Cepsa Prio E.Leclerc  Intermarché
Low/Simples Simples  Simples Simples Simples Simples  Simples Simples
Medium/Tradicional * Evologic * * * * *
High/Premium Ultimate . Diesel Diesel Top Gasoleo Gasoleo
Diesel e+10 Optima Diesel Aditivado Aditivado
Gasolina 95
Low/Simples Simples Simples Simples Simples Simples Simples Simples
Medium/Tradicional ~ « Evologic * * * * *
High/Premium * * Efitec 95 Optima95  Top 95 Ga;glina .
Gasolina 98
Low/Simples * * * Simples * * Simples
Medium/Tradicional * Evologic * * * * .
High/Premium Ultimate » Eftec 98  Optima 98 - » -
Gasolina

Nota: * - operadores ndo comercializam estas gamas de combustivel
Fonte: AdC(2018) e autor



3.1.1.1. Homogeneidade na oferta da gama simples de combustivel

Dada as importantes necessidades de consumo de combustivel e face ao aumento do
preco do barril de petréleo nos mercados internacionais, a Assembleia Nacional aprova a Lei n°
6/2015 de 16 de janeiro intitulada de “Lei dos Combustiveis Simples”. Esta estabelece a
obrigatoriedade de venda pelos retalhistas do sector de combustiveis simples, ou seja, uma gama
de combustiveis sem aditivos, nomeadamente para a gasolina 95 e gaséleo, em Portugal
continental. A AdC (2018) conclui entdo que a implementacado desta medida permitiu, ndo s6 o
aumento progressivo de oferta de uma gama premium de combustivel nos postos de cadeias de
supermercados, mas igualmente um aumento da homogeneidade na oferta de combustiveis,

permitindo desta forma o consumidor adquirir combustiveis a precos mais baixos.

3.1.2. Procura de combustivel

Através de dados do PORDATA, relativos a procura de combustivel liquido rodoviario, foi
possivel construir o grafico 1 que salienta a evolucdo da procura, em %, entre 2010 e 2017 da

gasolina sem chumbo 95, gasolina sem chumbo 98 e gasoéleo rodoviario.

Gréfico 1. Procura por combustivel liquido rodovidrio em % em Portugal entre 2010 e

2017.
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B Gasolina sem chumbo 95 M Gasolina sem chumbo 98 M Gasdleo rodoviério

Nota: Gasolina sem chumbo 95 contem a versao simples e aditivada; Gasolina sem chumbo 98
contem a versdo simples e aditivada; Gasdleo rodoviario contem a versdo simples e aditivada
Fonte: Pordata
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Verifica-se entdo e, em conformidade a analise levada a cabo pela AdC(2018), que a procura
por gasodleo tem um peso significativo na procura agregada, representando, em 2017, cerca de
81% da procura agregada (gasoleo e gasolina) em Portugal. Esta dependéncia face a este tipo de
combustivel é explicada pelo aumento da comercializacdo de veiculos movidos por gaséleo, bem
como a precos mais atrativos, comparativamente as gamas convencionais de gasolina sem
chumbo (95 e 98). Destaca-se igualmente a diminuicdo gradual da procura de gasolina sem
chumbo 95, e um peso derisorio da gasolina sem chumbo 98 - cerca de 1,5% — no total da
procura agregada por combustivel, em 2017, e em consequéncia a este ultimo ponto, varios sdo

os retalhistas deste setor que optaram por excluir a comercializacao do mesmo.

3.1.3. Quotas de mercado em funcdo do volume de vendas

O relatério da AdC(2018) contempla também uma analise da evolucdo das quotas de
mercado na venda a retalho do setor. Denota-se entao que, apesar dos operadores independentes
deterem um numero elevado de postos de abastecimento (vide tabela 4), os mesmos detém uma

baixa quota de mercado (vide tabela 5).

Tabela 4: Fvolucdo do nimero de postos de combustivel por operador, em Portugal Continental entre
2014 e 2018.

2014 2015 2016 2017 2018

galp @ 799 809 806 744 751
br{¥ 342 363 386 415 415
5% CEPSR 265 264 262 242 253
‘e REPIOL 417 429 433 438 438
= prio 0 115 144 185 192
Independentes 819 720 707 730 738
Hipermercados 235 240 251 264 281
Total 2877 2940 2989 3018 3068

Fonte: Apetro

Como se pode observar na Tabela 5, em 2012, os retalhistas independentes, segundo
dados da AdC detinham 9% da quota de mercado na venda, possivelmente explicada pela aposta

em localizacdes com menor densidade populacional e, nesse sentido, comercializarem um menor

1 Tabela A2, disponivel em anexo evidencia a evolucdo do numero de postos de abastecimento no Municipio de Braga
entre 2012 e 2017. Sendo contabilizado todos os postos que comercializam gasoleo e gasolina com inicio de atividade
a 1 de janeiro do ano x até a 31 dez do mesmo ano.
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volume de combustivel. No entanto, em 2016 aumentaram a sua quota de mercado para 14%

sendo que esse crescimento, € explicado pelo reforco da posicao da Prio no setor.

Tabela 5: Evolucdo da quota de mercado de cada tipo de operador na venda a retalho entre 2012 e
2016.

2012 2013 2014 2015 2016
Petroliferas 74% 71% 69% 69% 69%
galp @ 30% - 40% 30% - 40% 30% - 40% 30% - 40% 30% - 40%
bp{::} 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20%
=,‘;’=CEPSR 0% - 10% 0% - 10% 0% - 10% 0% - 10% 0% - 10%
- REPFOL 20% - 30% 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20%
Independentes* 9% 10% 14% 14% 14%
Hipermercados 17% 19% 18% 17% 17%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Nota: *retalhista Prio incorpora a analise como retalhista independente

Fonte: AdC

As operadoras petroliferas detinham 69% da quota de mercado das vendas de combustiveis
rodoviarios em Portugal continental, em 2016. Um valor inferior ao registado em anos anteriores,
apesar da Galp manter a sua posicdo de empresa lider no setor, explicado em parte pelo aumento
da posicdo da operadora Prio. De facto, e constatado pela AdC, o crescimento da posicdo da
operadora Prio no sector, bem como a sua estratégia de comercializacdo, permitiu o0 aumento da
sensibilidade dos consumidores face a variacdes de precos® entre operadores para 0 mesmo tipo

de combustivel.

Calculado o indice de Herfindahl-Hirschman (IHH)*= conclui-se que a concentracdo do
mercado, em 2016, é inferior a 2000 pontos; assim, o mercado da venda a retalho de

combustiveis é caracterizado como um mercado de concentracao moderada.

12 Aumento da elasticidade preco cruzada da procura.

13 O Herfindahl-Hirschman (IHH) mede a concentracdo de um mercado e ¢ calculado através do somatério ao quadrado das quotas de mercado
de cada empresa que opera num determinado setor. Este indice varia entre O pontos - cenario de concorréncia perfeita — e 10 000 pontos —
cenario de monopdlio. Para um IHH inferir a 1500 pontos o mercado é caracterizado como sendo néo concentrado; para um IHH compreendido
entre 1500 e 2500 pontos, 0 mercado apresenta uma concentracdo moderada; para valores superiores a 2500 pontos 0 mercado é altamente
concentrado.
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3.1.4. Estratégias de diferenciacdo e precos de venda ao publico pos lei dos combustiveis

simples

Adicionalmente, a AdC (2018) destaca a aposta, por parte dos retalhistas deste mercado,
em estratégias que visam o aumento da fidelizacao de clientes, através de politicas de descontos
ou mesmo por via da diferenciacdo do produto, num mercado particular, onde os consumidores
apresentam baixa sensibilidade a variacdes de precos. As estratégias de diferenciacdo via
campanhas de descontos podem limitar a transparéncia de preco em certa medida e, portanto,
dificultar a monitorizacdo de comportamentos dos retalhistas de combustivel. Com efeito, & visivel
a aposta numa estratégia de diferenciacao vertical do produto através das caracteristicas inerentes
aos postos, tais como horarios, localizacdo, servicos de lavagem, etc... Todavia, em contexto
nacional sdo as empresas petroliferas que mais apostam neste tipo de estratégias. Essa escolha
resulta, no entanto, em precos de venda mais elevados no mercado. Contrariamente, as cadeias
de supermercados replicam a estratégia constatada no mercado francés por Chamayou & Le Saout
(20186), ou seja, privilegiam uma concorréncia forte em precos e minimizando custos. A diferenca
de preco é explicada pelo fornecimento por estes ultimos de uma menor gama de combustiveis,
e a menores custos de operacao através da reducao no nivel de servico, muitas vezes optando por
um sistema de venda de self-service e pré-pagamento automatico, bem como na aposta de venda
de grandes volumes de combustivel em cada posto localizado na proximidade do supermercado.
Esta pressao competitiva em precos traduz-se numa estratégia que visa a atracao de clientes para

as suas superficies comerciais.

Por sua vez, os postos geridos por independentes tendem a praticar precos semelhantes e
ligeiramente inferiores aos postos geridos por grandes companhias petroliferas; contudo podem
adotar estratégias de precos de venda de combustiveis diferentes. De facto, as operadoras com

insignia Prio fornecessem combustivel aditivado a um preco inferior ao combustivel simples.

Numa analise da evolucdo dos precos médios mensais das gamas low (simples) e high
(premium) da gasolina 95 e gasoleo, entre abril 2015 e final do ano de 2016, permitiram
evidenciar uma queda acentuada no segundo semestre de 2015 e um aumento a partir do inicio

do ano de 2016, estando esta evolucao relacionada com as cotacoes internacionais do petroleo.

28



3.1.5. Evolugdo das margens médias brutas do setor

Apesar de um contexto competitivo, onde os descontos surgem como um instrumento de
diferenciacao, a AdC procurou calcular a evolucao anual das margens brutas da industria, entre
2011 e 2017, para a gasolina sem chumbo 95 e gaséleo rodoviario como é possivel de constatar
pela Tabela 6. Assim, a margem bruta resulta da diferenca entre os precos de venda reportados
pela Direcao Geral de Energia e Geologia (DGEG) e os custos de aprovisionamento, logisticos, de
incorporacao e biocombustiveis e de politica fiscal. Adicionalmente, a mesma entidade refere
eventuais limitacdes na analise das margens brutas, que contribui para uma sobrestimacao das
mesmas, devido quer a limitacdo de informacdo fornecida pelas empresas, quer pelos precos
publicados pela DG Energy ja incluirem um desconto médio, podendo, contudo, o desconto

efetivamente concedido assumir valores superiores.

Tabela 6: Evolucdo anual das margens brutas da industria em €/litro e em %, na gasolina sem
chumbo 95 e no gasdleo rodovidrio, 2011 — 2017.

Gasolina sem chumbo 95 Gasotleo Rodoviario

€/litro % €/litro %
2011 0,137 20% 0,121 16%
2012 0,129 17% 0,119 15%
2013 0,116 17% 0,118 16%
2014 0,128 20% 0,110 16%
2015 0,135 25% 0,132 24%
2016 0,113 25% 0,108 23%
2017 0,131 24% 0,123 23%

Fonte: AdC(2018)

Demonstra-se, entdo, uma relativa estabilidade das margens brutas, quer em termos
absolutos como percentuais, entre 2011 e o final de 2014. Em termos anuais, a margem bruta
absoluta da gasolina sem chumbo 95 registou um crescimento de 5,47% em 2015 face a 2014
(+5p.p.). Contudo foi sobre o gasdleo rodoviario que o crescimento foi mais acentuado, registando-
se um aumento de 20% em 2015 face a 2014 (+8p.p). Desde 2015, e apesar do aumento
registado das margens destas, as mesmas permaneceram relativamente estaveis, todavia com
valores mais elevados aos comparados, antes de 2015. Duas eventuais justificacdes para o
acentuado aumento das margens brutas registadas em 2015 sao: a introducao de uma gama de

combustivel simples; e a queda acentuada da cotacao internacional de referéncia em 2015.
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De facto, a introducdo da uma gama de combustiveis simples, através da aplicacéo da “Lei
dos Combustiveis Simples” exigida pelo Governo, originou uma diminuicao do diferencial de precos
médios das gamas premium e simples/tradicional do gasoleo, para varias empresas petroliferas.
Assim, e apesar da gama de combustivel premium ser relativamente mais cara que a gama
tradicional/simples, e o custo de aditivacdo nao justificar o diferencial de precos com a versao
simples, a AdC salienta que é provavel que esta diminuicdo tenha contribuido para o aumento do

volume de venda da gama premium de gasoleo apds abril de 2015.

De igual forma, a Adc comprovou a existéncia de uma correlacao negativa entre a cotacéo
internacional de referéncia e as margens brutas'#, pois em periodos de descida da cotacdo
internacional de referéncia — nomeadamente a forte diminuicdo ocorrida em 2015 — as margens
brutas percentuais tenderdo a subir, registando-se o comportamento inverso em periodos de

subida deste referencial.

3.2. Breve andlise do sector do retalho alimentar

Um relatorio intitulado “Relacdes Comerciais entre a Distribuicdo Alimentar e os seus
Fornecedores” realizado pela AdC(2010), procura caracterizar o mercado do setor alimentar,
analisando de forma aprofundada a sua evolucao ao longo do tempo, bem como as relacdes
estabelecidas entre as varias fases do processo produtivo de varios bens de consumo, mais
propriamente de bens designados por Fast Moving Consumer Goods (FMCG). Assim, e a
semelhanca do ocorrido em contexto europeu, o mercado do retalho alimentar sofreu constantes
e profundas alteracbes nomeadamente através do aparecimento da primeira rede de
hipermercados e supermercados, que levou ao desaparecimento, em parte, dos comércios ditos

“tradicionais”.

3.2.1. Retalho alimentar e definicdo do mercado relevante
Atendendo a definicdo da AdC(2010), a distribuicdo retalhista alimentar é um setor de
atividade que engloba a aquisicao de bens alimentares a fornecedores com a finalidade de os
revender aos consumidores finais, sendo que & composta por dois estadios de atividade: um

primeiro estadio a montante, através do aprovisionamento via a compra de bens aos produtores

140 coeficiente de correlacao é negativo em ambos os combustiveis, sendo ele de -0,87 para a gasolina 95 e de -
0,89 para o gasoleo rodoviario.
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ou a grossistas; e, posteriormente, um estadio a jusante via o fornecimento — comércio a retalho
- dos produtos alimentares através do retalho tradicional, retalho especializado (peixaria, talhos ,
etc), canal HORECA® ou através grandes grupos retalhistas (GGR), podendo estes ultimos operar
no mercado nacional, nos formatos de minimercados, supermercados ou hipermercados.

Para efeitos de uma analise concorrencial do setor, é essencial uma definicdo de mercado
relevante e, consequentemente, e atendendo ao ambito da presente dissertacédo, nao €
conveniente contemplar o canal HORECA nem o comércio a retalho especializado, devido as
caracteristicas tdo especificas, que os constituem. O canal HORECA, bem como os retalhistas
especializados - por exemplo, as padarias, peixarias, talhos -, apesar da elevada importancia que
representam na economia, proporcionam ao consumidor um cabaz de bens bastante limitado e,
como tal, serdo excluidos da analise concorrencial. Consequentemente, a analise incidira nas
atividades levadas a cabo pelas lojas de comércio tradicional e de conveniéncia, supermercados
formato discount:s, supermercados e hipermercados que operam em Portugal. Na perspetiva da
AdC, o setor do retalho alimentar moderno, ou seja, excluindo os retalhistas tradicionais, é
constituido por um conjunto de estabelecimentos de comércio a retalho com predominancia
alimentar, distribuidos por trés possiveis formatos: discount, supermercado e hipermercado.
Atendendo a um estudo realizado pelo GFK Group(2004), a pedido da APED, constatam que
existem diferencas subjacentes a cada formato.

Segundo o mesmo estudo realizado pelo GFK Group(2004), os hipermercados caracterizam-
se pela sua elevada dimensao, permitindo assim uma maior oferta de produtos com uma elevada
relacao qualidade/preco. E um formato que aposta, de forma mais acentuada, em campanhas de
marketing via o fornecimento de promocdes e descontos apelativos; contudo localizam-se,
geralmente, longe dos centros urbanos e atraem uma grande afluéncia de pessoas. Este formato
permitiu, e solidificou, a notoriedade do Continente e esta associado a realizacdo de compras em
alimentacao quinzenais e/ou mensais. Os supermercados apresentam uma menor dimensao,
logo oferecem aos seus clientes uma menor diversidade de produtos, privilegiando, em geral,
marcas de distribuidor (MDD); contudo, os produtos tém precos mais elevados do que os
hipermercados apesar de se localizarem proximo dos centros urbanos. Este formato, é associado

a aposta comercial do retalhista Pingo Doce, que permitiu constituir a sua notoriedade, através da

15 0 canal HOREGA constitui uma abreviatura das palavras Hotel/Restaurante/Café.

16 Em Portugal, o formato discount ¢ adotado pelos retalhistas Lidl, Minipreco, Plus, Aldi, e recentemente pelo retalhista espanhol Mercadona.

31



escolha de um publico-alvo mais sofisticado que privilegia a praticidade e a economia de tempo.
De igual modo, normalmente este formato associado a realizacdo de compras em alimentacao
diarias e/ou semanais.

O formato discount & um segmento integrado nos supermercados (GFK Group, 2004), e
corresponde a um tipo de estabelecimento comercial direcionado para consumidores mais
sensiveis aos precos, e consequentemente, estes retalhistas caracterizam-se pela venda a retalho
de produtos a precos bastante atrativos através da comercializacdo de produtos da MDD (AdC,

2010).

3.2.2. Os Grandes Grupos Retalhistas em Portugal

Observando o mercado portugués existem, & data do relatorio, novel” GGR a operar: os
Grupos Aldi, Auchan (supermercados Pdo de Acucar e hipermercado Jumbo), Dia%*® (lojas
discount Minipreco), E.Leclerc, ElI Corte Inglés (lojas EIC e Supercor), Os Mosqueiros (insignia
Intermarché), Jeronimo Martins (insignia Pingo Doce), Sonae MC (detentor das insignias de
hipermercados Continente, os supermercados Continente Modelo e os retalhistas de proximidade

Continente Bom Dia e Meu Super e Schwarz (supermercados discount Lidl)®.

3.2.2.1. Evolucdo dos GGR em Portugal

No passado, e segundo a AdC(2010), o comércio tradicional portugués caracterizava-se por
um conjunto de empresas especializadas, cada uma no seu segmento de atividade no retalho
alimentar. Peixaria, frutaria, padaria, talho e mercados locais. A primeira alteracao desta estrutura
de comercializacdo ocorre em 1970 com o aparecimento das primeiras redes de supermercados
Grupo Pao de Acucar (hoje pertencente ao Grupo Auchan) e, trés anos depois, com o aparecimento
do primeiro hipermercado, fruto do investimento do mesmo Grupo. Apesar de um forte contributo
para a modernizacdo e evolucao das técnicas de revenda alimentar, a expansao dos grandes

retalhistas alimentares ocorre apenas na década de 80, concretamente em 1980, com o

17 Apesar do presente relatorio da AdC(2010) assumir a existéncia de apenas 9 GGR, uma analise individual permite aferir a existéncia de outros
GGR tais como Froiz (www.froiz.pt) e recentemente o supermercado formato discount Mercadona (www.mercadona.pt) consultado a 20/04/2019.

18 Apesar do retalhista Dia% operar em Portugal sob a etiqueta “Minipreco” este pertence ao grupo retalhista francés Carrefour (AdC, 2010).

19 Fonte: Relatorio da AdC(2010) e retalhistas abordados.

32


http://www.froiz.pt/
http://www.mercadona.pt/

aparecimento da rede de supermercados Pingo Doce (do Grupo Jerénimo Martins) e a abertura
dos hipermercados Continente, em 1985, pelo Grupo Sonae MC. O segmento discount surge
apenas em 1990, com a entrada em Portugal da rede de supermercados Lidl, seguida das cadeias
Dia%/Minipreco, em 1993, e Aldi, em 2006.

A expansao do setor do retalho alimentar, em particular dos GGR ¢ justificada pela forte
diversidade da sua oferta de produtos, em consequéncia do aparecimento dos hipermercados,
bem como de uma politica de precos mais favoraveis para os consumidores face aos retalhistas
tradicionais e ao comeércio especializado. Em resultado desta expansao dos mesmos tem-se vindo
a assistir a um aumento progressivo do grau de concentracdo dos GGR. Parece ser certo, segundo
apuracdes da AdC, que em 2005, os GGR detinham uma quota conjunta de 73,9% do comércio a
retalho, e contabilizando apenas os cinco maiores GGR a sua quota de mercado ascendia aos

62,3%. Em 2008, os quatro maiores GGR ja contabilizavam 66,3% da quota de mercado.

3.2.3. Quota de mercado
Como ja comprovado o setor da distribuicdo retalhista alimentar em Portugal sofreu
profundas e constantes alteracdes nas ultimas décadas. Assim, a Tabela 7 evidencia a decadéncia
do comércio tradicional em prol do comércio moderno. A tendéncia, tendo em conta o volume de
vendas do mercado de retalho, € uma progressiva diminuicao da quota de venda dos retalhistas

tradicionais e um aumento da quota de venda dos hipermercados e supermercados.

Tabela 7: Volume de venadas (em milhares de €) das empresas por atividade econdmica (Subclasse —
CAE Ver.3) e percentagem no total do volume de vendas.

Comeércio a retalho em
estabelecimentos nao Comeércio a retalho em Comeércio a retalho em
especializados, com supermercados e outros estabelecimentos
predominancia de produtos hipermercados nao especializados
alimentares, bebidas ou tabaco
2008 154519 13475,6 87,21% 1976,2 12,79%
2009 15230,8 13395,1 87,95% 1835,7 12,05%
2010 15787,1 13993,4 88,64% 1793,8 11,36%
2011 15785,1 14053,3 89,03% 1731,8 10,97%
2012 15561,0 13850,8 89,01% 1710,2 10,99%
2013 15941,1 14231,6 89,28% 1709,6 10,72%
2014 15867,8 14326,3 90,28% 1541,6 9,72%
2015 16198,3 14592,7 90,09% 1605,6 9,91%
2016 169119 15249,8 90,17% 1662,1 9,83%
2017 17653,0 15939,7 90,29% 1713,3 9,71%

Fonte: INE
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No que diz respeito a analise das quotas de mercado, é primordial a correta definicao do
mercado relevante. Desta forma, e na presente dissertacao, atendendo a limitacao dos dados
recolhidos, sera utilizado o CAE como fonte no calculo aproximado das quotas de mercado.
Consequentemente, o universo do retalho alimentar é considerado analogo a classificacdo 4711
- comércio a retalho em estabelecimentos ndo especializados, com predominancia de produtos
alimentares, bebidas ou tabaco. O grafico 2 mostra a evolucdo da quota de mercado, em termos
de volume de vendas, dos dois maiores GGR portugueses: o Continente (pertencente ao grupo
Sonae) e o Pingo Doce (pertencente ao grupo Jerdnimo Martins). Verifica-se entdo, e de encontro
ao exposto pela AdC (2010), um aumento progressivo da quota de mercado detida pelos GGR,
sendo o Grupo Sonae lider do mercado, seguido pelo seu principal concorrente o Grupo Jeronimo
Martins; contudo a diferenca de quotas entre estes dois retalhistas tém vindo a diminuir de 2012
a 2015 e a aumentar nos anos anteriores em menor ritmo. Da analise dos dados atendendo aos
dados facultados pela INE, bem como dos Relatérios e Contas das respetivas empresas em
analise, salienta-se que a quota de mercado detida pelos dois grupos, em 2012, era de 41,26% e,
em 2017, representavam 43,39%. Atendendo aos dados financeiros facultados pelas empresas
sobre o volume de vendas anuais, evidencia-se uma maior taxa de crescimento por parte do Pingo

Doce (15,28%) face ao Continente (13,73%), entre 2013 e 2017.

Gréfico 2: Evolucdo da quota de mercado dos dois maiores retalhistas alimentares em

Portugal - Continente e Pingo Doce — entre 2010 e 2017.
25%
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Fonte: INE; Relatorio e Contas Jerénimo Martins; Relatorio e Contas Sonae
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3.3. Estratégia de Bundlingem formato de Aliancas

3.3.1. Alianca Continente — Galp

Segundo o sife da parceria Continente - Galp?°, esta
teve inicio em janeiro de 2013z, permitindo que todo o @

consumidor que efetuar compras nas lojas com insignia CONTINENTE

Continente, em Portugal continental, num valor igual ou

superior a 30€, recebe um cupao que oferece 10 céntimos de
desconto por litro em Cartao Continente, nos postos Galp Figura 1+ Allanca Continente - Galp
aderentes. No abastecimento em combustiveis, nos

respetivos postos aderentes, os consumidores deverao apresentar o cupao juntamente com o
Cartao Continente, no momento do pagamento, e, por cada litro abastecido, o cliente acumulara
10 céntimos no saldo do seu Cartao Continente (desconto cruzado). A acumulacao de saldo em
Cartao Continente, através de abastecimentos de combustivel, esta limitada a 60 litros e o valor
do desconto ficara disponivel no dia seguinte ao abastecimento, sendo que esse saldo podera ser
utilizado em qualquer loja Continente e postos Galp aderentes, Well’s, Note, Bom Bocado, Bagga,
MO, Zippy, Meu Super, Pets & Plants e ZU. O saldo acumulado em Cartao Continente pode ser

usado nos abastecimentos de combustivel, exceto Gasdleo Agricola e Gasoleo de Aquecimento,

até um limite de 50€.

0 Esquema 4 procura sintetizar o funcionamento e procedimento dos descontos fornecidos.
Assim, e assumindo que um individuo efetua uma compra em alimentacao de 30 € no Continente,

e abastece 40 litros de combustivel na Galp ent&o:

=== ."3(':
H e - - =

Acumula no cartao 4€ para

Despesa de 30 € Cupao de Abastet?lmento de descontar na proxima
Alimentacs desconto de 40 litros de Continente/Gal
em Alimentacao 0,10€ /ltro combustivel compra no Continente/Galp

Esquema 4. Funcionamento de desconto utilizado pela alianca Continente — Galp.
Fonte: Elaboracdo do autor.

20 Sjte da alianca Continente — Galp, disponivel em http://galp.continente.pt/pt/, consultado a 27/02/2019.
21 Site da Galp disponivel em www.galpenergia, consultado a 27/02/2019.
22 Por questdes de simplificacdo e exemplificacdo € assumido que o preco de combustivel é de preco 1€ /litro.
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3.3.2. Alianca Pingo Doce — BP

Recorrendo ao site Poupa Mais?, a parceria entre

estas duas empresas iniciou-se em marco 2013%,
permitindo a todo e qualquer cliente que desejar, usufruir b
de um cartado cliente, intitulado de “Poupa Mais”, tendo p
que se registar, online ou por chamada. Relativamente as

Figura 2: Alianca Pingo Doce - BP
promocgdes e vantagens no cartdo, por cada 40€ em
compras no Pingo Doce, o consumidor ganhara 2 euros em cartdo, sendo que esse saldo fica
imediatamente disponivel para ser utilizado na aquisicdo de combustivel na BP nos postos de
abastecimento BP aderentes, sendo obrigatorio o abastecimento minimo de 16 litros para usufruir
dos descontos no cartdo. O saldo é acumulavel e valido até ao final do més seguinte, em que é

carregado no cartdao Poupa Mais.

O valor dos descontos fornecidos ¢ definido pela alianca, sendo que os valores rebatidos
sao valores inteiros (euros), ndo se aceitando o rebatimento de valores decimais (céntimos). Os
valores do desconto podem sofrer alteracdes ao longo do tempo; contudo, encontram-se tablados,

como é observavel na Tabela 8 (valores de desconto maximo até ao momento).

Tabela 8: Politica de descontos maximos da alianca Pingo Doce — BP, em fungdo da despesa
total em combustivel.

Valor do Valor do Desconto Valor do Valor do Desconto
Abastecimento Maximo Abastecimento Maximo
Inferior a 24€ 5€ De 52€ até 55€ 13€
De 24€ até 27€ 6€ De 56€ até 59€ 14€
De 28€ até 31€ 7€ De 60€ até 63€ 15€
De 32€ até 35€ 8€ De 64€ até 67€ 16€
De 36€ até 39€ 9€ De 68€ até 71€ 17€
De 40€ até 43€ 10€ De 72€ até 75€ 18€
De 44€ até 47€ 11€ De 76€ até 79€ 19€
De 48€ até 51€ 12€ A partir de 80€ 20€

Fonte: tabela realizada pelo autor, com base no sife www.poupamais.pt/ consultado a 27/02/2019

2 Sjte da alianca Pingo Doce - BP, disponivel em https://www.poupamais.pt/pt/ , consultado a 27/02/2019.
24 Redacdo TVI24 (2013) “Pingo Doce entra nos cartées de desconto em parceria com a BP”, TVI24, 21 de Marco. Disponivel em,
https://tvi24.iol.pt/economia/dinheiro-pessoal/ pingo-doce-entra-nos-cartoes-de-desconto-em-parceria-com-a-bp, consultado a 27/02/2019.
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O Esquema 5 procura sintetizar o funcionamento e procedimento dos descontos fornecidos
no Poupa Mais. Assim, € assumindo que um individuo efetua uma compra em alimentacao de 40

€ no Pingo Doce, e abastece 40 litros de combustivel na BP= entao:

| -»E-»if-»%

Pagamento de 38€

i|:

Acumula 2€ no Abastecimento de
Despesa de 40 € _ . (Despesa em combustivel em 40€
. « cartdo Poupa 40 litros de 5
em Alimentacéo . . - 2€ de desconto em cartéo)
Mais combustivel

Esquema 5: Funcionamento de desconto utilizado pela alianca Pingo Doce — BF.
Fonte: Elaboracéo do autor

3.4. Estratégias dos Restantes Retalhistas de Combustivel

Face as politicas de descontos fornecidas pelas diferentes aliancas estratégicas, os
restantes retalhistas de combustivel recorrem igualmente, ou a descontos cruzados, ou a cartdes
de fidelidade, ou mesmo a descontos diretos de forma a atrair consumidores mais sensiveis a
variacdes de precos, que optem por satisfazer as suas necessidades de consumo em outros
retalhistas alimentares existentes em Portugal ou mesmo aqueles consumidores mais hesitantes
face a um eventual beneficio do desconto e que desenvolvem um comportamento reticente.
Observando assim os principais concorrentes diretos da Galp e BP, nomeadamente as empresas
petroliferas — Cepsa Repsol — e a principal operadora independente — Prio — destaca-se as

seguintes estratégias de parcerias:

® Repsolx: estabelece parceria com o Futebol Clube do Porto, Sport Lishoa e Benfica,
Associacao Mutualista Montepio de um desconto imediato de 0,06€/litro de combustivel
com cartdo respetivo; de 0,05€/litro com Sporting Clube de Braga, Club Sport Maritimo,
Comité Olimpico de Portugal, Santander Totta, Ageas Seguros, Seguro Directo, Ocidental

Seguros, FNAC, Norauto, Peugeot com cartao respetivo.

25 Por questdes de simplificacdo e exemplificacdo € assumido que o preco de combustivel é de preco 1€ /litro.
= Site da Repsol - www.repsol.pt - consultado a 18/10/2018.
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o (Cepsa”: estabelece parceria com a DECO+ de um desconto imediato de 0,07€/litro.
Destaca-se igualmente e, desde 2018, a aposta numa politica de desconto direto com
duas vertentes: sem cartdo Cepsa e com cartdo Cepsa. Sendo que o desconto fornecido
a clientes fidelizados (com cartao) é superior ao oferecido aos clientes nao fidelizados.

e Prio=: estabelece parceria com: Crédito Agricola de um desconto de 0,12€/litro® com

cartao respetivo.

= Site da Cepsa - https://pt.cepsa.com/pt/particular — consultado a 18/10/2018.
= Sjte da Prio - www.prio.pt/ - consultado a 18/10/2018.

= A operadora independente Prio tinha igualmente uma parceria com a SEASIDE de um desconto de 0,11€/litro como é referida no relatério da
AdC (2018), contudo, a data presente, esta parceria terminou.
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4. ESTUDO EXPLORATORIO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1. Base de Dados

No decorrente ano letivo foi solicitado a DGEG um pedido de colaboracdo. Apds a
apresentacao, explicacao da natureza do trabalho de investigacdo, bem como da relevancia do
tema para o consumidor no seu quotidiano, a mesma entidade facultou dados dos precos dos
combustiveis do distrito de Braga. A base de dados fornecida agrega os precos diarios da gasolina

sem chumbo (95 e 98) bem como do gasoéleo rodoviario das varias gamas existentes na regiao.

4.1.1. Restricdo de localizacdo, espaco temporal e escolha das variaveis

Considerando que o objetivo central da dissertacdo consiste em perceber em que medida
os descontos cruzados entre retalhistas alimentares e retalhistas de combustivel trazem algum
beneficio para o consumidor, no estudo exploratério foi selecionado o Municipio de Braga como
referéncia geografica de forma a centrar e explorar a questdo de investigacdo. O trabalho
desenvolvido permitira, numa primeira parte, e num periodo de tempo mais alargado, fornecer ao
leitor uma analise da evolucdo do diferencial de precos entre 2010 e 2016 para as gamas de
combustivel simples (gasolina sem chumbo 95 e gasdleo). Outras gamas de combustivel, tais
como a gasolina sem chumbo 98 (simples e/ou aditivada) foram excluidas deste estudo estatistico,
devido a baixa procura que lhe é dirigida (inferior a 2%, em 2016, segundo apuracdes da Pordata).
De igual forma, nao serao efetuadas analises tendo em conta as gamas de combustivel aditivada
(gasolina sem chumbo 95 e gasoleo) ja que estas podem apresentar um maior grau de

diferenciacao.

Posteriormente, e num periodo mais restrito (julho a dezembro de 2018), sera realizada,
numa primeira fase, uma caracterizacao da evolucdo dos precos de venda de todos retalhistas de

combustivel do Municipio de Braga, seguida do modelo de simulacdes.

4.2. Diferencial médio de precos de venda pré e pés constituicao das aliancas

Como salientado por Gans e King a formacao da alianca estratégica, fundamentada com
uma politica de desconto implicaria 0 aumento do preco do bem por parte da alianca, e

consequentemente as restantes operadoras no mercado deveriam: ou replicar a mesma estratégia
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de comercializacao, ou diminuir o preco devido ao aumento da pressao competitiva. Desta forma,
seria de esperar que, na impossibilidade de replicar a estratégia, o diferencial de precos entre os
postos de combustivel constituintes da alianca e os restantes aumentasse apos a formacao das
aliancas estratégicas. Assim, esta seccdo procura analisar a evolucdo do diferencial de precos
médios trimestrais e anuais antes e apos a constituicao das duas aliancas estratégicas em estudo.
Desta forma, para calculo serdo utilizados os precos da gasolina sem chumbo 95 e gasoleo, num

periodo compreendido entre 2010 e 2016,

De igual forma, e para efeito de célculo procedeu-se a seguinte categorizacdo dos postos de

combustivel, que operam no Municipio de Braga, em:

» Galp A: postos Galp Aderente ao programa de descontos/fidelizacdo Continente;

» Galp NA: postos Galp Nao Aderente ao programa de descontos/fidelizacao Continente;

» BP: postos que operam com a insignia BP, e que constituem os principais rivais dos postos
Galp A, justificados pela constituicao da alianca Pingo Doce - BP;

» Companhias petroliferas: postos que operam sob as insignias Cepsa e/ou Repsol;

» Centros Comerciais: postos que operam sob a insignia de um retalhista alimentar,
nomeadamente E.Leclerc e Intermarché.

» Independentes: postos que operam sob a insignia de Prio, Freitas, llidio Mota, entre outros.

4.2.1. Gasolina Sem Chumbo 95

Atendendo aos precos da gasolina Sem Chumbo 95, foram construidos os graficos 3 e 4,
que mostram o impacto da constituicao das aliancas Continente — Galp e Pingo Doce - BP, na
evolucao do diferencial de precos trimestrais entre 2013 e 2016, respectivamente. De forma mais
abrangente, foram igualmente elaboradas as Tabelas 9 e 10, que dao a conhecer ao leitor a

evolucao do diferencial de precos anual pré e pos constituicdo das aliancas, entre 2010 e 2016.

30 0 periodo em analise contempla igualmente a mudanca da designacao das duas gamas de combustivel, para gasolina sem chumbo 95
simples e gasdleo simples, a partir de abril de 2015, fruto da implementacéo da Lei dos combustiveis simples.
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Grdfico 3: Evolucdo trimestral do diferencial de precos entre a Galp A e as restantes operadoras
entre 2013 e 2016 para a gasolina sem chumbo 95.
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Atendendo ao diferencial de precos entre os postos Galp A e restantes observamos que,
comparativamente aos Centros Comercais, Independentes e Companhias petroliferas, mantém-se
relativamente estavel até 2° trimestre 2014. Posteriormente, e até ao 4° trimestre 2014, diminuiu
face aos Centros Comerciais, e aumentou face aos postos Independentes e Companhias
petroliferas. Entre o 4° trimestre 2014 e o 1° trimestre 2015, o diferencial de precos volta para
valores anteriomente registados face aos Centros Comerciais, no entanto, para diferenciais de
precos maiores face a postos Independentes e Companhias petroliferas. Desde entdo, tém
permanecido relativamente estaveis até ao final do ano de 2016. Comparativamente aos postos
BP ocorreu um progressivo aumento até ao 4° trimestre 2014. Entre o 4° trimestre 2014 e 0 1°
trimestre 2015 diminui de forma mais significativa. Deste entdo o diferencial de precos tem

permanecido estavel até ao final do ano de 2016.

Tabela 9: Diferenca de precos médios anuais entre a Galp e restantes, para a gasolina sem chumbo 95,
antes e apos a constituicdo da alianca Continente — Galp, entre 2010 e 2016, em €/litro.

BP Compa,nhlas Independentes Centros Comerciais
Petroliferas
2010 -0,017 0,021 0,017 0,062
2011 0,004 0,013 0,009 0,071
2012 0,024 0,024 0,021 0,080
2013 0,056 0,011 0,007 0,067
2014 0,074 0,007 {0,002 0,048
2015 0,057 0,016 0,019 0,056
2016 0,059 0,009 0,011 0,057

Nota: Entre 2010 e 2012 , ou seja pré formacao da alianca Continente — Galp, e para calculo do diferencial, foi
utilizado os precos dos postos Galp, e entre 2013 e 2016 dos postos Galp A.
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Se compararmos a evolucdo do preco de venda deste combustivel, em termos anuais,
verifica-se que apos a formacao da alianca Continente — Galp o diferencial de precos aumentou

face a BP, e diminuiu face aos Centros Comerciais, Independentes, e Companhias petroliferas.

Gréfico 4: Evolucdo trimestral do diferencial de precos entre a BP e as restantes
operadoras entre 2013 e 2016 para a gasolina sem chumbo 95.
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Atendendo ao diferencial de precos entre os postos BP e os Centros comerciais, este é
bastante elevado - maior que 11 céntimos por litro — & excepcdo do 1° trimestre 2016.
Adicionalmente, verificou-se um aumento do diferencial de precos no ano de 2013. A partir do
inicio do ano de 2014, até ao 1° trimestre 2016, esse diferencial de precos diminuiu
progressivamente a ritmos decrescentes, voltando a aumentar apds esse periodo para valores

anteriores.

Face aos postos Galp A o diferencial de precos tem evoluido positivamente até ao 4°
trimestre 2014, seguido de uma forte diminuicao entre o 4° trimestre 2014 e 1° trimestre 2015.
Desde entdo, e até ao final do ano de 2016 tem permanecido relativamente estavel. Face aos
postos Independentes registou-se um aumento progressivo do diferencial de precos até 1°
trimestre 2015. No ano de 2015 constatou-se uma forte diminuicao do mesmo, desde entao e até
ao final do periodo em analise tem vindo a aumentar a ritmos decrescentes. Face aos postos
geridos pelas Companhias petroliferas constatou-se uma relativa estabilidade do diferencial de
precos até ao 4° trimestre 2014, seguida de um forte aumento do mesmo até ao 3° trimestre
2015. Desde entao registou se uma ligeira diminuicao até ao final do ano de 2015, e uma

estabilidade até ao final do ano de 2016.
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Tabela 10: Diferenca de precos médios anuais entre a BP e restantes, para a gasolina sem chumbo 95,
antes e apos a constituicdo da alianca Pingo Doce — BP, entre 2010 e 2016, em €/litro.

Galp Compa}nhlas Independentes Centros Comerciais
Petroliferas
2010 0,017 0,038 0,033 0,079
2011 0,004 0,008 0,005 0,066
2012 0,024 0,049 0,045 0,104
2013 0,056 0,067 0,063 0,123
2014 0,074 0,066 0,071 0,122
2015 0,057 0,073 0,076 0,113
2016 0,059 0,068 0,070 0,116

Atendendo a uma analise anual da evolucao do preco médio de venda deste combustivel
verifica-se que apos a formacao da alianca Pingo Doce — BP o diferencial de precos aumentou

face a todos os restantes postos.

4.2.2. Gasoleo

Com dados relativos ao preco do gasoleo, foi construido os graficos 5 e 6 que mostram o
impacto na evolucao do diferencial de precos trimestrais entre 2013 e 2016, com o aparecimento
das aliancas Continente — Galp e Pingo Doce — BP, respectivamente. De forma mais abrangente,
foi igualmente realizado as Tabelas 11 e 12 que dao a conhecer ao leitor a evolucéo do diferencial

de precos anual pré e pds constituicdo das aliancas, entre 2010 e 2016.

Grdfico 5: Evolugdo trimestral do diferencial de precos entre a Galp A e as restantes
operadoras entre 2013 e 2016 para o gasdleo.
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Atendendo ao diferencial de precos entre os postos Galp A e Centros Comercais, constatou-
se que se manteve relativamente estavel até ao final do ano 2014. Posteriormente diminuiu até
ao 3° trimestre 2015, e tendo aumentado a partir dai. Face as Companhias petroliferas observa-

se também um comportamento estavel nunca ultrapasando os 0,02€/litro.

Em comparacdo com os postos Independentes ocorre um ligeiro aumento do diferencial
de precos no ano 2013; contudo, é entre o0 2° trimestre 2014 e o0 1° trimestre 2015 que se verifica
um aumento significativo do diferencial de precos, depois dessa data diminuindo

progressivamente.

Face a BP, o diferencial é negativo, salientando os precos mais elevados por parte desta
operadora. Este diferencial aumenta até ao 1° trimestre 2014, diminui até final do mesmo ano,
aumenta ligeiramente até ao 3° trimestre 2015, e, desde entdo, tem parmanecido relativamente

estavel.

Tabela 11: Diferenca de precos médios anuais entre a Galp e restantes, para o gasdleo, antes e apos a
constituicao da alianca Continente — Galp, entre 2010 e 2016, em €/litro.

BP Compe’mhlas Independentes Centros Comerciais
Petroliferas
2010 0,017 0,022 0,015 0,062
2011 0,003 0,008 0,008 0,069
2012 0,025 0,025 0,019 0,083
2013 -0,055 0,011 0,004 0,066
2014 -0,059 0,008 0,012 0,067
2015 -0,056 0,009 0,026 0,055
2016 0,060 0,006 0,012 0,069

Nota: Entre 2010 e 2012, ou seja pré formacao da alianga Continente — Galp, e para calculo do diferencial,
foi utilizado os precos dos postos Galp, e entre 2013 e 2016 dos postos Galp A.

Em termos anuais, e atendendo a este combustivel em especifico, verifica-se que, apds a
formacao da alianca Continente — Galp, o diferencial de precos aumentou face a BP, permaneceu
relativamente estavel face aos Centros Comerciais e Independentes e diminuiu face as

Companhias petroliferas.
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Gréfico 6: Evolucéo trimestral do diferencial de precos entre a BP e as restantes operadoras entre 2013
e 2016 para o gasoleo.

Atendendo ao diferencial de precos entre os postos BP e restantes evidencia-se 0 mesmo
no Municipio de Braga no ano de 2013, revertendo-se no ano de 2014. Entre o 4° trimestre 2014
e o 3° trimestre 2015 verificou-se um aumento progressivo do diferencial de precos face aos

postos Galp A e companhias petroliferas. Face aos postos Independentes registou-se um elevado

0,15
0,13

19 tri 2013
29 tri 2013
49 tri 2014

Galp A

Independentes ~ eeeeeee

29 tri 2015
39 tri 2015
42 tri 2015
192 tri 2016
29 tri 2016
32 tri 2016
42 tri 2016

Companhias petroliferas

-+ Centros comerciais

aumento do diferencial de precos entre 4° trimestre 2014 e o 1° trimestre 2015 seguido de uma

diminuicdo do mesmo até ao 1 trimestre 2016. Adicionalmente, entre 0 4° trimestre 2015 e 0 4°

trimestre 2016 constata-se uma relativa estabilidade do diferencial de precos entre BP as
Companhias petroliferas e Galp A, e no ano de 2016, face aos postos Independentes. Em

comparacao aos Centros Comerciais ocorre uma forte diminuicdo do diferencial de precos entre

0 1° e 3° trimestre 2015, e em seguida um elevado aumento até ao final do ano 2016.

Tabela 12: Diferenca de precos médios anuais entre a BP e restantes, para o gasdleo, antes e apos a

constituicao da alianca Pingo Doce - BP, entre 2010 e 2016, em €/litro.

Galp Compa}nhlas Independentes Centros Comerciais
Petroliferas
2010 0,017 0,039 0,032 0,079
2011 -0,003 0,005 0,005 0,066
2012 0,025 0,050 0,044 0,108
2013 0,055 0,066 0,059 0,121
2014 0,059 0,067 0,071 0,127
2015 0,056 0,065 0,081 0,111
2016 0,060 0,066 0,072 0,129

Em termos anuais, verifica-se que apds a formacao da alianca Pingo Doce — BP o diferencial

de precos aumentou face a todas as categorias de postos em analise no Municipio de Braga.
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4.3.Caracterizacdo da evolugao dos precos dos combustiveis

4.3.1. Gasolina Sem Chumbo 95 Simples

Atendendo a gama da gasolina sem chumbo 95 simples, é possivel observar pelo grafico 7
a evolucao dos precos mensais praticados pelos diferentes operadores do setor, observando-se
que o diferencial de precos ¢ menor até setembro de 2018, e tende a acentuar-se entre a
operadora BP e as restantes rivais a partir do més de outubro 2018.

Gréfico 7: Evolugcdo do preco de venda mensal da gasolina sem chumbo 95 simples, para o0s
varios operadores, no Municipio de Braga entre julho de 2018 a dezembro 2018.
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contrariamente a Galp A (postos Aderentes)

Adicionalmente, sdo os postos com insignia das companhias petroliferas, a excecdo da
Cepsa, que apresentam os precos médios mensais mais elevados, sendo a BP a operadora com
o0s precos de venda mais elevados. De facto, e apesar da Cepsa praticar precos de venda mais
baixos do que 0s seus principais concorrentes (companhias petroliferas e independentes), sdo os
Centros Comerciais* que oferecem esta gama de combustivel aos precos mais baixos em Braga.
A tabela A3 - disponivel em anexo - proporciona ao leitor, uma visdo mais objetiva da evolucao
dos precos médios mensais e algumas diferencas de precos entre operadores - diferencas essas

importantes para a compreensao da analise futura.

31 0s Centros Comerciais sdo constituidos por postos de combustiveis pertencentes aos GGR E.Leclerc, e Os Mosqueiros (insignia Intermarché)
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4.3.2. Gasoleo Simples

Atendendo ao gasoleo simples, e com os dados facultados pela DGEG relativos aos precos
de venda no Municipio de Braga durante o periodo em analise, foi possivel construir o grafico 8,
gue mostra os precos mensais praticados pelos diferentes operadores do setor.

Gréfico 8: Evolucao do preco de venda mensal do gasdleo simples, para os varios
operadores, no Municipio de Braga entre julho de 2018 a dezembro 2018,
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A semelhanca com a gama simples de gasolina, sao os postos com insignia das companhias
petroliferas, a excecdo da Cepsa, que apresentam os precos médios mensais mais elevados,
sendo a BP a operadora com os precos de venda mais elevados e os Centros Comerciais que
oferecem esta gama de combustivel aos precos mais baixos em Braga. A tabela A4 - disponivel
€m anexo — proporciona ao leitor, uma visao mais objetiva da evolucao dos precos médios mensais
e algumas diferencas de precos entre operadores, diferencas essas importantes para a

compreensao da analise futura.

4.4, Modelo de simulagdes

Devido a dificuldade de implementacdo de um modelo teodrico de bundling promovendo,
igualmente, um sistema de descontos cruzados, num contexto ambiental altamente competitivo e
com varias empresas a operarem no setor, optou-se por uma analise mais exploratéria, onde se

assume a existéncia de diferentes perfis (ou tipos) de consumidores no que diz respeito ao
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consumo em alimentacéo semanal, em que o objetivo individual é a minimizar a despesa semanal
em combustivel (para varias necessidades de consumo em litros de combustivel). De facto, e
apesar da despesa total ser constituida por duas componentes - despesa em alimentacao
(Despesa,) e despesa em combustivel (Despesa,) — 0 consumidor tem, & priori, um valor de
despesa em alimentacao pré-estabelecido. Deste modo, 0 agente econdmico apenas se foca na
minimizacao da sua despesa em combustivel, tendo em conta os eventuais descontos fornecidos
quer pelas aliancas, quer pelas rivais que operam no Municipio de Braga, e igualmente estando
atento as suas necessidades de consumo de combustivel. Dois pressupostos importantes que
serao assumidos ao longo da analise é que quer o custo de transporte associado a sua deslocacao,
quer o custo de mudanca de empresa é zero. Atendendo a proximidade geografica dos postos de
combustivel dos diferentes rivais que operam no setor, da proximidade geografica dos respetivos
GGR, bem como da homogeneidade do produto (combustivel) vendido pelos diferentes postos,
nao arrecada elevados custos de transporte, nem elevados custos de mudanca para o consumidor.
Assim, e por questdes de simplificacdo da analise dos resultados, estes dois custos serédo

assumidos como nulos.

4.4.1. Estrutura do modelo de simulagdes

Na simulacdo exploratdria, assume-se a existéncia de 5 tipos de consumidores, com perfis

diferentes, no que diz respeito ao seu consumo semanal, no mercado alimentar:

» Consumidor Tipo 1 - com um consumo semanal de [30€;40€[, correspondente a
um perfil de consumo em alimentacao “Muito Baixo”;

» Consumidor Tipo 2 - com um consumo semanal de [40€;80€[, correspondente a
um perfil de consumo em alimentacao “Baixo”;

» Consumidor Tipo 3 - com um consumo semanal de [80€;120€[, correspondente a
um perfil de consumo em alimentacao “Normal”;

» Consumidor Tipo 4 — com um consumo semanal de [120€;160€[, correspondente
a um perfil de consumo em alimentacao “Alto”;

» Consumidor Tipo 5 — com um consumo semanal de [160€;200€][, correspondente

a um perfil de consumo em alimentacao “Muito Alto”;

Este modelo de simulacdes € composto por trés fases de acao:
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Na 1° fase, cada um dos 5 tipos de consumidor pode realizar o seu consumo em alimentacao
integralmente, quer no Pingo Doce ou no Continente, mas ndo em ambos. Portanto, estao sujeitos

a duas hipoteses:

Hipotese 1: Escolher o Pingo Doce, e por cada 40€ consumidos em alimentacdo, ganhar um
saldo em cartdao (desconto) de 2€, sendo que esse saldo apenas podera ser utilizado para
abastecimento em combustivel na BP, nos respetivos postos aderentes. Adicionalmente,
assumimos que os consumidores sé ndo desfrutam da totalidade do saldo em cartao se os valores
em abastecimento ndo satisfazerem as condicoes definidas no intervalo pré-estabelecido entre a

Pingo Doce - BP, apesentado na Tabela 8.

Hipétese 2: Escolher o Continente, e por um consumo em alimentacdo igual ao superior a
30€, beneficiar de um cupdo de desconto de 0,10€/litro para abastecimento de combustiveis

Galp.

Na 2° fase, assume-se ainda que os 5 tipos de consumidores de bens alimentares sao
igualmente consumidores de combustiveis, com 7 possiveis necessidades de consumo semanal

de combustivel: 10 litros; 16 litros; 22 litros; 28 litros; 34 litros; 40 litros, 46 litros.

Na 32 fase, estes serado confrontados a escolher a gasolineira onde irdo abastecer-se, havendo
apenas duas hipoteses: Galp Aderente e BP. Posteriormente, a andlise contemplara mais

empresas retalhistas em combustivel.

Subjacente a este modelo simulatério, e de forma a perceber o impacto sobre as decisdées do

consumidor e o0 seu bem-estar, este modelo sera realizado tento em conta trés cenarios:

e (Cenario 1: Inexisténcia de descontos cruzados;
o (Cenario 2: Existe vinculacao de descontos cruzados por parte das aliancas;
o (Cenario 3: Existe oferta de descontos cruzados pelas aliancas e um desconto direto por

parte de um operador concorrente que nao participa em qualquer alianca.

Mais concretamente, os Cenarios 1 e 2 tentam clarificar o impacto dos descontos
cruzados através da constituicdo de aliancas estratégicas, sobre as decisdes otimas no
consumo de combustivel de diferentes perfis de consumidor e em certa medida ilustrar em

que circunstancias se antecipam beneficios para o consumidor. O Cenario 3 pretende ilustrar
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algumas das implicacdes associadas a existéncia no mercado de um operador que atua sem

qualquer parceria.

Os intervalos procuram conjugar varios segmentos de consumidores indo ao encontro do
contexto da despesa das familias portuguesas quer ao modelo de descontos concedidos pelas
respetivas aliancas. Relativamente as despesas dos portugueses, o INE publica de 5 em b
anos um estudo intitulado “Orcamentos Familiares - Inquérito as despesas das familias”,
sendo este inquérito uma analise estatistica aprofundada dos gastos no consumo. O ultimo
estudo realizado foi publicado em 2017, tendo em conta dados relativos ao periodo marco de
2015 e marco de 2016. Os dados mais recentes relativamente a despesa no consumo sao
facultados pelo Pordata® e referentes ao periodo de 2017. Assim, no periodo de 2017, a
despesa total média das familias portuguesas ascendia aos 32.668,2 euros por ano.
Atendendo que a presente dissertacao centra a sua atencao, quer no retalho alimentar quer
no retalho dos combustiveis, a despesa das familias nestas duas componentes (alimentacdo
e combustiveis) sdo essenciais, de forma a demonstrar a importancia das mesmas no total da
despesa em consumo. Desta forma, a componente despesa em alimentacao esta inserida na
subclasse “alimentacao, bebidas e tabaco” e representava em 2017 cerca de 19,8% do total
das despesas das familias (6.477,3 euros em média por ano). Por sua vez, a componente da
despesa em combustivel esta associada a subclasse “Habitacado, agua, eletricidade, gas e
outros combustiveis” e ascendia a 5.773,8 euros (cerca de 17,7% do total das despesas em
consumo). Conjugando a informacao recolhida, e tendo em atencdo que um ano contém 52
semanas, a despesa média semanal em alimentacao corresponderia a cerca de 124,56 euros.
Como ja anteriormente exposto, os intervalos utilizados para os varios perfis de consumo em
alimentacao tém igualmente em atencao os modelos das aliancas. De facto, o consumidor
tipo 1 procura ir ao encontro do modelo de descontos da alianca Continente — Galp, ja os
restantes perfis de consumo em alimentacao refletem os potenciais varios segmentos de

consumidores beneficiarios da alianca Pingo Doce — BP.
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Dados disponiveis no site da Pordata em
www.pordata.pt/Portugal/Despesas+m¥%c3%a9dias+de+consumo-+final+das+famf%c3%adlias+total+e+por+tipo+de+bens+e+servikc3%a7o

5768 , consultado a 20/01/2020.
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4.4.2. Cenario 1: Inexisténcia de aliancas e de descontos cruzados
Neste cenario as empresas operam livremente no mercado e, portanto, ndo existem
aliancas estratégicas, nem fornecimento de desconto no eventual consumo de combustivel. De
modo que, com a informacdo relativa aos precos dos combustiveis e focando no modelo de
simulacéo abordado, foram elaboradas as Tabelas 13 e 14, referentes & despesa semanal em
combustivel, nomeadamente em gasolina sem chumbo 95 simples e gasdleo simples
respetivamente, em funcao das diferentes necessidades de consumo em combustivel (n° de litros),

tendo em conta a escolha do retalhista alimentar e as duas gasolineiras constituintes das aliancas.

4.4.2.1. Gasolina Sem Chumbo 95 Simples

Tabela 13: Despesa semanal em combustivel (gasolina sem chumbo 95 simples), sem desconto, para
diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municipio de Braga, entre
Julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros
Escolha de Escolha de
e s 10 16 22 28 34 40 44

Alimentar Combustivel
_ Galp A 16,00€ | 2559€ | 3519€ | 44,79€ | 54,39€ | 63,99€ | 70,39€
o m| Continente BP 16,31€ | 26,00€ | 3587€ | 4565€ | 5544€ | 6522€ | 71,74€
ERSIN Galp A 16,00€ | 2559€ | 3519€ | 44,79€ | 54,39€ | 63,99€ | 70,39€
Pingo Doce BP 16,31€ | 26,09€ | 3587€ | 4565€ | 5544€ | 6522€ | 71,74¢€
. Galp A 16,15€ | 2585€ | 3554€ | 4523€ | 54,93€ | 64,62€ | 71,08€
2 | Continente BP 16,43€ | 26,29€ | 36,15€ | 46,01€ | 5587€ | 6573€ | 72,30€
B[ Galp A 16,15€ | 2585€ | 3554€ | 4523€ | 54,93€ | 64,62€ | 71,08€
Pingo Doce BP 16,43€ | 26,29€ | 36,15€ | 46,01€ | 5587€ | 6573€ | 72,30€
o Continente Galp A 16,11€ | 25,78€ | 3544€ | 4511€ | 54,77€ | 64,44€ | 70,88€
£ BP 16,41€ | 26,26€ | 36,10€ | 4595€ | 5579€ | 6564€ | 72,20€
g Galp A 16,11€ | 2578€ | 3544€ | 4511€ | 54,77€ | 64,44€ | 70,88€
@ Pingo Doce BP 16,41€ | 2626€ | 36,10€ | 4595€ | 5579€ | 6564€ | 72,20€
R Continente Galp A 16,01€ | 2561€ | 3521€ | 44,82€ | 54,42€ | 64,03€ | 70,43€
59 BP 16,34€ | 26,14€ | 3594€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88¢€
RN . Galp A 16,01€ | 2561€ | 3521€ | 44,82€ | 54,42€ | 64,03€ | 70,43€
g0 Poce BP 16,34€ | 26,14€ | 3594€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88€
o . Galp A 15,37€ | 24,60€ | 33,82€ | 43,04€ | 52,27€ | 61,49€ | 67,64€
5 oo| Continente BP 1589€ | 2543€ | 34,96€ | 4450€ | 54,03€ | 6357€ | 69,92€
Sl Galp A 15,37€ | 24,60€ | 33,82€ | 43,04€ | 52,27€ | 61,49€ | 67,64€
= Pingo Doce BP 15,89€ | 2543€ | 3496€ | 44,50€ | 54,03€ | 63,57€ | 69,92¢€
- , Galp A 14,50€ | 23,20€ | 31,90€ | 40,60€ | 49,30€ | 58,00€ | 63,80€
5 og| (Continente BP 15,26€ | 24,41€ | 3357€ | 42,72€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13€
SR Galp A 14,50€ | 23,20€ | 31,90€ | 40,60€ | 49,30€ | 58,00€ | 63,80€
e Pingo Doce BP 1526 € | 2441€ | 3357€ | 42,72€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13€

Num mercado onde nao haja oferta de descontos por parte dos retalhistas alimentares com

base em aliancas estratégicas, para o periodo em analise, podemos concluir que
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independentemente das suas necessidades de consumo em alimentacdo e da escolha do

retalhista alimentar, os consumidores deverdo escolher abastecer-se junto dos postos Galp

Aderente para qualquer volume de gasolina sem chumbo 95 simples pretendido.

4.4.2.2. Gasoleo Simples

Tabela 14: Despesa semanal em combustivel (gasdleo simples), sem desconto, para diferentes volumes e
gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municjpio de Braga, entre julho 2018 a

dezembro 2018.
Volume de Combustivel em Litros
Escolha de Escolha de
- " 10 16 22 28 34 40 44

Alimentar Combustivel
Contirente Galp A 13,90 € | 22,24 € | 30,58 € | 38,92 € | 47,26 € | 55,60 € | 61,16 €
2 BP 1419€ | 22,71€ | 31,20€ | 39.74€ | 4826 € | 56,77 € | 62,45 €
ERS Pingo Doce Galp A 1390 € | 22,24€ | 30,58¢€ | 3892¢€ | 4726 € | 5560€ | 61,16¢€
BP 1419€ | 22,71€ | 31,20€ | 39.74€ | 4826 € | 56,77 € | 62,45 €
. Galp A 1392€ | 22,27 € | 30,62€ | 3898¢€ | 47,33 € | 5568 € | 61,25 €
22 Continente BP 1424€ | 2278 € | 31,32€ | 39,86 € | 48,40 € | 56,94 € | 62,64 €
R Pingo Doce Galp A 1392¢€ | 2227€ | 30,62¢€ | 3898¢€ | 47,33¢€ | 5568€ | 61,25¢€
BP 1424€ | 22,78 € | 31,32€ | 39,86 € | 48,40 € | 56,94 € | 62,64 €
o contrente Galp A 1413¢€ | 22,61€ | 31,09€ | 3957 € | 48,05¢€ | 56,53 € | 62,18 €
S BP 1438 € | 23,01 € | 31,64€ | 4026 € | 48.89€ | 57,52 € | 63,27 €
£ 8 . Galp A 14,13€ | 22,61 € | 31,09€ | 39,57 € | 48,05€ | 56,53 € | 62,18 €
< neo voce BP 1438 € | 23,01 € | 31,64€ | 40,26 € | 48.89€ | 57,52¢€ | 63,27 €
o Contirente Galp A 14,56 € | 23,29 € | 32,02€ | 40,75€ | 49,49 € | 5822 € | 64,04 €
= BP 14,68 € | 23,49€ | 32,30 € | 41,11 € | 49,92 € | 58,73 € | 64,60 €
E S| pingo doce Galp A 1456 € | 23,29€ | 32,02€ | 40,75€ | 49,49 € | 5822 € | 64,04 €
BP 1468€ | 23,49 € | 32,30€ | 41,11€ | 49,92 € | 5873 € | 64,60 €
o Contrente Galp A 14,28 € | 22,84 € | 31,41 € | 39,97 € | 4854 € | 57,11€ | 62,82 €
g BP 14,46 € | 23,14€ | 31,81 € | 40,49€ | 49,17 € | 57,84€ | 63,63 €
S| Galp A 14,28 € | 22,84 € | 31,41 € | 39,97 € | 4854 € | 57,11€ | 62,82 €
= Pingo Doce BP 14,46 € | 2314€ | 31,81€ | 40,49€ | 49,17€ | 57,84€ | 63,63 €
o contirente Galp A 13,36 € | 21,38€ | 29,39€ | 37,41 € | 4543 € | 53,44 € | 5879 €
g BP 13,80 € | 22,08€ | 30,36 € | 38,65€ | 46.93€ | 5521 € | 60,73 €
S&| Galp A 1336 € | 21,38€ | 29,39¢€ | 37,41€ | 4543 € | 53,44 €| 5879¢€
e Pingo Doce BP 13,80 € | 22,08€ | 30,36 € | 38,65€ | 46,93€ | 5521 € | 60,73 €

Relativamente ao gasdleo simples, os resultados sao idénticos aos anteriormente obtidos,

face a analise da despesa semanal em gasolina sem chumbo 95 simples. A tabela 14 procura

evidenciar o ja anteriormente exposto.
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4.4.3. Cenario 2: Existéncia de aliancas estratégicas com oferta de descontos cruzados

Neste cenario assume-se que existe a constituicao de duas aliancas estratégicas,

nomeadamente Pingo Doce - BP e Continente — Galp®, que promovem descontos cruzados.

Convém sublinhar que o estudo sera parcial na medida em que apenas tentaremos avaliar os

descontos oferecidos nos combustiveis. Antes de proceder a qualquer simulacao, é necessario

averiguar a esséncia da politica de descontos fornecida pelas diferentes aliancas, por outras

palavras, analisar o valor real dos mesmos. A Tabela 15 nota as diferencas encontradas e, de

certo modo, prevé, a priori, eventuais comportamentos que possam ser explicados através dos

resultados inerentes das simulacdes posteriormente realizadas.

Tabela 15: Valor real dos descontos para os cinco perfis de consumidores, atendendo a escolha do
retalhista alimentar, retalhista de combustivel, e diferentes volumes e gamas de combustivel simples
(Gasolina Sem Chumbo 95 e Gasdleo), no Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
ol ol 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar Combustivel

_ _ Galp A 0,10€| 010€| 0,10€| 010€]| 010€| 0,10€| 010€
3 Continente
2 o BP 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
2& Galp A 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
3 Pingo Doce

BP 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
L _ Galp A 010€| 010€| 0,10€| 010€| 010€| 0,10€| 010€
8 ., | Continente
= BP 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
22 - Galp A 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
© ngo Lace BP 0,00€ | 0,125€ | 0,091€ | 0,071€ | 0,059€ | 0,050 € | 0,045 €
N _ Galp A 010€| 010€| 0,10€| 010€]| 010€| 0,10€| 010€
3 Continente
2 o BP 0,00€| 000€| 0,00€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
L. Galp A 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
© ngo Lace BP 0,00€ | 0,250€ | 0,182€ | 0,143 € | 0,118€ | 0,100 € | 0,091 €
N _ Galp A 010€| 010€| 0,10€| 010€]| 010€| 0,10€| 010€
8 . | Continente
£ BP 0,00€| 000€| 000€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
22 - Galp A 0,00€| 000€| 0,00€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
© ngo Lace BP 0,00€ | 0,375€ | 0,273€ | 0,214€ | 0,176 € | 0,150 € | 0,136 €
L _ Galp A 0,10€| 010€| 0,10€| 010€]| 010€| 0,10€| 010€
8 | Continente
o BP 0,00€| 000€| 0,00€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
22 - Galp A 0,00€| 000€| 0,00€| 000€| 000€| 0,00€| 000¢€
© ngo Loce BP 0,00€ | 0,375€ | 0,364€ | 0,286€ | 0,235€ | 0,200€ | 0,182 €

33 Ao longo desta dissertacao sera assumido que o cupao de desconto 0,10€/litro fornecido pela alianga funciona como um desconto direto,

apesar de como evidenciado, o desconto final ¢é revertido para o cartdo Continente. Tal pressuposto sera assumido por questdes de implicacées de

analise.
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Como seria expectavel, o consumidor s6 podera beneficiar do eventual desconto, se e s6
se, abastecer seu veiculo nos postos de combustivel aderentes a alianca. Assim, um consumidor
que optou — na 1° fase - satisfazer as suas necessidades alimentares integralmente no Continente,
num montante superior a 30 euros, so beneficiara do desconto quando escolhe postos Galp
Aderentes como retalhista de combustivel. Da mesma forma, um consumidor que opta pelo Pingo
Doce s6 tera beneficios quando escolhe a BP. Com efeito, a constituicado de uma alianca requer
uma mudanca comportamental na escolha do retalhista em combustivel que pode ir de encontro
com as preferéncias do consumidor. No que diz respeito a alianca Continente — Galp, constata-se
que independentemente do perfil do consumo em alimentacdo, o consumidor que apresenta uma
preferéncia por esta alianca ganha, para qualquer volume de combustivel 0,10€/litro, mas nao
permite ao consumidor desenvolver um comportamento estratégico face ao desconto, visto que
este é proporcional as necessidades de combustivel adquirido. E, portanto, previsivel que este
desconto especifico atraia consumidores com baixas necessidades de consumo em alimentacéo
e elevadas necessidades em combustivel. Por outro lado, a alianca Pingo Doce — BP fornece, a
cada tipo de consumidor, um desconto num montante fixo dependendo do perfil de consumo em
alimentacao e duas partes constituintes da alianca estabeleceram valores de descontos maximos
em combustivel, anteriormente abordados na Tabela 8, para volumes superiores a 16 litros. Com
efeito, a Tabela 15, tem em atencao estas duas condicoes. Demonstra-se entdo que o valor real
dos descontos diminui, com o aumento das necessidades de combustivel. De facto, e a titulo de
exemplo, um consumidor tipo 2, ira acumular em cartdo 2€ e se apresentar baixas necessidades
de combustivel - 16 litros — o desconto real por litro é de 0,125€/litro. Todavia, se tem elevadas

necessidades de combustivel — 44 litros — o valor real do desconto é de apenas 0,045€/litro.

A tabela mostra ainda que, que com excecdo do tipo 1, para qualquer perfil em consumo
alimentar no Pindo Doce, o desconto maximo é conseguido quando opta por um abastecimento
de 16 litros. Mostra ainda que consumidores com maiores gastos em alimentacao, perante o
mesmo volume em analise, beneficiam ainda mais do que os restantes. Deste modo, é esperado
que este tipo de desconto seja propenso a atrair consumidores com elevadas necessidades de
consumo em alimentacao, mas baixas necessidades de combustivel. Face a escolha do retalhista
de combustivel, um consumidor racional, tera de ter em atencao quatro aspetos essenciais: a
variacao de precos; as necessidades de consumo em combustivel; o valor real dos descontos
fornecidos; e a eventualidade de existirem no mercado outros concorrentes a oferecerem,

igualmente, descontos. De seguida, analisar-se-a cada perfil de consumidor.
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4.4.3.1. Gasolina Sem Chumbo 95

Consumidor Tipo 1

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal muito baixo em alimentacao, ou seja,
[30€;40€]. E opta por realizar o seu consumo em alimentacéo, integralmente no Pingo Doce ou
no Continente. Sabe entdo que recebera:

. cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 30€ < Despesa, < 40€
Consumidor _

Tipo 1 0€ em cartao Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 30€ < Despesa, < 40€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacao da despesa em combustivel, atendendo
as suas necessidades de combustivel é possivel constatar através da analise da tabela 16.
Tabela 16:Despesa em combustivel (gasolina sem chumbo 95 simples) do Consumidor Tipo 1, incluindo

desconto das aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar,
no Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros
Escolha de Escolha de
- ol 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar Combustivel
Continente Galp A 1500 € | 23,99 € | 32,99€ | 41,99€ | 50,99 € | 59,99 € | 65,99 €
2% BP 1631 € | 2609€ | 3587€ | 4565€ | 5544€ | 6522€ | 71,74€
ERS . Galp A 16,00 € | 2559€ | 3519€ | 4479€ | 5439€ | 6399 € | 70,39 €
g0 oce BP 1631 € | 2609€ | 3587€ | 4565€ | 5544€ | 6522€ | 71,74€
| continente Galp A 1515€ | 2425€ | 3334€ | 42,43€ | 51,53€ | 60,62 € | 66,68 €
g2 BP 1643€ | 2629€ | 36,15€ | 46,01 € | 5587 € | 6573€ | 72,30 €
ZR o Doce G A 16,15€ | 2585€ | 3554 € | 4523€ | 5493€ | 64,62€ | 71,08 €
BP 1643€ | 2629€ | 36,15€ | 46,01€ | 5587 € | 65,73€ | 72,30 €
o | contirente Galp A 1511€ | 24,18€ | 3324€ | 4231€| 51,37€ | 60,44 € | 66,48 €
S BP 1641 € | 2626€ | 36,10€ | 4595€ | 5579 € | 65,64€ | 72,20 €
& Galp A 16,11€ | 2578€ | 3544€ | 4511€| 5477¢€ | 64,44€ | 70,88¢€
@ | PingoDoce BP 16,41 € | 2626 € | 36,10€ | 4595€ | 5579¢€ | 6564€ | 72,20 €
o | Continents Galp A 1501 € | 2401€ | 3301€ | 42,02€ | 51,02€ | 60,03€ | 66,03 €
52 BP 1634€ | 26,14€ | 3594€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88 €
& S pingo Doce a2 A 1601€ | 2561€ | 3521€ | 4482€ | 5442¢€ | 6403€ | 70,43 €
BP 1634€ | 26,14€ | 3504€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88€
2 | continente Galp A 1437 € | 23,00€ | 31,62€ | 4024 €| 4887 € | 57,49€ | 63,24 €
S BP 1589 € | 2543€ | 34,96€ | 4450€ | 5403€ | 6357 € | 69,92 €
S _ Galp A 15,37 € | 2460€ | 3382€ | 43,04€ | 52,27 € | 61,49€ | 67,64€
= | PingoDoce BP 1589 € | 2543€ | 34,96€ | 4450€ | 5403€ | 6357 € | 69,92 €
2 | continente Galp A 1350 € | 21,60€ | 29,70€ | 37,80 € | 4590 € | 54,00 € | 59,40 €
S BP 1526 € | 2441€ | 3357€ | 4272€| 51,87€ | 61,03€ | 67,13€
SR Galp A 1450 € | 23,20 € | 31,90€ | 40,60 € | 49,30 € | 58,00 € | 63,80 €
o | Pingo Doce BP 1526 € | 2441€ | 3357€ | 4272€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13€
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Quando o consumidor opta por realizar o seu consumo semanal em alimentacdo no
Continente, este minimiza a sua despesa semanal em combustivel abastecendo-se na Galp,
empresa constituinte da alianca, para qualquer volume de necessidades de combustivel. Contudo,
0 consumidor que opta por realizar o seu consumo semanal em alimentacao no Pingo Doce, e
atendendo que a sua despesa em alimentacao é igual ou superior a 30 euros, mas inferior a 40
euros, este ndo atinge o valor minimo de forma a beneficiar de um eventual desconto em
combustivel. Assim, a sua despesa semanal em combustivel ¢ minimizada quando opta por se
abastecer na Galp Aderente, igualmente para qualquer volume de necessidades de combustivel.
E expectavel que, face a este perfil de consumo em alimentacao, o consumidor que numa primeira
fase escolheu realizar o seu consumo semanal em alimentacdo no Pingo Doce, venha a realiza-lo

no Continente de forma a beneficiar dos descontos em combustivel na Galp.

Consumidor Tipo 2

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal baixo em alimentacéo, ou seja, igual
ou superior a 40€ mas inferior a 80€. E opta por realizar o seu consumo em alimentacéo,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:

, cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 40€ < Despesa, < 80€
Consumidor _

Tipo2 2€ em cartao Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 40€ < Despesa, < 80€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel é possivel constatar, através da analise da tabela

17 o seguinte:

Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se sempre na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualquer

volume de combustivel.

Quando o consumidor opta por realizar as suas compras em alimentar no Pingo Doce podera
beneficiar ou ndo com o desconto abastecendo-se junto da BP, tal depende dos precos oferecidos
por ambos os operadores no mercado. A tabela 17 mostra que de Julho a Outubro todos os perfis
de necessidades em combustivel superiores a 16 litros beneficiam em abastecer-se na BP.

Consumidores tipo 2 com baixas necessidades de combustivel (10 litros) estdo melhor
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abastecendo-se na Galp A. Em Novembro e Dezembro dada a reducao de precos observada no

mercado e um maior diferencial entre o preco da BP face a Galp, constata-se que consumidores

com maiores necessidades de combustivel estdo melhor, optando por ignorar o desconto,

abastecendo-se na Galp A.

Tabela 17: Despesa em combustivel (gasolina sem chumbo 95 simples) do Consumidor Tipo 2, incluindo
desconto das aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar,
no Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
" — 10 16 22 28 34 40 44

Alimentar Combustivel
continene | GPA_ | 1500€ | 23.99¢€ [ 32.00€ | 4199€ [ 60.99¢€ [ 5999 € | 65.99¢€
2% BP 16,31 € | 26,09€ | 3587 € | 45.65€ | 5544€ | 6522€ | 71,74 €
ERS oo D GalpA | 16,00€ | 2559 € | 3519€ | 44,79€ | 5439€ | 63,99 € | 70,39 €
g0 oce BP 16,31 € | 24,09€ | 33,87€ | 43.65€ | 53.44€ | 6322€ | 69,74¢€
| contrente |_GalA [ 15.15€ | 24.25€ | 3334€ | 42.43€ | 5153€ | 60,62€ | 66,68€
g2 BP 1643 € | 2629€ | 36,15€ | 46,01 € | 55,87 € | 65,73€ | 72,30 €
Z R o boce | GaoA [1615€ 2585¢€ | 3554¢€ | 4523€ | 5093€ ] 6agoe ] 7108€
BP 16,43€ | 2429€ | 34,15€ | 4401 € | 5387 € | 63,73€ | 70,30 €
o | contmene CADA | 1511€ [ 2418€ | 3304¢€ | 4231€ | 5137€ | 60.44€ | 6648€
te BP 1641 € | 2626€ | 36,10€ | 4595€ | 5579€ | 65,64 € | 72,20 €
RN GalpA | 16,11€ | 2578€ | 3544 € | 4511€ | 54,77 € | 64,44€ | 7088 €
@ | PingoDoce BP 16,41 € | 2426€ | 3410€ | 43,95€ | 5379€ | 63,64€ | 70,20 €
o | conrente _Gal0A [ 1501€ ] 2401€ ] 3301€ | 42,00€ | 5L,02€ | 60,03€ | 66,03€
52 BP 16,34 € | 26,14€ | 3594€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88 €
8 S pingo doce |GalpA [1601€] 2561€ ] 3521€ ] aagoe | saa2€] 6a03€ [ 7043¢
BP 1634 € | 2414€ | 33,94€ | 4374€ | 5355€ | 6335€ | 69,88 €
2 | connente —GRA [ 1437€ ] 2300€ | 3162€ ] a024€] 4887€ | 5749€ | 6324¢
S BP 1589 € | 2543€ | 3496 € | 4450 € | 54,03€ | 6357 € | 69,92 €
S _ GalpA | 16,37€ | 24,60€ | 33.82€ | 4304€ | 5227€ | 61,49€ | 67,64€
= | PingoDoce BP 1589 € | 23,43€ | 32,96 € | 42,50 € | 52,03€ | 61,57 € | 67,92¢€
o . GalpA | 13,50€ | 21,60 € | 29,70 € | 37,80 € | 4590 € | 54,00 € | 59,40 €
5 o Continente BP 1526 € | 2441€ | 33,57 € | 42,72€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13€
SR GalpA | 1450€ | 23,20€ | 31,90€ | 40,60€ | 49,30€ | 58,00 € | 63,80 €
o | Pingo Doce BP 1526 € | 2241€ | 31,57€ | 40,72€ | 49,87€ | 59,03 € | 65,13 €

Assim, e em conformidade com a revisao de literatura, o estudo apresentado sugere que a

politica de descontos cruzados subjacente a alianca Continente — Galp atrai um segmento de

mercado com baixas necessidade de alimentacao e baixas, médias ou elevadas necessidades de

consumo de combustivel.
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Consumidor Tipo 3

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal médio em alimentacdo, ou seja,

compreendido entre [80€;120€[. E opta por realizar o seu consumo em alimentacéo,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:

Consumidor _

Tipo 3

cupao com desconto de 0,10€/litro  Se

4€ em cartio Poupa Mais

Se Escolher o Pingo Doce N 80€ < Despesa, < 120€

Escolher o Continente N 80€ < Despesa, < 120€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,

atendendo as suas necessidades de combustivel é possivel constatar, através da analise da tabela

18 alguns resultados.

Tabela 18:Despesa em combustivel (gasolina sem chumbo 95 simples) do Consumidor Tipo 3, incluindo
desconto das aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar,
no Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
o S 10 16 22 28 34 40 44

Alimentar Combustivel
continene |—CaPA__| 1500€ | 2399€ | 3299€ | 4199€ [ 5099€ [ 5999¢€ | 65.99€
2% BP 1631 € | 26,09€ | 3587 € | 45.65€ | 5544 € | 6522€ | 71,74 €
ERSIN GalpA | 16,00€ | 2559€ | 3519€ | 44,79€ | 5439€ | 6399€ | 70,39 €
Pingo Doce BP 1631 € | 22,09€ | 31,87€ | 41,65€ | 51,44€ | 6120€ | 67.74€
1 comtrene |—Gana[1515€] 2a25€] 3330€] a243€] 5153€ [ 6062€ | 66.68€
8 2 BP 1643€ | 2629€ | 36,15€ | 46,01 € | 5587 € | 6573€ | 72,30 €
Z & goboce | Ga0A  [1615€] 2585€ | 3554¢€ | a523€ | 5093€ | 6agoe ] 7108€
BP 1643€ | 2229€ | 32,15€ | 42,01 € | 51,87€ | 61,73€ | 68,30 €
o | conrente _GaA | 1511€] 2418€ ] 3304¢€ ] 4231€ | 5137€ | 60.44€ | 6648€
S o BP 1641 € | 26,26€ | 36,10€ | 4595€ | 5579€ | 6564€ | 72,20 €
RSN GalpA | 16,11€ | 2578€ | 3544€ | 4511€ | 5477€ | 6444€ | 70,88 €
@ | PingoDoce BP 1641€ | 2226€ | 32,10€ | 41,95€ | 51,79¢€ | 61,64€ | 6820¢€
o | Contnente |_CalbA [ 1501€ | 2601€ | 33,01€] 42.00€ | 5102€ | 6003€ | 66,03€
2 BP 1634€ | 26,14€ | 3594€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88 €
& N bingo boce |GaloA [T60TE] 2561€ [ 3501 [ aagoe | 5a42€ | 6a03€ | 7043€
BP 1634€ | 22,14€ | 31,04€ | 41,74€ | 51,55€ | 61,35€ | 67,88¢€
o | cominente | Cf2A | 1437€[ 2300€ | 3162€ ] 4024¢€ | a8g7€ [ 5749€ | 6324¢
S BP 1589 € | 2543€ | 34,96€ | 4450€ | 54,03€ | 6357 € | 69,92 €
SR GalpA | 15,37 € | 2460€ | 3382€ | 4304€ | 5227€ | 61,49€ | 67,64€
= | Pingo Doce BP 15,80 € | 21,43€ | 30,96€ | 40,50€ | 50,03€ | 59,57 € | 65,92 €
o _ GalpA | 1350€ | 21,60 € | 29,70 € | 37,80 € | 4590 € | 54,00 € | 59,40 €
5 o Continente BP 1526 € | 2441€ | 3357€ | 42,72€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13¢€
SRS GalpA | 1450€ | 2320€ | 31,90€ | 40,60 € | 49,30 € | 58,00 € | 63,80 €
o | Pingo Doce BP 1526 € | 20,41 € | 29,57€ | 3872€ | 47,87€ | 57,03€ | 63,13€
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Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualguer volume de
combustivel. Quando opta pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros, deve sempre
abastecer-se junto da Galp Aderente e, para os restantes volumes em analise, devera optar por
abastecer-se junto da empresa aliada, a BP. Assim, um consumidor que apresente muito baixas
necessidades de consumo de combustivel (10 litros) minimiza a sua despesa em combustivel

optando pelo abastecimento na Galp.

Face ao perfil médio do consumidor em alimentacao, verifica-se que, apesar deste beneficiar
dos descontos fornecidos pelas respetivas aliancas, um agente econémico racional podera obter
maiores retornos dos descontos se focar sua atencdo em dois pontos essenciais: a diferenca de
precos entre retalhistas de combustivel e as suas necessidades de consumo de gasolina sem

chumbo 95 simples.

Consumidor Tipo 4

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal alto em alimentacédo, ou seja,
compreendido entre [120€; 160€[. E opta por realizar o seu consumo em alimentacéo,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:

. cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 120€ < Despesa, < 160€
Consumidor _

Tipo 4 6€ em cartido Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 120€ < Despesa, < 160€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel & possivel constatar, através da analise da tabela

19 que:

Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualquer volume de
combustivel. Quando opta pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros, deve sempre
abastecer-se junto da Galp Aderente e, para os restantes volumes em analise, devera optar por
abastecer-se junto a empresa aliada. Assim, um consumidor que apresente muito baixas
necessidades de consumo (10 litros) minimiza a sua despesa em combustivel optando pela alianca

Continente - Galp.

59



Tabela 19:Despesa em combustivel (gasolina sem chumbo 95 simples) do Consumidor Tipo 4, incluindo
desconto das aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar,
no Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
e - 10 16 22 28 34 40 44

Alimentar Combustivel
Continente. |—GaRA 1500€ | 23,99€ | 32,99€ | 41,99€ | 50,99 € | 59,99 € | 65,99 €
= BP 1631 € | 26,09€ | 3587 € | 4565€ | 5544€ | 6522€ | 71,74€
ER - Galp A 1600€ | 2559€ | 3519€ | 4479€ | 5439€ | 63,99€ | 70,39 €
go Hoce BP 16,31 € | 20,09€ | 29,87€ | 39.65€ | 49,44€ | 5922€ | 6574¢€
| continente |—GalpA 15,15€ | 24,25€ | 3334€ | 42,43€ | 51,53€ | 60,62€ | 66,68€
23 BP 1643€ | 26,29€ | 3615€ | 46,01 € | 5587 € | 6573€ | 72,30 €
2R pingo Doce |G A 16,15€ | 2585€ | 3554€ | 4523€ | 5493€ | 64,62€ | 71,08€
BP 1643€ | 20,29€ | 30,15€ | 40,01 € | 49,87 € | 59,73€ | 66,30 €
o | contente —GaRA 1511 € | 24,18€ | 3324€ | 4231€ | 51,37€ | 60,44€ | 6648€
S BP 1641 € | 2626€ | 3610€ | 4595€ | 5579€ | 6564€ | 72,20 €
SR Galp A 16,11 € | 2578€ | 3544€ | 4511€ | 5477€ | 64,44€ | 7088 €
% | Pingo Doce BP 1641 € | 20,26€ | 30,10€ | 39,95€ | 49,79€ | 59,64 € | 66,20 €
o | connente _CGalpA 1501 € | 24,01€ | 3301€ | 42,02€ | 51,02€ | 60,03€ | 66,03€
5 BP 1634 € | 26,14€ | 3594€ | 4574€ | 5555€ | 6535€ | 71,88€
5 %! pingo Doce |G A 1601 € | 2561€ | 3521€ | 4482€ | 5442€ | 64,03€ | 7043 €
BP 1634 € | 20,14€ | 29.94€ | 39,74€ | 4955€ | 59,35€ | 6588 ¢€
e | continente |—G2RA 1437€ | 23,00€ | 31,62€ | 4024€ | 4887€ | 57,49€ | 6324€
S o BP 1589 € | 2543€ | 3496€ | 4450 € | 54,03€ | 63,57 € | 69,92 €
SRl Galp A 1537 € | 24,60€ | 3382€ | 43,04€ | 52,27€ | 61,49€ | 67,64€
= | PingoDoce BP 15,80 € | 19.43€ | 28,96 € | 38,50€ | 48,03€ | 57,57 € | 6392¢€
o | continone |Gl A 13,50 € | 21,60 € | 29,70€ | 37,80 € | 4590 € | 54,00 € | 59,40 €
g BP 1526 € | 24.41€ | 3357€ | 4272€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13€
8% pingo Doce |— 522 1450 € | 23,20€ | 31,90€ | 40,60 € | 49,30 € | 58,00 € | 63,80 €
BP 1526 € | 18,41€ | 27,57€ | 36,72€ | 4587 € | 55,03 € | 61,13€

Este estudo sugere assim que no periodo em analise um consumidor com perfil alto em

alimentacao beneficie mais na despesa a realizar em combustivel se optar pela alianca Pingo Doce

- BP para qualquer volume de combustivel com exceto se as suas necessidades de combustivel

forem muito baixas (10 litros).

Consumidor Tipo 5

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal muito alto em alimentacdo, ou seja,

compreendido entre [160€;200€[. E opta por realizar o seu consumo em alimentacao,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:
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. cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 160€ < Despesa, < 200€
Consumidor _

Tipo 5 8€ em cartao Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 160€ < Despesa, < 200€
Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel & possivel constatar, através da analise da tabela

20 que:

Tabela 20: Despesa em combustivel (gasolina sem chumbo 95 simples) do Consumidor Tipo 5, incluindo
desconto das aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar,
no Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros
Escolha de Escolha de
" el 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar Combustivel
Continente Galp A 15,00 € | 23,99 € | 32,99€ | 41,99 € | 50,99 € | 59,99 € | 65,99 €
2% BP 16,31 € | 26,09€ | 3587 € | 45.65€ | 5544 € | 6522€ | 71,74 €
ERIN Galp A 16,00 € | 2559 € | 35,19€ | 44,79€ | 54.39 € | 63,99 € | 70,39 €
Pingo Doce BP 16,31 € | 20,09€ | 27,87€ | 37.65€ | 47,44€ | 57,20€ | 63,74 €
| continente Galp A 15,15€ | 24.25€ | 33,34€ | 42,43€ | 51,53 € | 60,62 € | 66,68 €
23 BP 16,43 € | 26,29¢€ | 36,15€ | 46,01 € | 5587 € | 6573€ | 72,30 €
2R pingo Doce |—CaRA 16,15€ | 25.85€ | 3554 € | 4523€ | 54.93€ | 64,62¢€ | 71,08 €
BP 16,43€ | 20,29¢€ | 28,15€ | 38,01 € | 47,87€ | 57,73€ | 6430€
o | continente Galp A 15,11€ | 24,18€ | 3324€ | 42,31€ | 51,37 € | 60,44 € | 66,48 €
S« BP 1641 € | 26,26 € | 36,10€ | 4595€ | 5579 € | 65,64€ | 72,20 €
gR Galp A 16,11€ | 2578€ | 3544€ | 4511€ | 5477 € | 64,44€ | 70,88 €
& | Pingo Doce BP 16,41 € | 2026€ | 28,10€ | 37,95€ | 47,79€ | 57,64 € | 64,20 €
o | continente Galp A 15,01 € | 24,01 € | 33,01 € | 42,02€ | 51,02 € | 60,03€ | 66,03 €
53 BP 16,34 € | 26,14€ | 3594€ | 4574 € | 5555€ | 6535€ | 71,88 €
3 %] pingo Doce |G A 16,01 € | 2561 € | 3521 € | 4482€ | 54.42 € | 64,03€ | 70,43 €
BP 16,34 € | 20,14€ | 29,94€ | 39.74€ | 49,55€ | 59,35€ | 65,88 €
e | continente Galp A 1437€ | 23,00 € | 31,62€ | 40,24€ | 48,87 € | 57,49€ | 63,24 €
S o BP 1589 € | 25,43€ | 34,96 € | 4450 € | 54,03€ | 63,57 € | 69,92 €
SR Galp A 15,37 € | 24,60 € | 33,82€ | 4304€ | 52.27€ | 61,49€ | 67,64 €
= | Pingo Doce BP 1589 € | 19,43€ | 26,96 € | 36,50 € | 46,03€ | 55,57 € | 61,92 €
o | continente Galp A 13,50 € | 21,60 € | 29,70€ | 37,80 € | 45,90 € | 54,00 € | 59,40 €
22 BP 1526 € | 2441€ | 3357€ | 4272€ | 51,87€ | 61,03€ | 67,13€
§s pingo Doce |22 A 1450 € | 23,20 € | 31,90 € | 40,60 € | 49,30 € | 58,00 € | 63,80 €
BP 1526 € | 18,41 € | 2557 € | 3472 € | 43,87 € | 53,03€ | 59,13 €

Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualquer volume de
combustivel. Quando opta pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros, deve sempre
abastecer-se junto da Galp Aderente e, para os restantes volumes em andlise, devera optar por

abastecer-se junto da empresa aliada, a BP.
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A tabela sugere que, no periodo em analise, face ao perfil muito alto do consumidor em
alimentacao, e apesar do agente econdmico beneficiar dos descontos fornecidos, este obteria
retornos ainda maiores se optasse por satisfazer as suas necessidades de alimentacédo e

combustivel na alianca Pingo Doce — BP, para volumes superiores a 10 litros.

4.4.3.2. Gasoleo Simples

Consumidor Tipo 1

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal muito baixo em alimentacao, ou seja,
tem necessidades de consumo iguais ou superiores a 30€, mas inferior a 40 euros. Assim, e de
acordo com o estabelecido anteriormente, na primeira fase tera de escolher realizar o seu
consumo em alimentacao, integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Entdo sabera que que

recebera:

. cupdo com desconto de 0,10€/litro  Se Escolher o Continente N 30€ < Despesa, < 40€
Consumidor _

Tipo 1 ~ . .
1o 0€ em cartao Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 30€ < Despesa, < 40€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel & possivel constatar, através da analise da tabela

21 que:

Quando o consumidor opta por realizar o seu consumo semanal em alimentacdo no
Continente, este minimiza a sua despesa semanal em combustivel abastecendo-se na Galp,
empresa constituinte da alianca, para qualquer volume de combustivel. Contudo, o consumidor
que opta por realizar o seu consumo semanal em alimentacao no Pingo Doce, inferior a 40 euros,
este nao atinge o valor minimo de forma a beneficiar de um eventual desconto em combustivel.
Logo para minimizar a sua despesa em combustivel devera abastecer-se na Galp Aderente, para

qualquer volume de combustivel.
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Tabela 21: Despesa em combustivel (gasdleo simples) do Consumidor Tipo 1, incluindo desconto das
aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municipio
de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
Retalho 10 16 22 28 34 40 44
Retalho .
. Combustive
Alimentar |

Continente Galp A 1290€ | 20,64€ | 28,38€ | 36,12€ | 43,86€ | 51,60€ | 56,76 €
2 g BP 14,19€ | 22,71 €| 31,22€ | 39,74€ | 4826€ | 56,77€ | 62,45€
S« Pingo Doce Galp A 1390€ | 22,24€ | 30,58€ | 38,92€ | 47,26 € | 55,60€ | 61,16 €
BP 1419€ | 22,71€ | 31,22€ | 39,74€ | 4826€ | 56,77€ | 62,45€
Continente Galp A 1292€ | 20,67€ | 28,42€ | 36,18€ | 4393€ | 51,68€ | 56,85€
@ g BP 1424€ | 2278€ | 31,32€ | 39,86€ | 48,40€ | 56,94€ | 62,64 €
N Pingo Docs Galp A 1392€ | 22,27€ | 30,62€ | 3898€ | 47,33€ | 5568€ | 61,25€
BP 1424€ | 2278€ | 31,32€ | 39,86€ | 48,40€ | 56,94€ | 62,64 €
o Continente Galp A 13,13€ | 21,01€ | 2889€ | 36,77€ | 4465€ | 5253 € | 57,78 €
£ g BP 14,38€ | 2301€ | 31,64€ | 40,26€ | 48,89€ | 57,52€ | 63,27 €
§ N Pingo Doce Galp A 14,13€ | 2261 € | 31,09€ | 3957€ | 4805€ | 56,53 € | 62,18 €
BP 1438€ | 2301€ | 3164€ | 40,26 € | 4889€ | 57,62€ | 6327 €
R Continente Galp A 13,56 € | 21,69€ | 29,82€ | 37,95€ | 46,09€ | 54,22€ | 59,64 €
S BP 1468€ | 2349€ | 3230€ | 41,11€ | 4992€ | 58,73€ | 64,60 €
g S Pingo Docs Galp A 1456 € | 23,29€ | 32,02€ | 40,75€ | 49,49€ | 58,22€ | 64,04 €
BP 1468€ | 2349€ | 3230€ | 41,11€ | 4992€ | 58,73€ | 64,60 €
o Continente Galp A 1328€ | 21,24€ | 29,21 € | 37,17€ | 45,14€ | 53,11€ | 58,42 €
€2 BP 1446 € | 23,14€ | 31,81€ | 40,49€ | 49,17€ | 57,84€ | 63,63 €
§ & Pingo Doce Galp A 1428€ | 2284€ | 31,41€ | 3997€ | 4854€ | 57,11€ | 62,82€
BP 1446 € | 23,14€ | 31,81 €| 40,49€ | 49,17€ | 57,84€ | 63,63 €
o Continente Galp A 1236€ | 19,78€ | 27,19€ | 3461€ | 42,03€ | 49,44€ | 54,39€
:Ei g BP 13,80€ | 22,08€ | 30,36€ | 38,65€ | 46,93€ | 5521 € | 60,73 €
g o~ Pingo Doce Galp A 13,36 € | 21,38€ | 29,39€ | 37,41€ | 4543 € | 53,44€ | 58,79 €
BP 13,80€ | 22,08€ | 30,36€ | 38,65€ | 46,93€ | 5521 € | 60,73 €

E expectavel que face a este perfil de consumo em alimentacéo, o consumidor que numa

primeira fase, escolheu realizar o seu consumo semanal em alimentacdo no Pingo Doce, venha a

o realizar no Continente de forma a beneficiar dos descontos em combustivel na Galp.

Consumidor Tipo 2

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal baixo em alimentacao, ou seja, igual

ou superior a 40€ mas inferior a 80€. E opta por realizar o seu consumo em alimentacéao,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:
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. cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 40€ < Despesa, < 80€
Consumidor _

Tipo2 2€ em cartao Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 40€ < Despesa, < 80€
Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel é possivel constatar, através da analise da tabela

22 que:

Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp para qualquer volume de combustivel. Todavia, quando opta
pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros deve sempre abastecer-se junto da Galp
Aderente e, para os restantes volumes em analise, devera optar por abastecer-se junto da empresa
aliada.

Tabela 22: Despesa em combustivel (gasdleo simples) do Consumidor Tipo 2, incluindo desconto das

aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municipio
de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros
Escolha de Escolha de
Retalho Retalho 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar | Combustivel
Continerte Galp A 1290€ | 20,64€ | 28,38€ | 36,12€ | 43,86€ | 51,60€ | 56,76 €
2 g BP 14,19€ | 22,71 €| 31,22€ | 39,74€ | 4826€ | 56,77 € | 62,45 €
S Pingo Doce Galp A 1390€ | 22,24€ | 30,58€ | 3892€ | 47,26€ | 5560€ | 61,16 €
BP 14,19€ | 20,71 € | 29,22€ | 37,74€ | 46,26 € | 54,77 € | 60,45 €
3 Continente Galp A 1292€ | 20,67 € | 28,42€ | 36,18€ | 4393€ | 51,68€ | 56,85 €
z © BP 1424€ | 22,78€ | 31,32€ | 39,86€ | 4840€ | 56,94€ | 62,64 €
2R Pingo Doce Galp A 1392€ | 22,27€ | 30,62€ | 3898€ | 47,33€ | 5568€ | 61,25€
BP 1424 € | 20,78€ | 29,32€ | 37,86€ | 46,40€ | 5494 € | 60,64 €
e Confinente Galp A 13,13€ | 21,01 €| 28,89€ | 36,77€ | 4465€ | 52,53€ | 57,78 €
:Ei g BP 14,38€ | 2301€ | 31,64€ | 40,26€ | 4889€ | 57,52€ | 63,27 €
AN Pingo Doce Galp A 14,13€ | 2261€ | 31,00€ | 39,57€ | 4805€ | 56,53€ | 62,18€
BP 1438€ | 21,01 €| 29,64€ | 3826€ | 46,89€ | 5552€ | 61,27 €
. Confinente Galp A 13,56 € | 21,69€ | 29,82€ | 37,95€ | 46,09€ | 54,22 € | 59,64 €
53 BP 1468€ | 2349€ | 3230€ | 41,11€ | 4992€ | 58,73€ | 64,60 €
g & Pingo Doce Galp A 1456 € | 2329€ | 32,02€ | 40,75€ | 49,49€ | 58,22€ | 64,04 €
BP 1468€ | 21,49€ | 30,30€ | 39,11€ | 47,92€ | 56,73 € | 62,60 €
o Continerte Galp A 13,28€ | 21,24€ | 29,21 € | 37,17€ | 45,14€ | 53,11 € | 58,42 €
€2 BP 14,46 € | 23,14€ | 31,81€ | 40,49€ | 49,17€ | 57,84€ | 63,63 €
§ & Pingo Doce Galp A 1428€ | 2284€ | 31,41€ | 3997€ | 4854€ | 57,11€ | 62,82€
BP 1446€ | 21,14€ | 2981€ | 3849€ | 47,17€ | 55,84€ | 61,63 €
o Continente Galp A 1236€ | 19,78€ | 27,19€ | 3461€ | 42,03€ | 49,44€ | 54,39€
£ g BP 13,80€ | 22,08€ | 30,36€ | 38,65€ | 46,93€ | 5521 € | 60,73 €
§ o Pingo Doce Galp A 13,36 € | 21,38€ | 29,39€ | 37,41€ | 4543€ | 53,44€ | 58,79 €
BP 13,80 € | 20,08€ | 28,36 € | 36,65€ | 4493€ | 53,21 € | 58,73 €
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Assim, um consumidor que apresente muito baixas necessidades de consumo de gasoleo
(10 litros) minimiza a sua despesa em combustivel optando pela alianca Continente — Galp. Tal
como na situacao anterior, € provavel que os consumidores que apresentam um nivel baixo em
consumo de alimentacdo sejam atraidos pelos descontos da alianca Continente — Galp, na medida
em que, e apesar de beneficiarem de um desconto da alianca Pingo Doce — BP e ser vantajoso
para determinado volume de combustivel, contata-se que uma alteracéo na escolha do retalhista
alimentar proporciona ao consumidor maiores retornos em termos de despesa no mercado do
retalho de combustivel, independentemente das suas necessidades de consumo e interacao

competitiva.

Consumidor Tipo 3

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal médio em alimentacdo, ou seja,
compreendido entre [80€; 120€[. E opta por realizar o seu consumo em alimentacao,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:

. cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 80€ < Despesa, < 120€
Consumidor _

Tipo3 4€ em cartdo Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 80€ < Despesa, < 120€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel é possivel constatar, através da analise da tabela

23 que:

Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualquer volume de
combustivel. Quando opta pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros deve sempre
abastecer-se junto da Galp Aderente e, para os restantes volumes em analise, devera optar por
abastecer-se junto da BP, a empresa aliada. Assim, um consumidor que apresente muito baixas
necessidades de consumo (10 litros) minimiza a sua despesa em gasoleo optando pela alianca

Continente - Galp.
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Tabela 23: Despesa em combustivel (gasdleo simples) do Consumidor Tipo 3, incluindo desconto das
aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municipio

de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
- s 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar Combustivel
contrente Galp A 12,90 € | 20,64 € | 28,38€ | 36,12€ | 43,86 € | 51,60 € | 56,76 €
2 BP 14,19 € | 22,71€ | 31,2€ | 39,74 € | 4826 € | 56,77 € | 62,45 €
380 Galp A 13,90 € | 22,24 € | 30,58 € | 38,92 € | 47,26 € | 55,60€ | 61,16 €
Pingo Doce BP 14,19€ | 18,71€ | 27,22€ | 3574 € | 44,26 € | 52,77€ | 58,45 €
| contiente Galp A 12,92 € | 20,67 € | 28,42€ | 36,18€ | 43,93 € | 51,68€ | 56,85 €
£ o BP 1424 € | 22,78€ | 31,32 € | 39,86 € | 48,40€ | 56,94 € | 62,64 €
B8] Galp A 13,92 € | 22,27€ | 30,62€ | 38,98€ | 47,33 € | 5568€ | 61,25€
Pingo Doce BP 1424 € | 18,78€ | 27,32 € | 35,86 € | 44,40€ | 52,94 € | 58,64 €
o | contiente Galp A 13,13 € | 21,01€ | 28,89€ | 36,77 € | 44,65€ | 52,53 € | 57,78 €
5 BP 1438 € | 23,01€ | 31,64€ | 40,26 € | 48,89€ | 57,52 € | 63,27 €
28 Pingo Doce Galp A 14,13€ | 22,61€ | 31,09€ | 39,57 € | 48,05€ | 56,53 € | 62,18 €
BP 1438 € | 19,01€ | 27,64€ | 36,26 € | 44,89€ | 53,52 € | 59,27 €
_ Galp A 13,56 € | 21,69 € | 29,82 € | 37,95€ | 46,09€ | 54,22 € | 59,64 €
§ = Continente BP 14,68 € | 23,49€ | 32,30€ | 41,11 € | 49,92 € | 58,73 € | 64,60 €
S S pingo boce Galp A 14,56 € | 23,29€ | 32,02€ | 40,75€ | 49,49€ | 58,22 € | 64,04 €
BP 14,68 € | 19,49 € | 28,30€ | 37,11€ | 4592 € | 54,73 € | 60,60 €
o | contiente Galp A 13,28 € | 21,24 € | 29,21€ | 37,17€ | 4514 € | 53,11€ | 58,42 €
S o BP 14,46 € | 23,14 € | 31,81€ | 40,49€ | 49,17 € | 57,84 € | 63,63 €
s Galp A 14,08 € | 22,84€ | 31,41€ | 39,97 € | 4854 € | 57,11€ | 62,82 €
= | PingoDoce BP 14,46 € | 19,14 € | 27,81€ | 36,49 € | 45,17 € | 53,84 € | 59,63 €
o | contiente Galp A 12,36 € | 19,78 € | 27,19€ | 34,61 € | 42,03€ | 49,44 € | 54,39 €
8 BP 13,80 € | 22,08€ | 30,36 € | 38,65€ | 46,93 € | 5521€ | 60,73 €
S Galp A 1336 € | 21,38€ | 29,39€ | 37,41€ | 4543 € | 53,44 € | 58,79 €
© | PingoDoce BP 13,80 € | 18,08€ | 26,36 € | 34,65€ | 42,93 € | 51,21€ | 56,73 €

Face ao perfil médio do consumidor em alimentacao, verifica-se que apesar deste beneficiar

dos descontos fornecidos pelas respetivas aliancas, um agente econémico racional podera obter

maiores retornos dos descontos se focar sua atencdo em dois pontos essenciais: a diferenca de

precos entre retalhistas de combustivel e as suas necessidades de consumo de gaséleo. Quando

o diferencial de precos & médio — més de julho e setembro — ou alta - més de outubro e novembro

- e as necessidades de combustivel elevadas, os consumidores devem optar pela alianca

Continente - Galp; ja para necessidades de combustiveis baixas e intermédias deverao optar pela

alianca Pingo Doce — BP. Todavia, quando o diferencial de precos é baixo — més de agosto e

dezembro - e as necessidades de consumo em combustivel sdo intermédias ou elevadas 0s

consumidores deverdo escolher abastecer se junto da alianca Continente — Galp, casos contrarios

deverao optar pela alianca Pingo Doce - BP.
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Consumidor Tipo 4

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal alto em alimentacdo, ou seja,

compreendido entre [120€;160€[. E opta por realizar o seu consumo em alimentacao,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:

Consumidor _

Tipo 4

cupdo com desconto de 0,10€/litro  Se

6€ em cartdo Poupa Mais

Se

Escolher o Continente N 120€ < Despesa, < 160€

Escolher o Pingo Doce N 120€ < Despesa, < 160€

Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacdo da despesa em combustivel,

atendendo as suas necessidades de combustivel & possivel constatar, através da analise da tabela

24 que:

Tabela 24: Despesa em combustivel (gasdleo simples) do Consumidor Tipo 4, incluindo desconto das
aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municipio

de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
- —— 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar Combustivel
, Galp A 12,90 € | 20,64 € | 28,38 € | 36,12€ | 43.86 € | 51,60 € | 56,76 €
2 o Continente BP 14,19€ | 22,71€ | 3122€ | 39,74€ | 48,26 € | 56,77 € | 62,45¢€
ERS . Galp A 13,90 € | 22,24 € | 30,58 € | 38,92 € | 47,26€ | 5560€ | 61,16 €
g0 oce BP 1419€ | 17,71€ | 2520€ | 33,74€ | 4226€ | 50,77 € | 56,45¢€
| contente Galp A 12,92 € | 20,67 € | 28,42€ | 36,18€ | 43,93€ | 51,68€ | 56,85 €
£ 9 BP 1424 € | 22,78¢€ | 31,32€ | 39.86 € | 48,40 € | 56,94 € | 62,64 €
2] g0 Doce |G A 13.92€ | 2227€ | 30,62€ | 3898€ | 47,33 € | 5568€ | 61,25€
BP 1424 € | 17.78€ | 2532 € | 33,86 € | 42,40€ | 50,94 € | 56,64 €
o | contrente Galp A 13,13€ | 21,01 € | 28,89 € | 36,77 € | 44,65€ | 52,53 € | 57,78 €
S o BP 1438 € | 23,01€ | 31,64€ | 4026 € | 48,89€ | 57,52 € | 63,27 €
28 Galp A 1413€ | 22,61 € | 31,00€ | 39,57 € | 48,05€ | 56,53 € | 62,18 €
@ | Pingo Doce BP 1438 € | 1801€ | 2564€ | 3426€ | 42,89€ | 51,52¢€ | 57,27 €
o | Continente Galp A 13,56 € | 21,69 € | 29,82 € | 37,95€ | 46,09 € | 54,22 € | 59,64 €
£ 9 BP 14,68 € | 23.49€ | 32,30 € | 41,11€ | 49,92 € | 5873 € | 6460€
& N pingo boce |— 822 1456 € | 2329 € | 32,02€ | 40,75€ | 49,49€ | 58,22 € | 64,04 €
BP 1468€ | 18,49€ | 26,30€ | 3511 € | 43,92€ | 52,73€ | 58,60 €
o , Galp A 1328€ | 21,24 € | 2921€ | 37,17€ | 45,14 € | 53,11 € | 58,42 €
5 o Continente BP 1446 € | 23,14€ | 31,81 €| 40,49€ | 49,17¢€ | 57,84¢€ | 63,63€
£ ] Galp A 1428 € | 2284€ | 31,41€ | 3907€ | 4854€ | 57,11¢€ | 62,82 €
= | Pingo Doce BP 1446 € | 18,14€ | 2581 € | 3449 € | 43,17€ | 51,84€ | 57,63 €
2 | continente Galp A 12,36 € | 19,78€ | 27,19€ | 34,61 € | 42,03€ | 49,44¢€ | 54,39 €
S o BP 13,80 € | 22,08€ | 30,36 € | 38,65€ | 46,93€ | 5521 € | 60,73 €
SRS Galp A 1336 € | 21,38€ | 29,39€ | 37,41€ | 4543 € | 53,44¢€ | 58,79 €
o | Pingo Doce BP 13,80 € | 17,08€ | 24,36 € | 32.65€ | 40,93 € | 49,21 € | 54,73 €
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Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualguer volume de
combustivel. Quando opta pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros deve sempre
abastecer-se junto da Galp Aderente e, para os restantes volumes em analise, devera optar por
abastecer-se junto a empresa aliada. Assim, um consumidor que apresente muito baixas
necessidades de consumo de gaséleo (10 litros) minimiza a sua despesa em combustivel optando

pela alianca Continente - Galp.

Importa referir, porém, que no periodo em analise o estudo sugere que um consumidor
com um perfil alto de consumo em alimentacao, retirara maiores beneficios de optar pela alianca

Pingo Doce - BP para qualquer volume de necessidades em combustivel exceto 10 litros.

Consumidor Tipo 5

Este tipo de consumidor tem um consumo semanal muito alto em alimentacdo, ou seja,
compreendido entre [160€;200€[, e opta por realizar o seu consumo em alimentacao,

integralmente no Pingo Doce ou no Continente. Sabe entdo que recebera:

. cupdo com desconto de 0,10€/litro Se Escolher o Continente N 160€ < Despesa, < 200€
Consumidor _

Tipo 5 8€ em cartido Poupa Mais Se Escolher o Pingo Doce N 160€ < Despesa, < 200€
Assim, e tendo em conta o seu objetivo de minimizacao da despesa em combustivel,
atendendo as suas necessidades de combustivel & possivel constatar, através da analise da tabela

25 que:

Quando o consumidor opta pelo Continente, este minimiza a sua despesa semanal em
combustivel abastecendo-se na Galp, empresa constituinte da alianca, para qualquer volume de
combustivel. Quando opta pelo Pingo Doce, para um volume igual a 10 litros deve sempre
abastecer-se junto da Galp Aderente e, para os restantes volumes em analise, devera optar por

abastecer-se junto a empresa aliada.

Face ao perfil muito alto do consumidor em alimentacao, o estudo propde que apesar do
agente econdmico beneficiar dos descontos fornecidos, este obteria retornos ainda maiores se
optasse por satisfazer as suas necessidades de alimentacdo e combustivel na alianca Pingo Doce

- BP, para volumes superiores a 10 litros.
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Tabela 25:Despesa em combustivel (gasdleo simples) do Consumidor Tipo 5, incluindo descontfo das
aliancas, para diferentes volumes e gasolineiras, atendendo a escolha do retalhista alimentar, no Municipio

de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de Escolha de
- o 10 16 22 28 34 40 44
Alimentar Combustivel
. Galp A 12,00 € | 20,64 € | 28,38 € | 36,12 € | 43,86 € | 51,60 € | 56,76 €
o of Continente BP 14,19€ | 22,71€ | 31,22€ | 39,74 € | 48,26 € | 56,77 € | 62,45 €
ERSIN Galp A 13,90 € | 22,24 € | 30,58 € | 38,92 € | 47,26 € | 5560€ | 61,16 €
Pingo Doce BP 14,19€ | 17,71€ | 2422€ | 31,74 € | 40,26 € | 48,77€ | 54,45 €
. Galp A 12,92 € | 20,67 € | 28,42€ | 36,18€ | 43,93 € | 51,68€ | 56,85 €
g Continente BP 14,24 € | 22,78€ | 31,32€ | 39,86 € | 48,40€ | 56,94 € | 62,64 €
28 Galp A 13,92 € | 22,27€ | 30,62€ | 38,98 € | 47,33 € | 5568€ | 61,25€
Pingo Doce BP 14,24 € | 17,78€ | 2432€ | 31,86 € | 40,40 € | 48,94 € | 54,64 €
° , Galp A 13,13€ | 21,01€ | 28,89€ | 36,77 € | 44,65€ | 52,53 € | 57,78 €
S o Continente BP 1438€ | 23,01€ | 31,64€ | 4026 € | 48,89€ | 57,52 € | 63,727 €
£ Galp A 14,13€ | 22,61€ | 31,09€ | 39,57 € | 48,05€ | 56,53 € | 62,18 €
@ | Pingo Doce BP 14,38 € | 18,01€ | 24,64 € | 32,26 € | 40,89 € | 49,52 € | 55,27 €
o | Continente Galp A 13,56 € | 21,69€ | 29,82 € | 37,95 € | 46,09€ | 54,22 € | 59,64 €
5 % BP 14,68 € | 23,49€ | 32,30€ | 41,11 € | 49,92 € | 58,73 € | 64,60 €
& S pingo Doce |20 14,56 € | 23,29€ | 32,02€ | 40,75 € | 49,49€ | 58,22 € | 64,04 €
BP 14,68 € | 18/49€ | 2530€ | 33,11€ | 41,92¢€ | 50,73 € | 56,60 €
o , Galp A 13,28€ | 21,24€ | 2921€ | 37,17€ | 45,14 € | 53,11€ | 58,42 €
5 o Continente BP 14,46 € | 23,14€ | 31,81 € | 40,49€ | 49,17€ | 57,84 € | 63,63 €
RSN Galp A 14,28 € | 22,84¢€ | 31,41€ | 39,97€ | 4854 € | 57,11€ | 62,82 €
= | Pingo Doce BP 14,46 € | 18,14€ | 24,81 € | 32,49€ | 41,17€ | 49,84€ | 5563 €
o , Galp A 12,36 € | 19,78€ | 27,19€ | 34,61 € | 42,03€ | 49,44 € | 54,39 €
5 o Continente BP 13,80 € | 22,08€ | 30,36 € | 38,65€ | 46,93€ | 5521¢€ | 60,73 €
89 Galp A 1336 € | 21,38¢€ | 29,39€ | 37,41 € | 4543 € | 53,44€ | 58,79 €
o | Pingo Doce BP 13,80 € | 17,08€ | 23,36 € | 30,65€ | 3893 € | 47,21€ | 52,73 €

Em suma, apesar das limitacdes deste trabalho, em

(gasolina sem chumbo 95 e gasodleo) ele sugere que:

e Alianca Continente — Galp atrai:

linhas gerais, para a gama simples

o consumidores com necessidades de consumo muito baixas e baixas em

alimentacdo — Consumidor Tipo 1 e Tipo 2 - para qualqguer volume de

combustivel;

o consumidores com necessidades médias de alimentacdo - Consumidor

Tipo 3 - com muito baixas necessidades de combustivel (10 litros)

o consumidores com altas e muito altas necessidades em consumo de

alimentacdo - Consumidor Tipo 4 e 5 - mas com muito baixas

necessidades de combustivel (10 litros);
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e Alianca Pingo Doce - BP atrai:
o consumidores com necessidades médias de alimentacao - Consumidor
Tipo 3 - com baixas e intermédias necessidades de combustivel;
o consumidores com altas e muito altas necessidades em consumo em
alimentacéo — Consumidor Tipo 4 e 5 - e com todas as necessidades de

consumo combustivel, com excecdo do perfil muito baixo (10 litros);

No entanto, este estudo tem varias limitacdes. Para que esta conclusdo se verifique ¢
necessario assumir que, aos olhos dos consumidores, os dois retalhistas alimentares
comercializam um cabaz de bens com um baixo nivel de diferenciacdo horizontal, caso contrario
€ provavel que este opte por se abastecer junto da respetiva empresa aliada, ignorando eventuais
retornos oriundos de aliancas adversarias. Por outro lado, o estudo ignora o outro lado do desconto
cruzado, isto é, o desconto que o consumo de combustivel pode proporcionar na despesa em
alimentacao ou inclusive outros descontos diretos que a alianca pode proporcionar ao consumidor

na despesa em alimentacéo e que ficaram por considerar nesta analise.

4.4.4, Cenario 3: Existéncia de aliancas estratégicas com descontos cruzados e de um

operador de uma companhia petrolifera com oferta de um desconto direto

Este ultimo cenario tem como objetivo ilustrar, de forma simplista, o impacto de um
desconto direto, por parte de uma companhia petrolifera, a Cepsa, especificamente a oferta de
um desconto direto de 0,09€/litro em combustivel. Considerando a maior procura do combustivel
gasoleo, este cenario contemplara apenas este combustivel. De igual forma, salienta-se que
continuardo a existir apenas dois retalhistas alimentares como evidenciado nos cenarios 1 e 2,
todavia, neste caso, o numero de retalhistas de combustivel aumenta para trés: Galp A, BP e

Cepsa.

4.4.4.1. Impacto de um desconto direto da Cepsa sobre a alianca Continente — Galp

A configuracao do desconto fornecido pela alianca ndo permite ao consumidor desenvolver
um comportamento estratégico, na medida em que, independentemente da sua despesa em
alimentacao, ou as suas necessidades de consumo em gasoleo, e desde que a Despesa, = 30€,

beneficiara de um desconto de 0,10€/litro em combustivel. A Tabela 26 mostra a despesa em
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gasobleo para varios volumes atendendo aos descontos fornecidos quer pela alianca Continente —

Galp quer pela Cepsa.

Tabela 26:Despesa em gasdleo simples incluindo desconto, para diferentes volumes e gasolineiras, no
Municipio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros
10 16 22 28 34 40 44

Julho Galp A 12,90 € 20,64 € 28,38 € 36,12 € 43,86 € 51,60 € 56,76 €
2018 Cepsa 12,59 € 20,14 € 27,69 € 35,24 € 42,79 € 50,34 € 55,38 €
Agosto Galp A 12,92 € 20,67 € 28,42 € 36,18 € 4393 € 51,68 € 56,85 €
2018 Cepsa 12,63 € 20,21 € 27,79 € 35,37 € 42,95 € 50,53 € 55,58 €
Setembro Galp A 13,13 € 21,01 € 28,89 € 36,77 € 44,65 € 52,53 € 57,78 €
2018 Cepsa 12,84 € 20,55 € 28,25 € 35,96 € 43,66 € 51,37 € 56,51 €
Outubro Galp A 13,56 € 21,69 € 29,82 € 37,95 € 46,09 € 54,22 € 59,64 €
2018 Cepsa 1321 € 21,14 € 29,07 € 36,99 € 4492 € 52,85 € 58,13 €
Novembro Galp A 13,28 € 21,24 € 29,21 € 37,17 € 45,14 € 53,11 € 58,42 €
2018 Cepsa 12,87 € 20,59 € 28,32 € 36,04 € 43,76 € 51,49 € 56,63 €
Dezembro Galp A 12,36 € 19,78 € 27,19 € 34,61 € 42,03 € 49,44 € 54,39 €
2018 Cepsa 12,03 € 19,25 € 26,46 € 33,68 € 40,90 € 48,11 € 52,92 €

Conclui-se assim que todo o consumidor que, na primeira fase, optou por satisfazer as suas
necessidades de consumo no Continente ira beneficiar com o desconto fornecido pela alianca;
contudo, o desconto fornecido pela Cepsa, apesar de ser inferior ao da Galp, permite ao
consumidor realizar uma menor despesa em gasoleo, na medida em que a Cepsa tem precos de
venda inferiores ao da operadora constituinte da alianca. Assim, o consumidor minimiza a sua
despesa semanal em combustivel abastecendo-se na Cepsa para qualquer volume de combustivel,

constituindo assim um bundling hibrido.

Dados os pressupostos do estudo, tudo o resto constante, é de esperar que um consumidor
racional nao optasse por se abastecer na Galp, mas sim na Cepsa. Face a esta situacao, sera
expectavel que a Galp, de forma a atrair consumidores, venha a implementar outras estratégias,
tais como: (i) aumentar o montante do desconto oferecido; (i) permitir a acumulacéo de descontos,
(iii) diminuir o diferencial de precos com a Cepsa, entre outros. Consequentemente, o estudo
revela que este aumento de interacdo competitiva entre retalhistas de combustivel podera ter
efeitos positivos para os consumidores, na medida em que podera dar origem a precos mais
baixos; no entanto, do lado da industria esta mesma pressao competitiva podera dar origem a

uma situacao de dilema de prisioneiros para os retalhistas de combustivel.
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4.4.4.2. Impacto de um desconto direto da Cepsa sobre a alianca Pingo Doce — BP

A configuracdo do modelo de descontos fornecidos pela alianca Pingo Doce - BP,

contrariamente a alianca rival, exige uma analise individual de cada perfil de consumidor em

alimentacao. Portanto as tabelas A5, A6, A7, A8 e A9 - disponiveis em anexo — mostram a

respetiva despesa em gasodleo, para varios volumes de combustivel atendendo aos descontos

fornecidos, quer pela alianca Pingo Doce — BP, quer pela Cepsa.

Verifica-se assim, e em comparacdo com 0 cenario 2, que as consequéncias de um

desconto direto por parte da Cepsa sobre cada perfil de consumidor sao:

Consumidor Tipo 1: ndo tem nenhum impacto, na medida em que o perfil de consumo
em alimentacao nao permite ao consumidor obter nenhum desconto na BP. Este tipo de
consumidor esta sempre melhor abastecendo-se na Cepsa.

Consumidor Tipo 2: os consumidores ja nao tém incentivo em ir a BP e optam por
abastecer-se junto da Cepsa para qualguer volume de combustivel, ou seja, a BP perderia
todo este segmento de mercado;

Consumidor Tipo 3: A BP apenas consegue manter os consumidores que necessidades
relativamente baixas de combustivel (16 e 22 litros). Todos os outros (com necessidades
de 10, 28, 34, 40 e 44 litros) estariam melhor optando pela Cepsa.

Consumidor Tipo 4: os consumidores com necessidades relativamente baixas e
intermédias em combustivel deveriam optar pela BP (com necessidades de 16, 22, 28 e
34 litros); os restantes estariam melhor optando pela Cepsa. Neste caso, a BP perderia
apenas consumidores com elevadas necessidades de combustivel, uma vez que os com
necessidades muito baixas ja estariam melhor optando pela Galp, no cenario 2. Contudo,
0 segmento de consumidores cativos a BP nos Consumidores tipo 4 seria maior que nos
tipo 3.

Consumidor Tipo 5: ndo tem nenhum impacto, na medida em que independentemente
das necessidades de combustivel (baixas, intermédias ou elevadas) todo o segmento Tipo
b, isto &, com altas necessidades de bens alimentares, esta melhor mantendo-se cativo a

operadora BP;

Face a estas constatacdes, a alianca Pingo Doce — BP pode vir a ndo optar por aumentar o

valor dos descontos fornecidos, se a sua estratégia for atrair preferencialmente consumidores com
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elevadas necessidades de consumo no setor do retalho alimentar. No entanto, esta estratégia de
segmentacao so sera benéfica para o PD-BP se a proporcao deste segmento for suficientemente
atrativa.

De tal modo é de esperar que se, em Portugal, existe um elevado numero de
familias/individuos com perfis de consumo em alimentacéo “Tipo 3” a alianca Pingo Doce - BP
seja suscetivel ou a aumentar o valor dos descontos ou a praticar um preco de venda menor.
Contrariamente, se o perfil de consumo em alimentacdo for o “Tipo 4", pode ndo ser

estrategicamente rentavel para a alianca aumentar o valor do desconto.

4.4.4.3. Comportamentos Estratégicos por parte dos Consumidores?

Para terminar, discute-se com um exemplo simples em que medida poderia um
consumidor Tipo 2 que escolhe o Pingo Doce ter incentivo em adotar um comportamento
estratégico. Com este fim, discutem-se duas possiveis estratégias de consumo em combustivel ao

longo das 4 semanas que constituem um més:

Estratégia 1: realizar as suas necessidades de consumo em combustiveis nas 4 semanas
do més junto da Cepsa, aproveitando um desconto direto da mesma;

Estratégia 2: realizar as suas necessidades de consumo em combustiveis nas 3 primeiras
semanas do més junto da Cepsa aproveitando um desconto direto por parte da mesma, e na
ultima semana do més, abastecer se junto da BP usufruindo do desconto acumulado mensal de

8 euros no cartdo “Poupa Mais”.

A Tabela A10 - disponivel em anexo — demonstra a despesa mensal em gasoleo, de julho
2018 de um Consumidor Tipo 2, para varias necessidades de combustivel. Anteriormente foi
constatado que este perfil de consumidor (baixo consumo em alimentacéo), quando opta por
realizar as suas necessidades de alimentacao integralmente no Pingo Doce, ganha 2 euros em
cartao “Poupa Mais”, mas nao minimiza a sua despesa em combustivel abastecendo-se junto da
BP, na medida em que o desconto arrecadado pela via do consumo em alimentacao € inferior ao
diferencial de precos entre a BP e Cepsa. No entanto, tera este consumidor incentivo em adotar
um comportamento estratégico, acumulando descontos semanais no cartao, e optando, no final

do més, abastecer-se junto da BP?
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Este simples exemplo ilustra que, de facto, o desenvolvimento de um comportamento
estratégico por parte dos consumidores tem retornos positivos e, portanto, & passivel que um
consumidor racional, tendo em conta o seu perfil de consumo do cabaz alimentar, venha a optar
pela estratégia 2, na medida em que esta alternativa Ihe permite atingir um nivel de despesa
mensal menor no seu consumo mensal de gasoleo, nomeadamente para necessidades de

consumo em gasoleo superiores a 16 litros.

Os esquemas 6 e 7 apresentados abaixo ilustram esta discussao. Ambos os consumidores
tém as mesmas necessidades de consumo em alimentacdo semanal e preferéncia pelo Pingo
Doce. Apresentam igualmente, necessidades de consumo em combustivel semanal (gasoleo
simples) iguais, contudo apresentam diferentes preferéncias de comportamentos no que diz

respeito a escolha de retalhista de combustivel.

Consumo em Montante de
Alimentacéo (em Desconto Consumo em Poupanca em
(; Combustivel (em Litros) €/litro
Em cartao
’ - -
semana E k
2€/50 L=
2€ 0,04€/L
20 O ===
E = E= - &
semana
o0
= 2€/50 L=
g 0€ 2€
c; 0,04€/L
©
£ 3 ) é :O!ﬂf - %
= semana E ' ”,A
2€/50 L=
0,04€/L
fel
; - EE=- - &
semana E ==
50 L 2€/50 L=
40€ 2€ 0,04€/L
TOTAL (Zg%i g€ 200L g€
(2€ x 4semanas) (50L x 4semanas) (0,04€/L x 200L)
4semanas)

Esquemna 6. Consumidor fiel a alianca Pingo Doce — BP.
Fonte: Elaboracdo do autor.
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Consumo em Montante de

Alimentacéo (em Desconto Consumo em Poupanca em
e Em cartio Combustivel (em Litros) €/litro
. - &
semana E \
0,09€/L
O Ez=
d E B -5
2 semana ‘
& 40€ ’ 0,09€/L
3
I - &
3 semana
40€ Opta por A(:lfmular 0,09€/L
em cartao \
. &
semana E ‘
8€/50 L=
40€ 0,16€/L
13,5€ +8€
160€ !
8€ 200L (0,09€/L x 150L)
TOTAL (40€ x (2€ x 4semanas) (50L x 4semanas) +
4semanas)

(0,16€/L x 50L)

Esquema 7: Consumidor estratégico aos descontos cruzados da alianca Pingo Doce - BP.
Fonte. Elaboracao do autor.

Portanto, como discutido um consumidor estratégico tera uma reducao maior na sua

despesa em combustivel®.

34 Para calculo da despesa semanal/mensal foi utilizado o preco médio mensal do gaséleo simples calculado aquando a caracterizacéo da evolugédo
do preco dos combustiveis. Assim, o preco ¢ de 1,419€/litro e de 1,349€/litro na BP e Cepsa, respetivamente.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONSIDERAGOES FINAIS

O modelo portugués de bundling entre retalhistas alimentares e de combustivel € um caso
misto, entre 0 modelo francés, discutido por Chamayou & Le Saout (2016) e UFIP (2016), e o
modelo australiano, discutido por Gans & King (2004; 2006). No primeiro, GGR alimentares sdo
igualmente retalhistas de combustivel, optando entdo por uma estratégia agressiva em precos,
pela via da minimizacao de custos, de forma a atrair consumidores as suas superficies comerciais.
No segundo, GGR alimentares constituem aliancas estratégicas com retalhistas de combustivel
presentes em solo nacional. Apesar da existéncia deste contexto misto, a presente dissertacéo

procurou centrar a sua atencéo entre as semelhancas constatadas com o modelo australiano.

De facto, em Portugal, as aliancas surgem em janeiro de 2013 com a pioneira Continente
- Galp, e a sua seguidora Pingo Doce - BP, em marco do mesmo ano. Como demonstrado por
Gans & King (2004) e Goi¢ et al. (2011), quando surge uma alianca, a melhor resposta das
restantes empresas é igualmente replicar este tipo de estratégia e, na impossibilidade de o fazer,

optar pela oferta de um desconto unilateral.

Em Portugal estas aliancas poderdo ter surgido ndao s6 com um objetivo comum da
constituicdo de um programa de fidelizacao de clientes, mas também como uma reacdo ao
aumento progressivo da quota de mercado dos combustiveis detida por retalhistas alimentares.
Assim, a presenca em territdrio nacional do grupo Auchan, Intermarché e E.Leclerc pode ter
impulsionado o aparecimento destas aliancas como um mecanismo diferenciador e de combate a

esse eventual aumento da quota de mercado nos dois setores de retalho.

No estudo exploratorio desenvolvido para o municipio de Braga, para o periodo Julho-
Dezembro 2018, a analise da evolucao de precos média mensal mostra que, quer para a gasolina
sem chumbo 95 simples, quer para o gaséleo simples, sdo os postos de combustivel geridos pelas
aliancas que praticam um preco mais elevado, tal como defendido por Gans (2007). Contudo, os
postos Galp Aderentes tém precos médios de venda mensais ligeiramente inferiores aos postos
Galp N&o Aderentes ao programa de fidelizacdo/desconto, indo ao encontro do trabalho de Hogg
et al. (2012). Tendo por base o relatdrio da AdC(2018), conclui-se que, para o Municipio de Braga,
sa0 0s postos geridos pelos centros comerciais, o E.Leclerc e Intermarché, que praticam os precos

médios mensais mais baixos para ambas as gamas analisadas.
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Do calculo do diferencial de precos de venda pré e pos constituicao de aliancas estratégicas
evidenciou-se que, quer para 0 gasoleo como para a gasolina sem chumbo 95, o diferencial de
preco entre a BP e restantes operadores aumentou com a constituicdo da alianca Pingo Doce -
BP. No que diz respeito a alianca Continente — Galp os resultados sao contraditorios, em parte de
acordo com a revisao de literatura e com o tipo de desconto oferecido. Dos resultados obtidos,
comprovou-se que o diferencial de precos entre a Galp e BP aumentou (para as duas gamas em
analise), diminuiu face as companhias petroliferas, independentes e centros comerciais, no que
diz respeito a gasolina sem chumbo 95. Ja para o gasoleo, o diferencial de precos entre a Galp
diminuiu face as companhias petroliferas, e permaneceu relativamente estavel em comparacao
aos postos independentes e centros comerciais. Desta forma, a “pressdo competitiva”
argumentada por Gans & King (2004) podera nao se verificar em contexto portugués, e o aumento
do diferencial de precos entre a BP e restantes podera ser justificado pela configuracado do seu
modelo de descontos, que permite a alguns segmentos de consumidores descontos na ordem de
0,375€/litro, valor relativamente elevado comparado com os 0,10€/litro da alianca Continente —
Galp. Resultado da pressao competitiva defendida por Gans & King (2004) e Gans (2007), seria
de esperar que o numero de postos de combustivel diminuisse, indo ao encontro dos resultados
de Zimmerman (2012), em contexto norte americano. No entanto, verifica-se que tanto a nivel
nacional, como no Municipio de Braga, ocorreu um aumento dos postos de combustivel,
possivelmente explicado pelo aumento das margens brutas da industria calculadas pela
AdC(2018). Com efeito, a margem bruta sobre a gasolina sem chumbo 95 aumentou de 17%, em

2013, para 24%, em 2017, e sobre o gasoleo passou de 16%, em 2013, para 23%, em 2017.

Por sua vez, o modelo de simulacdes permitiu chegar algumas conclusdes que corroboram
os resultados de Gans (2007). Comparando o cenario 1, onde nao existe vinculacdo de descontos
cruzados, e o cenario 2, onde existe a constituicdo de duas aliancas estratégicas que promovem
descontos, os consumidores que usufruem do desconto aumentam o seu excedente; todavia
podera existir um conjunto de consumidores que vira a perder excedente, nomeadamente aqueles
que, pelas suas preferéncias, optem por nao se abastecer junto dos retalhistas de combustivel
aderentes a alianca, e, se o fizerem, é porque o desconto fornecido pelo retalhista alimentar para
consumo de combustivel no posto aderente mais que compensa a perda incorrida pela sua
preferéncia (Gans & King, 2004; Thanassoulis, 2007). Apesar de tudo, os descontos tém a
finalidade de alterar o comportamento de compra do consumidor (Bell & Lal, 2003). Na mesma

linha de pensamento que Gans (2007), a configuracdo do programa de fidelizacdo e desconto
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Continente — Galp, é propenso a atrair consumidores com baixas necessidades de consumo em
alimentacao, todavia com elevadas necessidades de combustivel. Pelo contrario, o estudo
proposto sugere que o modelo de descontos da alianca Pingo Doce — BP parece a atrair
consumidores com elevadas necessidades de alimentacdao, mas baixas necessidades de
combustivel. Todavia, face ao cenario 2, um consumidor racional devera estar atento a 3 pontos
essenciais: diferencial de precos entre a Galp Aderente e BP; suas necessidades de consumo em

combustivel; e ao valor real dos descontos fornecidos pelas respetivas aliancas.

Em suma, apesar das limitacdes deste trabalho, em linhas gerais, para a gama simples

(gasolina sem chumbo 95 e gasdleo) ele sugere que:

e Alianca Continente — Galp atrai:

o consumidores com necessidades de consumo muito baixas e baixas em
alimentacao — Consumidor Tipo 1 e Tipo 2 - para qualguer volume de
combustivel;

o consumidores com necessidades médias de alimentacdo - Consumidor
Tipo 3 - com muito baixas necessidades de combustivel (10 litros);

o consumidores com altas e muito altas necessidades em consumo em
alimentacdo - Consumidor Tipo 4 e 5 - mas com muito baixas
necessidades de combustivel (10 litros);

e Alianca Pingo Doce - BP atrai:

o consumidores com necessidades médias de alimentacao (Consumidor Tipo
3) com baixas e intermédias necessidades de combustivel;

o consumidores com altas e muito altas necessidades em consumo em
alimentacao — Consumidor Tipo 4 e 5 — e com todas as necessidades de

consumo combustivel, com excecao do perfil muito baixo (10 litros).

No entanto, este estudo tem varias limitacdes. Para que esta conclusdo se verifique, €
necessario assumir que, aos olhos dos consumidores, os dois retalhistas alimentares
comercializam um cabaz de bens com um baixo nivel de diferenciacdo horizontal, caso contrario
€ provavel que o este opte por se abastecer junto da respetiva empresa aliada, ignorando eventuais
retornos oriundos de aliancas adversarias. Por outro lado, o estudo ignora o outro lado do desconto

cruzado, isto é, o desconto que o consumo de combustivel pode proporcionar na despesa em
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alimentacao ou inclusive outros descontos diretos que a alianca pode proporcionar ao consumidor

na despesa em alimentacéo e que ficaram por considerar nesta analise.

0 estudo elaborado procurou ainda ilustrar alguns dos impactos associados a existéncia de
um terceiro retalhista, a Cepsa, que concorresse com base na oferta de um desconto direto —
cenario 3. Relativamente a alianca Continente — Galp, mesmo assumindo a inexisténcia de um
comportamento estratégico por parte do consumidor, mostrou-se que o consumidor pode optar
por ndo usar o desconto, abastecendo-se antes junto do 3° retalhista, que lhe proporciona uma
menor despesa em combustivel. Neste caso é de esperar que a alianca Continente-Galp venha a
aumentar o desconto fornecido, quer pela via de acumulacéo de descontos — desconto da alianca
+ desconto direto — quer pelo aumento do numero de elementos que constituem o bundling
Quando analisada a alianca Pingo Doce — BP, face a um desconto direto da Cepsa, a alianca
podera nao ter incentivo em aumentar o desconto fornecido, na medida em que tém um conjunto
de consumidores cativos. Contudo, o consumidor podera vir a desenvolver um comportamento
estratégico face aos descontos fornecidos, tal como defendido por Gans (2007). Assim, e na
mesma linha de pensamento da ACCC (2004, 2007), os descontos, bem como as aliancas,
assumem um carater pro-competitivo, pois obrigam os restantes retalhistas de combustivel a
oferecer algum mecanismo de descontos em beneficio do consumidor, que podera ver o seu

excedente aumentar.

Do jogo competitivo, e como anteriormente referido, as aliancas poderao reagir aumentando
o valor do desconto fornecido via 0 aumento do nimero de elementos que constituem o bundling,
e 0 caso portugués nao é excecao. Assim, em 2019, a Continente — Galp constitui o plano
intitulado “Galp Continente” que promove um desconto de 0,14€/litro, e um bem como uma
reducdo de 10% na fatura de gas e eletricidade a todos os consumidores que aderirem a este
pacote. Em retaliacdo, Pingo Doce — BP aumenta a alianca com a inclusao da empresa Energias
de Portugal (EDP). No entanto, e apesar dos consumidores, numa primeira perspetiva, terem
algum retorno, o aumento do numero de produtos integrantes do bundling podera constituir um
dispositivo de dissuasao a entrada de novos concorrentes no mercado, e até possivelmente ser
uma barreira aos concorrentes ja existentes, indo ao encontro dos estudos de Bakos & Brynjolfsson
(1999;2000), constituindo assim um mecanismo anticompetitivo — dai a necessidade de

supervisao e intervencao da AdC. Assim, e observando o contexto nacional, verifica-se igualmente
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um aumento significativo das parcerias estabelecidas entre os restantes retalhistas de combustivel

e outras empresas, tais como setor automovel, banco, setor téxtil etc.

Desta forma, é passivel de se assumir que a comercializacdo conjunta destes dois bens,
apesar de ser realizada por duas empresas diferentes, se assemelhe a uma estratégia de bundling
(Gans & King (2004; 2006) e Gans (2007)), proporcionando ao consumidor, pela via de um

desconto em combustivel, um valor extra no ato de consumo (Eppen et al., 1991; Vamosiu, 2018).

Por um lado, o programa de fidelidade conjunto permite ndo s6 o compartilhamento de
custos associados ao mesmo, constituindo assim uma eficiéncia a nivel de custos (Salinger, 1995),
como constitui uma excelente pratica de discriminacao de precos (Salinger, 1995; Stigler,1963;

McAfee et al., 1989; Adams & Yellen, 1976; Schmalensee, 1982).

Focando a atencao na alianca Continente — Galp, bem como na sua politica de fornecimento
de cupdes, constata-se que as empresas constituintes possuem trés pontos essenciais para a
exequibilidade de uma estratégia de discriminacao de precos: em primeiro lugar, as empresas
constituintes da alianca possuem poder de mercado; o cartdo de fidelidade permite identificar
perfil de consumidores; e, por fim, o facto de o cartdo ser Unico e intransmissivel limita o
comportamento de arbitragem. Apesar de, como evidenciado na revisao de literatura, o bundling
constituir uma estratégia de discriminacao de precos de segundo grau, na qual o consumidor se
auto-seleciona, é possivel que, num futuro proximo, e atendendo ao aumento do e-commerce, a
diminuicao dos custos de transacao, bem como da recolha e tratamento de dados, as empresas
constituintes do bundlingpossam aumentar a sua capacidade em segmentar o mercado e oferecer
aos seus clientes descontos personalizados, em forma de cupdes, aumentando consequentemente

o lucro da alianca, pela via da eliminacao sucessiva de excedente do consumidor.

Da mesma forma, e indo ao encontro da apresentacao da SONAE MC=, estes programas
de fidelidade podem igualmente surgir como uma ferramenta defensiva (Bolton & Drew ,1994),
num mercado que apresenta baixa penetracao, com o intuito de, na medida do possivel, manter
o volume de vendas, margens e lucro (Dowling & Uncles, 1997). Assim, a associacdo com
retalhistas de combustivel surge como uma estratégia diferenciadora passivel de aumentar a sua
quota de mercado, permitindo aproveitar sinergias, minimizando custos. Por sua vez, e atendendo

ao setor dos mercados dos combustiveis, verifica-se que a promocdo de um desconto via

= Comunicado do grupo SONAE, setembro 2018, “Apresentacdo da SONAE MC” disponivel em  http://k-
open.eu.com/fotos/comunicados/sonaemcapresentacaodaempresapt 21101126915b8cd3efOc3c7.pdf, acedido no dia 17/06/2019
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constituicao de alianca podera ser mais vantajosa que a promocao de um desconto unilateral, na
medida em que permite praticar precos de venda superiores e descontos comerciais maiores, pois
uma parte do desconto é suportado pelo retalhista alimentar. De igual forma, salienta-se que os
elementos que constituem a alianca poderao ter um peso significativo na durabilidade da mesma.
Como evidenciado por Gans (2007), se a alianca/parceria promover um desconto em combustivel,
e se a procura pelo mesmo aumentar, é provavel que o retalhista venha a querer compartilhar
uma parte dos custos associados ao desconto. Assim, e a titulo de exemplo, observemos dois
casos: a alianca Pingo Doce — BP e a parceria entre a Prio e a Seaside e a sua durabilidade. No
primeiro caso, a obtencao de um desconto na BP necessita obrigatoriamente de um consumo em
alimentacao no Pingo Doce. No segundo caso, o facto de um consumidor deter um cartéo cliente
Seaside implicaria um desconto direto de 0,12€/litro. Enquanto que a alianca Pingo Doce-BP esta
associada a dois bens cujo consumo € frequente, 0 mesmo nao sucede no caso da alianca Prio-
Seaside. Portanto, este argumento constitui uma possivel explicacdo para o fim da parceria Prio -

Seaside.

No que diz respeito aos efeitos destas aliancas sobre o bem-estar do consumidor, as
conclusdes nao sao claras sem um trabalho tedrico rigoroso. O estudo apresentado mostra que
0s descontos podem beneficiar alguns consumidores, pelo menos 0s que tém acesso aos
descontos. A existéncia de concorrentes também parece contribuir positivamente para uma
melhoria do bem-estar do consumidor, pelo aumento da concorréncia no mercado. No entanto,
deve-se ter em mente que o bem-estar dos consumidores sem acesso a um desconto seria
negativamente afetado por um contexto com apenas duas aliancas (cenario 1 e 2). Daqui se infere
que conclusbes sobre o bem-estar resultariam da proporcao de cada tipo de consumidor no
mercado (com/sem acesso desconto). Esta situacdo seria minorada com a introducdo de
concorréncia, como discutido no cenario 3. Por um lado, e atendendo ao cenario 3, demonstra-se
os efeitos pro-competitivos subjacentes no modelo de desconto. De facto, e no raciocinio logico de
Gans & King (2004), quando um consumidor ¢ fiel & alianca, o desconto permite-lhe auferir um
aumento de excedente do consumidor. Da mesma, forma um consumidor infiel a alianca podera
igualmente beneficiar de um aumento do seu excedente fruto da interacao competitiva entre
aliancas e retalhistas de combustivel, podendo, este ultimo, constituir um bundling hibrido. No
entanto, estes ganhos no excedente do consumidor poderao ser apenas de curto prazo, como
concluiu Wang (2015). Adicionalmente, e a apesar da aprovacéo por parte da ACCC (2007) deste

mecanismo de bundling, a mesma entidade salienta a necessidade de prudéncia, pois também
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evidenciaram que a introducao de descontos sob a forma de cupdes teve um impacto sobre o
volume de vendas e quotas de mercado, levando alguns concorrentes a sair do mercado
australiano. O mesmo se apurou em solo norte americano, em que a pressao competitiva exercida
por hipermercados sob os retalhistas de combustivel tradicionais da regiao resultou numa
diminuicdo das margens e nimero de postos dos mesmos. Desta forma, podera ser questionado
se, numa perspetiva de longo prazo, os mesmos descontos sob a forma de agregacdo podem
assumir um carater dissuasivo, ou de exclusao concorrentes, indo ao encontro dos resultados
obtidos por Nalebuff( 2004; 2005) e Greenlee et al. (2008). Por outro lado, e como referido por
Gans (2007), Brito & Vasconcelos (2015) e Armstrong (2013), o bundling presente sob a forma
de alianca estratégica constitui um mecanismo de diferenciacdo de produto que permite diminuir
a intensidade competitiva em precos, logo, em precos de venda mais elevados, repercutindo

negativamente sobre o excedente do consumidor.

Por fim, como referido anteriormente este estudo exploratdrio tem varias limitacdes. O
estudo ignora o outro lado do desconto cruzado, isto €, o desconto que o consumo de combustivel
pode proporcionar na despesa em alimentacao, ou inclusive outros descontos diretos que a alianca
pode proporcionar ao consumidor na despesa em alimentacao e que ficaram por considerar nesta
analise. Desta forma, para trabalhos futuros sera relevante uma analise mais aprofundada sobre
o real funcionamento das aliancas, bem como na construcao de um modelo econdmico que possa
explicar os impactos a nivel da concorréncia e bem-estar. Podera de igual forma ser importante
perceber e analisar a sensibilidade e adesdo dos consumidores a este tipo de mecanismo de

descontos. Estas e outras questdes serao deixadas para investigacao futura.
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Tabela A 2: Evolucdo do numero de postos de combustivel por operador, no Municipio de Braga entre 2012
e2017.

2012 2013 2014 2015 2016 2017

galp@ 8 8 8 8 8 8

bp{:} 8 9 8 8 13 13
5% CEPSR 5 5 4 4 4 5
‘e REPFOL 5 5 6 5 5 5
Independentes 12 13 13 11 11 13
Hipermercados 2 2 2 2 2 2
Total 40 42 41 38 43 46

Fonte: DGEG

Tabela A 3: Evolucao dos precos médios mensais e algumas diferencas de precos da gasolina sem chumbo
95 simples pelos diferentes operadores, no Municipio de Braga, entre julho de 2018 e dezembro de 2018.

Precos Médios Mensais

Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
BP 1,631 1,643 1,641 1,634 1,589 1,526
Galp NA 1,609 1,625 1,621 1,613 1,549 1,469
Galp A 1,6 1,615 1,611 1,601 1,537 1,45
Repsol 1,597 1,613 1,613 1,604 1,538 1,453
Cepsa 1,557 1,578 1,575 1,562 1,487 1,405
Prio 1,587 1,604 1,6 1,59 1,513 1,429
Centro Comercial 1,53 1,556 1,548 1,534 1,469 1,382
Independente 1,574 1,591 1,589 1,579 1,51 1,425

Diferenca de Precos Médios Mensais

Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro

BP - Centros Comerciais 0,101 0,087 0,093 0,1 0,12 0,144
Galp A - Centros Comercias 0,07 0,059 0,063 0,067 0,068 0,068
BP - Galp A 0,031 0,028 0,030 0,033 0,052 0,076

BP - Cepsa 0,074 0,065 0,066 0,072 0,102 0,121

Galp A - Cepsa 0,043 0,037 0,036 0,039 0,050 0,045
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Tabela A 4: Evolucéo dos precos médios mensais e algumas diferencas de precos do gasdleo simples pelos
diferentes operadores, no Municipio de Braga, entre julho de 2018 e dezembro de 2018.

Precos Médios Mensais

Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
BP 1,419 1,424 1,438 1,468 1,446 1,380
Galp NA 1,397 | 1,399 | 1,417 1,460 1,434 1,355
Galp A 1,390 | 1,392 | 1413 1,456 1,428 1,336
Repsol 1,387 | 1,394 | 1,415 1,458 1,426 1,339
Cepsa 1,349 1,353 1,374 1,411 1,377 1,293
Prio 1,374 1,380 1,401 1,437 1,405 1,320
Centro Comercial 1,310 1,320 1,338 1,376 1,350 1,259
Independente 1,357 1,358 1,380 1,418 1,393 1,305
Diferenca de Precos Médios Mensais
Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
BP - Centros Comerciais 0,109 0,103 0,100 0,092 0,096 0,121
Galp A - Centros Comercias 0,080 0,072 0,075 0,080 0,078 0,077
BP - Galp A 0,029 0,032 0,025 0,013 0,018 0,044
BP - Cepsa 0,071 0,070 0,064 0,057 0,069 0,087
Galp A - Cepsa 0,042 0,039 0,039 0,044 0,051 0,043

Tabela A 5: Despesa em gasdleo simples do Consumidor Tipo 1 incluindo desconto, para diferentes volumes
e gasolineiras, no Municjpio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros
10 16 22 28 34 40 44

Julho BP 14,19 € 22,71 € 31,22 € 39,74 € 48,26 € 56,77 € 62,45 €
2018 Cepsa 12,59 € 20,14 € 27,69 € 35,24 € 42,79 € 50,34 € 55,38 €
Agosto BP 14,24 € 22,78 € 31,32 € 39,86 € 48,40 € 56,94 € 62,64 €
2018 Cepsa 12,63 € 20,21 € 27,79 € 35,37 € 42,95 € 50,53 € 55,58 €
Setembro BP 14,38 € 23,01 € 31,64 € 40,26 € 48,89 € 57,52 € 63,27 €
2018 Cepsa 12,84 € 20,55 € 28,25 € 35,96 € 43,66 € 51,37 € 56,51 €
Outubro BP 14,68 € 23,49 € 32,30 € 41,11 € 49,92 € 58,73 € 64,60 €
2018 Cepsa 13,21 € 21,14 € 29,07 € 36,99 € 44,92 € 52,85 € 58,13 €
Novembro BP 14,46 € 23,14 € 31,81 € 40,49 € 49,17 € 57,84 € 63,63 €
2018 Cepsa 12,87 € 20,59 € 28,32 € 36,04 € 43,76 € 51,49 € 56,63 €
Dezembro BP 13,80 € 22,08 € 30,36 € 38,65 € 46,93 € 55,21 € 60,73 €
2018 Cepsa 12,03 € 19,25 € 26,46 € 33,68 € 40,90 € 48,11 € 52,92 €
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Tabela A 6: Despesa em gasdleo simples do Consumidor Tipo 2 incluindo desconto, para diferentes volumes

e gasolineiras, no Municjpio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

10 16 22 28 34 40 44

Julho BP 14,19 € 20,71 € 29,22 € 37,74 € 46,26 € 54,77 € 60,45 €
2018 Cepsa 12,59 € 20,14 € 27,69 € 35,24 € 42,79 € 50,34 € 55,38 €
Agosto BP 14,24 € 20,78 € 29,32 € 37,86 € 46,40 € 54,94 € 60,64 €
2018 Cepsa 12,63 € 20,21 € 27,79 € 35,37 € 42,95 € 50,53 € 55,58 €
Setembro BP 14,38 € 21,01 € 29,64 € 38,26 € 46,89 € 55,52 € 61,27 €
2018 Cepsa 12,84 € 20,55 € 28,25 € 35,96 € 43,66 € 51,37 € 56,51 €
Outubro BP 14,68 € 21,49€ 30,30 € 39,11 € 47,92 € 56,73 € 62,60 €
2018 Cepsa 13,21 € 21,14 € 29,07 € 36,99 € 44,92 € 52,85 € 58,13 €
Novembro BP 14,46 € 21,14 € 29,81€ 38,49 € 47,17 € 55,84 € 61,63 €
2018 Cepsa 12,87 € 20,59 € 28,32 € 36,04 € 43,76 € 51,49 € 56,63 €
Dezembro BP 13,80 € 20,08 € 28,36 € 36,65 € 44,93 € 53,21 € 58,73 €
2018 Cepsa 12,03 € 19,25 € 26,46 € 33,68 € 40,90 € 48,11 € 52,92 €

Tabela A 7: Despesa em gasdleo simples do Consumidor Tipo 3 incluindo desconto, para diferentes volumes

e gasolineiras, no Municjpio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

10 16 22 28 34 40 44

Julho BP 14,19 € 18,71 € 27,22 € 35,74 € 44,26 € 52,77 € 58,45 €
2018 Cepsa 12,59 € 20,14 € 27,69 € 35,24 € 42,79 € 50,34 € 55,38 €
Agosto BP 14,24 € 18,78 € 27,32 € 35,86 € 44,40 € 52,94 € 58,64 €
2018 Cepsa 12,63 € 20,21 € 27,79 € 35,37 € 42,95 € 50,53 € 55,58 €
Setembro BP 14,38 € 19,01 € 27,64 € 36,26 € 44,89 € 53,52 € 59,27 €
2018 Cepsa 12,84 € 20,55 € 28,25 € 35,96 € 43,66 € 51,37 € 56,51 €
Outubro BP 14,68 € 19,49 € 28,30 € 37,11 € 45,92 € 54,73 € 60,60 €
2018 Cepsa 13,21 € 21,14 € 29,07 € 36,99 € 44,92 € 52,85 € 58,13 €
Novembro BP 14,46 € 19,14 € 27,81 € 36,49 € 45,17 € 53,84 € 59,63 €
2018 Cepsa 12,87 € 20,59 € 28,32 € 36,04 € 43,76 € 51,49 € 56,63 €
Dezembro BP 13,80 € 18,08 € 26,36 € 34,65 € 42,93 € 51,21 € 56,73 €
2018 Cepsa 12,03 € 19,25 € 26,46 € 33,68 € 40,90 € 48,11 € 52,92 €

Tabela A 8: Despesa em gasdleo simples do Consumidor Tipo 4 incluindo desconto, para diferentes volumes

e gasolineiras, no Municjpio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

10 16 22 28 34 40 44

Julho BP 14,19 € 17,71 € 25,22 € 33,74 € 42,26 € 50,77 € 56,45 €
2018 Cepsa 12,59 € 20,14 € 27,69 € 35,24 € 42,79 € 50,34 € 55,38 €
Agosto BP 14,24 € 17,78 € 25,32 € 33,86 € 42,40 € 50,94 € 56,64 €
2018 Cepsa 12,63 € 20,21 € 27,79 € 35,37 € 42,95 € 50,53 € 55,58 €
Setembro BP 14,38 € 18,01 € 25,64 € 34,26 € 42,89 € 51,52 € 57,27 €
2018 Cepsa 12,84 € 20,55 € 28,25 € 35,96 € 43,66 € 51,37 € 56,51 €
Outubro BP 14,68 € 18,49 € 26,30 € 35,11 € 43,92 € 52,73 € 58,60 €
2018 Cepsa 13,21 € 21,14 € 29,07 € 36,99 € 44,92 € 52,85 € 58,13 €
Novembro BP 14,46 € 18,14 € 25,81 € 34,49 € 43,17 € 51,84 € 57,63 €
2018 Cepsa 12,87 € 20,59 € 28,32 € 36,04 € 43,76 € 51,49 € 56,63 €
Dezembro BP 13,80 € 17,08 € 24,36 € 32,65€ 40,93 € 49,21 € 54,73 €
2018 Cepsa 12,03 € 19,25 € 26,46 € 33,68 € 40,90 € 48,11 € 52,92 €
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Tabela A 9: Despesa em gasdleo simples do Consumidor Tipo 5 incluindo desconto, para diferentes volumes

e gasolineiras, no Municjpio de Braga, entre julho 2018 a dezembro 2018.

Volume de Combustivel em Litros

10 16 22 28 34 40 44

Julho BP 14,19 € 17,71 € 24,22 € 31,74 € 40,26 € 48,77 € 54,45 €
2018 Cepsa 12,59 € 20,14 € 27,69 € 35,24 € 42,79 € 50,34 € 55,38 €
Agosto BP 14,24 € 17,78 € 24,32 € 31,86 € 40,40 € 48,94 € 54,64 €
2018 Cepsa 12,63 € 20,21 € 27,79 € 35,37 € 42,95 € 50,53 € 55,58 €
Setembro BP 14,38 € 18,01 € 24,64 € 32,26 € 40,89 € 49,52 € 55,27 €
2018 Cepsa 12,84 € 20,55 € 28,25 € 35,96 € 43,66 € 51,37 € 56,51 €
Outubro BP 14,68 € 18,49 € 25,30 € 33,11 € 41,92 € 50,73 € 56,60 €
2018 Cepsa 13,21 € 21,14 € 29,07 € 36,99 € 44,92 € 52,85 € 58,13 €
Novembro BP 14,46 € 18,14 € 24,81 € 32,49 € 41,17 € 49,84 € 55,63 €
2018 Cepsa 12,87 € 20,59 € 28,32 € 36,04 € 43,76 € 51,49 € 56,63 €
Dezembro BP 13,80 € 17,08 € 23,36 € 30,65 € 38,93 € 47,21 € 52,73 €
2018 Cepsa 12,03 € 19,25 € 26,46 € 33,68 € 40,90 € 48,11 € 52,92 €

Tabela A 10: Despesa mensal em gasdleo simples (incluindo desconto) do Consumidor Tipo 2, no Municipio
de Braga no més de julho 2018.

Volume de Combustivel em Litros

Escolha de

10 16 22 28 34 40 44
Retalho
Combustivel
Cepsa 50,34 € 80,55 € 110,75 € 140,96 € 171,17 € 201,37 € 221,51 €
© Despesa TOTAL 50,34 € 80,55 € 110,75 € 140,96 € 171,17 € 201,37 € 221,51 €
o
E Cepsa 37,76 € 60,41 € 83,07 € 105,72 € 128,37 € 151,03 € 166,13 €
= BP 14,19 € 17,71 € 24,22 € 31,74 € 40,26 € 48,77 € 54,45 €
Despesa TOTAL 51,95 € 78,12 € 107,29 € 137,46 € 168,63 € 199,80 € 220,58 €
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