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RESUMO

O preco € uma variavel do marketing mix que os consumidores tém sempre em

consideracdo no momento de uma decisdo de compra.

A assuncdo mais comum é que 0S consumidores comparam pregos entre
produtos similares de marcas concorrentes e/ou entre produtos similares dentro
da gama de uma marca, usando depois essa informacao para, em funcéo de uma

relacéo custo/beneficio pessoal, formar a sua decisdo de compra.

O que este estudo pretende analisar é se esse referencial de preco (i.e. o valor
que influencia a decisdo de compra) pode ser gerado por produtos nédo
relacionados com a categoria em anélise no processo de compra pelo consumidor
(e.g. o preco de um sumo engarrafado influenciar a referéncia de preco de um
consumidor que estd no processo de compra de molhos), ou seja, se existe um

efeito de preco ancora entre categorias nao relacionadas de produtos.

Palavras-chave: preco, ancora, percepgédo, comportamento, consumidores



ABSTRACT

The price is a variable of the marketing mix that consumers always have in mind at

the time of a purchase decision.

The most common assumption is that consumers compare prices between similar
products of competitors and / or among similar products within the range of a
brand, then using that information to form its decision purchase accordingly to a

personnel cost / benefit analysis.

What this study aims at is whether this reference price (i.e. the value that
influences the purchase decision) can be generated by non-related products in the
category analysis of consumer purchase process (e.g. the price of a bottled juice
influence the reference price of a consumer who is in the process of buying
sauces), in other words, if there is a price anchor effect between unrelated product

categories.

Keywords: price, anchoring, perception, behavior, consumers
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1 - INTRODUCAO

1.1 — Tematica

No contexto da gestdo e do marketing, sem duvida que um dos conceitos mais
estruturais é o dos 4 P’s (Produto, Preco, Distribuicdo®, Promoc&o). Este conceito,
proposto em 1960 por Edmund Jerome McCarthy, professor de marketing na
universidade de Michigan State, no livro Basic Marketing: A Marketing Strategy
Planning Approach (Perreault, Cannon, & McCarthy, 2013), foi posteriormente
consolidado por um professor de Harvard, Neil H. Borden, num paper intitulado
Marketing Mix (Borden, 1964).

Partindo do pressuposto que o objectivo do marketing é criar e capturar valor, o
marketing mix representa um conjunto de variaveis criticas, passiveis de serem

geridas activamente pelas empresas, que podem concretizar esse objectivo.

Ainda segundo Perreault, Cannon, & McCarthy (2013), a definicdo de cada uma

destas variaveis € a seguinte:

Produto: elemento, fisico ou intangivel (servi¢co), que satisfaz, no concreto, a

necessidade do consumidor.

Preco: quantia que o cliente paga por determinado produto. E, dos quatro
elementos, aquele que pode efectivamente capturar valor (os restantes trés criam

valor mas nao o capturam).

Distribuicdo: capacidade de disponibilizar o produto num local que seja

conveniente para os consumidores.

Promocdo: meétodos de comunicacdo (e.g. publicidade, relacbes publicas,
promocao de venda) que facilitem a disseminacao de informacéo relevante sobre

0 produto ao consumidor.

' O termo inglés original € “Place”, o qual tem implicito o conceito de distribuiczo.



Dessas quatro variaveis, o ‘preco’, certamente pela maior “simplicidade” e
imediatismo de manipulacdo, € aquela que mais € usada tacticamente como
reaccdo ao mercado, existindo pesquisa (Monroe, 2003) que suporta a sua

importancia nas decisdes de compra dos consumidores.

Por outro lado, segundo Parente (2000), de todas as variaveis do marketing mix, a
politica de preco € aquela que mais rapidamente afecta a competitividade, o

volume de vendas, as margens e a rentabilidade das empresas retalhistas

A globalizag&o abriu os mercados a concorrentes externos e forgou os retalhistas
a oferecer cada vez mais produtos e servicos a consumidores mais activos,
informados e conscientes das op¢des que o mercado oferece, num ambiente de

crescente concorréncia.

E pratica comum no retalho, principalmente no que se designa por “distribuicdo
moderna” alimentar (e.g. Jumbo, Continente, Pingo Doce, Intermarché) e néo-
alimentar (e.g. Box, Fnac, Worten, Media Markt), usar a variavel preco como
elemento central na comunicacdo above e below the line, seja afirmando um
posicionamento de Every Day Low Price (Precos Baixos Todos os Dias), High and

Low (promocgdes) ou misto (0 mais comum).

O uso da variavel “preco” € tao relevante e estrutural na politica comercial destes
retalhistas, que sao transversais a todas as insignias as afirmag¢des de “preco
mais baixo garantido”. Quase a totalidade dos operadores de maior dimenséo, de
forma mais ou menos explicita, procuram até remover qualquer percepcdo de
risco nos consumidores dando garantias de devolucdo da diferenca de preco,

caso o cliente encontre o produto mais barato num outro concorrente.



Alguns exemplos da afirmacéo desta politica comercial retirada dos sites oficiais

de cada insignia:

Jumbo (Auchan Portugal Hipermercados, 2014)

Garantia do Melhor Preco
Se depois de efectuar a compra nas nossas Lojas encontrar, num raio de 15 Km e
nos 7 dias seguintes, o mesmo produto com preco inferior, devolvemos a

diferenca.

Intermarché (Intermarché, 2014)

Os Melhores Precos Garantidos.
Comparamos diariamente os precos do mercado para |he oferecer os melhores

produtos aos melhores precos sem ter de se preocupar.

Também do lado das grandes marcas/produtores que fornecem os grandes
retalhistas, o preco é igualmente uma ferramenta estratégica, e simultaneamente
tactica, na forma como abordam o mercado. Seja na forma como constroem as
suas gamas, oferecendo varios produtos similares com posicionamentos de preco
distintos, procurando assim responder as ofertas concorrentes, também elas
desenvolvidas exactamente da mesma forma, seja, com maior relevancia nas
categorias ndo-alimentares (e.g. televisdes, computadores, telemadveis),
recorrendo ao conceito de Preco de Venda ao Publico Recomendado, razéo pela
qual, alias, se verifica que muitos produtos destas categorias tém exactamente o

mesmo Preco de Venda ao Publico nas vérias insignias concorrentes.

Exemplo: Smartphone Samsung Galaxy S5:

Box Jumbo = 699,99€ (Box Jumbo, 2014)
Worten = 699,99€ (Worten, 2014)



Segundo Puppe e Rosenkranz (2011), o Preco de Venda ao Publico
Recomendado cria uma referéncia de pre¢co nos consumidores, influenciando o
seu comportamento, pois estabelece o que pode ser considerado um “preco

maximo” de mercado.

Seja do lado dos produtores, seja do lado dos retalhistas, ambos tém
subentendido um pressuposto conceptual amplamente estudado: o cliente vai
comparar e usar os precos de produtos directamente concorrentes para formular
a sua decisdo de compra, ou seja, vai comparar o preco de um determinado
modelo de televisor com outros modelos de televisores, com caracteristicas
similares, dentro da linha de produtos da mesma marca ou de marcas
concorrentes. E dentro deste contexto, sera a magnitude do intervalo de precos
entre o produto mais caro e o0 mais barato analisado pelo consumidor que
influenciard, de forma determinante, a construcdo da percepcao de preco pelo
consumidor (Biswas & Blair, 1991) (Niedrich, Sharma, & Wedell, 2001) (Cooke,
Janiszewski, Cunha Jr., Nasco, & De Wilde, 2004) e que, segundo Rajendran &
Tellis (1994) citados por (Janiszewski & Lichtenstein, 1999) a variancia no
comportamento de compra pode ser explicada pelo intervalo de precos que se

encontra na loja no momento da compra.

Assim, embora represente um valor absoluto, a avaliagdo de determinado preco
por parte de um potencial consumidor é sempre realizada tendo em consideracao
um outro elemento qualquer como referéncia comparativa, que pode ser um valor
determinado pela prépria disponibilidade aquisitiva do cliente naquele momento
ou, de facto, pelo preco de outro produto substituto disponivel, dai se releva que,
consciente ou nao, existe um efeito ancora implicito, determinado pelo tal valor de

referéncia, aquando da andlise de um preco.

1.2 — Pertinéncia do Tema

Partindo do pressuposto de que existe, de facto, um efeito ancora sempre
presente nas nossas decisdes de compra, que a experiéncia de compra de
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estimulos visuais, onde a comunicacdo de preco € praticamente omnipresente
através de sinalética directamente aposta aos lineares e/ou suspensa, e que,
segundo Hui (2004), Iris (2002) e Murphy (2003), citados por (Merwe,
Sonnenberg, Merwe, & Kempen, 2008), cerca de 70% a 80% das decisbes de
compra ocorrem dentro da loja, o que se pretende colocar em analise neste
estudo é se esses estimulos ndo criam, de forma involuntaria, uma ancora que
poderd influenciar, positivamente ou negativamente, a avaliacdo de um preco de
um determinado produto por um cliente, ainda que, no momento da sua decisao,
esse cliente ndo esteja conscientemente a recorrer a esse estimulos visuais

prévios como veiculo de referéncia comparativa.

A confirmar-se em contexto, o que esta em causa € abertura de caminhos
alternativos para que os retalhistas possam, de forma activa, gerir activamente
estas ancoras e estes estimulos visuais com o intuito de potenciar e maximizar a

sua performance econémica.

1.3 — Objectivos da Investigacao

Por forma a obter informacdo que permitam dar resposta ao contexto atras

exposto, colocaremos duas hipoteses:

H1: Os consumidores avaliam o preco de um determinado artigo mais alto quando
tém ao lado deste um outro produto mais caro, ainda que este Ultimo seja de uma

categoria completamente néo relacionada.

H2: Os consumidores avaliam o preco de um determinado artigo mais baixo
guando tém ao lado deste um outro produto mais barato, ainda que este ultimo

seja de uma categoria completamente nao relacionada.



1.4 — Estrutura da Investigacao

A dissertacdo é apresentada através dos seguintes capitulos:

e Capitulo 1 — Trata-se do presente capitulo, no qual é realizada a apresentacao
do tema em estudo, abordando alguns conceitos estruturais do marketing mix.
Sao depois apresentadas as questdes de partida e a pertinéncia das mesmas

para o tema, bem como os objectivos gerais desta dissertacéo.

e Capitulo 2 — Revisdo da literatura mais relevante sobre o tema e modelo
tedrico. Conceitos essenciais na area da psicologia face ao tema em analise e

abordagem a questdes legais subjacentes.

e Capitulo 3 — Metodologia adoptada e as técnicas aplicadas ao estudo e ao

tratamento de toda a informacao necesséria para a aplicacdo do modelo.

e Capitulo 4 — Andlise dos dados de acordo com a metodologia aplicada e

discussao dos resultados obtidos.

e Capitulo 5 - Sintese dos pontos mais importantes, conclusbes e

consideracdes finais, limitacdes do estudo e pistas futuras de investigagao.



2 — REVISAO DA LITERATURA E MODELO TEORICO

2.1 Revisao da Literatura

O processo de decisdo de compra tem sido objecto de atencao e pesquisa, tendo
sido j& desenvolvidos varios tipos de modelos com o intuito de explicar esse
processo (Neal, Quester, & Hawkins, 2006) (Schiffman & Kanuk, 2007).

Segundo Du Plessis & Rousseau (2007), todos os modelos se baseiam, de forma

mais simples ou mais complexa, em cinco fases:

(1) Reconhecimento do problema,
(2) Pré pesquisa,

(3) Pesquisa de informacéo,

(4) Avaliacdo das alternativas,

(5) Escolha e avaliacao.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), citados por Medeiros e Cruz (2006), o
conhecimento das variaveis que influenciam o comportamento de compra é
informacao relevante para que os gestores possam adequar a sua oferta de
produtos e servicos 4s necessidades dos consumidores e assim potenciar a

maximizagéo da sua performance econémica.

Segundo Richers (1984), citado por Medeiros e Cruz (2006), caracteriza-se o
comportamento do consumidor pelas actividades mentais e emocionais realizadas
por estes na selec¢do, compra e uso de produtos e servicos com o intuito de

satisfazer as suas necessidades e desejos.

No processo de decisdo, a avaliagdo de alternativas € influenciada pelo tipo de
hierarquia de efeitos que ocorre (Mowen & Minor, 2007). Se a decisao for de alto
envolvimento, a avaliacdo das alternativas segue o modelo de aprendizagem
padrdo, no qual as crengas conduzem a formacgéo de afeicdo, que por sua vez
resulta em intensées comportamentais e finalmente em comportamentos. Se, por

oposicao, a decisao for de baixo envolvimento, existe muito pouca avaliagdo das



alternativas, no qual as crencas conduzem ao comportamento e somente a

posteriori € que se desenvolve afeigéo.

De acordo com (Belk, 1975), citado por (Mowen & Minor, 2007), existem também
outros elementos, definidos por influéncias situacionais, que afectam o

comportamento do consumidor

(1) Ambiente fisico: Os aspectos fisicos espaciais concretos do ambiente que

envolve uma actividade de consumo.

(2) Ambiente social: Os efeitos que outras pessoas provocam sobre um

consumidor durante uma actividade de consumo.

(3) Tempo: Os efeitos da presenca ou auséncia do tempo nas actividades de

consumao.

(4) Definicdo da tarefa: As razbes que geram a necessidade de os
consumidores comprarem ou consumirem um determinado produto ou

servico.

(5) Estados antecedentes: Os estados psicologicos e de espirito temporarios

gue um consumidor traz para uma actividade de consumo.

Um dos principais desafios que se apresenta aos gestores e marketers é fornecer
aos consumidores informacao sobre a qual eles possam basear as suas decisfes
de compra (Anderson & Rubin, 1986) (Du Plessis & Rousseau, 2007), ora 0 preco
€ sem davida uma das informacdes fundamentais para a tomada de decisao por
parte dos consumidores (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007), pois € o valor de

referéncia que possibilita que a transacg¢ao ocorra.

Segundo Ziethaml (1988), da perspectiva do consumidor, o preco € aquilo que

tem se tem que abdicar ou sacrificar para obter um produto ou servico.



Alias, caracterizar o pregco como um "sacrificio” € consistente com as conclusfes
de estudos de varios investigadores (Chapman, 1986) (Mazumdar, 1986) (Monroe
e Krishnan, 1985), conforme citados por Ziethaml (1988).

A comunicagdo de preco €, segundo o Decreto-Lei n.° 138/90 de 26 Abril
(Ministério do Ambiente e Recursos Naturais, 1990), legalmente obrigatoria, e por
outro, amplamente presente nos lineares dos supermercados e hipermercados

como forma de comunicag¢do aos consumidores.

No que diz respeito a forma de comunicagdo com os consumidores, estes tendem
a dar mais relevancia a sinalética proxima dos artigos do que aos proprios artigos
em si (Inman & Hoyer, 1990). Por outro lado, essa mesma sinalética serve de
referéncia para a construcao do nivel global de precos praticados por uma loja
(Anderson & Simester, 2003), bem como de guia de referéncia para as decisbes
de compra dos consumidores (Mazumdar & Papatla, 2000) em produtos e
servicos onde os consumidores tém menos conhecimento dos precos globais

praticados no mercado.

No contexto da informacdo relacionada com o preco, a influéncia dos precos dos
artigos substitutos, aqueles que podem substituir-se entre si pois satisfazem a
mesma necessidade, bem como o preco pago anteriormente pelo cliente pelo
produto, sdo amplamente aceites como elementos que influenciam a referéncia
interna de preco e/ou a expectativa de um preco justo (Thaler, 1985) (Monroe,
2003).

De acordo com Nunnally (1978), citado por (Janiszewski & Lichtenstein, 1999), as

pessoas tendem a ter como referéncia para as suas respostas dois elementos:

(1) Os estimulos do mesmo tipo que tiveram no passado,

(2) O intervalo de estimulos que Ihes s&o apresentados no presente.

Ainda assim, apesar da aparente relevancia do preco, surpreendentemente, ou

nao, verifica-se que o0s consumidores tém um nivel relativamente baixo de



conhecimento empirico sobre os pregos exactos dos produtos, mesmo sobre

agueles produtos que compram regularmente.

Segundo Dickson e Sawyer (1990), os niveis de atencdo e conhecimento dos
clientes em relagéo ao pregco aparentam ser consideravelmente mais baixos do
que o nivel que seria necessario para que lhes seja possivel ter uma referencia
interna precisa. Numa experiéncia realizada num supermercado, Dickson e
Sawyer (1990) aferiram que menos de 50% dos clientes conseguiam indicar o
preco exacto de um produto que acabaram de colocar no seu carrinho de
compras, ou seja, ndo obstante a decisdo e compra ter ocorrido segundos antes,

tal ndo melhorou a precisdo das respostas.

Por outro lado, outros estudos desenvolvidos por Zeithaml e Berry (1987), citado
por Zeithaml (1988), a consciéncia e o conhecimento de prego difere entre
diferentes grupos demograficos, apresentando o maior grau de consciéncia o
grupo das mulheres casadas mais velhas e que trabalham essencialmente em

casa (domésticas).

O efeito ancora tem sido amplamente estudado, existindo referéncias desde o
trabalho de Helson (1964) mas, ao nivel do retalho, quase sempre numa
perspectiva de produtos concorrentes. No entanto, experiéncias na area da
psicologia tém demonstrado que numeros sem qualquer relacdo evidente com o
tema em analise podem afectar o processo de decisao.

Num artigo publicado em 1974 na revista Science (Tversky & Kahneman, 1974)
demonstra-se que a atribuicdo prévia de um numero aleatério de 0 a 100 a um

grupo de pessoas afectava a resposta dessas pessoas a pergunta:

A percentagem de paises Africanos nas Nag¢des Unidas é maior ou menor

gue esse numero?

Ou seja, foi possivel criar uma ancora completamente aleatéria através de um
evento subtil que gerou uma referéncia que nada tem objectivamente a ver com a
questao colocada aos elementos do grupo, nem a informacgao era relevante e/ou

necessaria para que os elementos tomarem a sua decisao.
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Mais recentemente, outros trabalhos na mesma area tém sido desenvolvidos com
0 intuito de procurar confirmar que as pessoas recorrem sistematicamente a
referéncias externas e internas para avaliar e construir as suas decisoes.

Esse enquadramento entre a psicologia e a economia originou 0 surgimento da

expressao “economia comportamental”.

Um dos trabalhos académicos de referéncia na area de economia
comportamental foi desenvolvido por Kahneman e Tversky (1979), no qual se
identifica que os agentes econdmicos usam pontos de referéncia, ancoras,
guando avaliam alternativas e que mudancas de valor, por oposicdo a mudangas
de utilidade, sdo definidas em termos de ganhos e percas, tendo como referéncia
o desvio das mesas em relacdo a um ponto de referéncia previamente

identificado.

Num outro estudo (Ariely, Loewenstein, & Prelec, 2003) foi solicitado a um
conjunto de participantes que escrevessem 0s dois Ultimos numeros do seu
namero de seguranca social numa folha de papel e posteriormente avaliou-se
qual a disposicéo que cada elemento tinha para pagar por um conjunto variado de
produtos (vinho, chocolates, livros). O que se verificou é que existia uma
correlacdo entre a disposicado para pagar e valor absoluto do dois numeros de
seguranca social de cada participante. Quem tinha os dois digitos do nimero de
seguranca social mais elevados estava disposto a pagar mais pelos produtos. O

inverso também se verificou.

Numa outra experiéncia conduzida por Ariely (2008), é tido como base de trabalho

um anuncio real colocado online pela revista Economist a promover assinaturas.
O referido anuncio apresentada trés opg¢des de subscri¢éo:
(1) Edicdo online = $59

(2) Edicdo impressa = $125
(3) Edicédo online + impressa = $125
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Pode parecer que a opcdo 2 ndo tem sentido existir por ndo aportar qualquer
valor para o consumidor, ja que o preco a pagar apenas pela edicdo impressa é
exactamente o mesmo que € pedido pela opcéo online + impressa, no entanto,
Ariely realizou uma pesquisa junto de alunos do MIT's Sloan School of
Management, tendo-lhes perguntado qual a opcéo que escolheriam tendo como
base as trés opc¢des. Os resultados foram os seguintes:

e 84% escolheram a opcéo 3
e 16% escolheram a opcéo 1

e (0% escolheram a opcéo 2.

Um novo grupo de alunos foi questionado, no entanto, desta vez a opcéo 2, a que
aparentemente nao aporta qualquer valor para o cliente, foi removida, ficando

somente em andlise as seguintes opcgoes:

(1) Edicao online $59
(2) Edicdo online + impressa = $125

Os resultados das respostas foram os seguintes:

e 32% seleccionaram a opcéo 3

e 68% seleccionaram a opgéao 1

Os resultados sugerem que a introducdo de uma opcéo 2, aparentemente
desprovida de racionalidade e valor para o consumidor, permitiu gerar mais 52pp

(84% vs 32%) de preferéncia pela op¢ao mais cara.

Podendo equacionar que tal efeito psicolégico poderia ndo se revelar em eventos
tipicamente frequentados por profissionais, como € o caso do leildo de carros,
onde existe um preco de referéncia (base de licitacdo) pré-determinado em cada
lote, que tem como pressuposto uma valorizac&o profissional e racional do valor

de mercado do item, o que se verifica é que o valor de arremate do carro
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imediatamente antecedente pode criar uma nova referéncia, uma nova ancora,

que influencia a maximizagao do preco de venda do carro seguinte.

Ao analisar seis anos de actividade de uma leiloeira de carros, Nunes & Boatwrigh
(2001) verificaram que quando mais alto o valor de fecho do carro precedente se
afastava da base licitacdo do proximo carro, mais se maximizava o valor de fecho

deste.

Este efeito &ancora parece assim ser independente da motivacdo e/ou
conhecimento do sujeito afectado (Joyce & Biddle, 1981) e uma descricdo
amplamente aceite sobre este mecanismo propde que as pessoas realizam um
julgamento comparativo entre a ancora e a estimativa alvo, durante o qual
constroem na sua memoéria de curto prazo uma representacdo da ancora,
passando esta a influenciar subsequentes estimativas (Chapman & Johnson,
1994) (Strack & Mussweiler, 1997).

Também segundo Kahneman e Knetsch (1993), citados por (Wilson, Houston, &
Etling, 1996), sugerem um modelo em que o efeito &ncora pode ocorrer mesmo
sendo arbitrario e ndo tendo sido solicitado as pessoas que o considerem na sua
resposta, sendo por isso um efeito automatico, irreflectido e inconsciente.

Segundo Briesch (1997), citado por Noon, Russel, & Duvvuri (2006), quando os
consumidores recorrem a experiéncias de compra anteriores para obter
referéncias de preco que os ajudem nas decisbes de compra, diz-se que recorrem
a um sistema de precos de referéncia baseados na memadria. Quando o fazem
recorrendo a referéncias visuais no ponto de venda, diz-se que recorrem a um

sistema de precos de referéncia baseado em estimulos.

Embora as investigacdes iniciais assumissem que 0S consumidores usavam um
sistema ou outro (memdéria ou estimulo), pesquisas recentes (Mazumdar &
Papatla, 2000) indicam que podem existir processos hibridos, onde ambos os
sistemas sdo usados complementarmente pelos consumidores para procurar

obter uma referéncia de pre¢o o mais fiavel possivel.
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Também segundo Smith e Nagle (1995) sugerem trés variaveis de informacéo

que influenciam a formacao do preco de referéncia pelos consumidores:

(1) O preco corrente a que ele esta exposto no linear,
(2) O preco pago em anteriores experiéncias de compra,
(3) O contexto de compra no qual o preco é oferecido.

Como as pessoas sao sujeitas ao que se designa por viés de confirmacao
(Klayman & Ha, 1987), elas tendem a se concentrar e a dar maior relevancia a
informacao disponivel que se seja consistente com a ancora gerada, resultando

assim em estimativas que tendem a se aproximar dessa ancora.

Segundo Shermer (2011), citado por Danziger, Hadar, & Morwitz (2014), as
pessoas tendem a percepcionar padrdes e correlacdes de forma sistematica,
mesmo que esses padrbes e/ou correlacbes nao estejam efectivamente
presentes, se tal facilitar a confirmacéo de uma pré-percepcao existente ou se tal
for necessério para ajudar a gerir a incerteza Whitson e Galinksy (2008), citados
por Danziger, Hadar, & Morwitz (2014).

2.2 — Modelo Tedrico

Um modelo conceptual orienta a pesquisa fornecendo uma representacao visual
das construcdes tedricas e das variaveis de interesse para a problemética em
qguestao (Creswell, 1994).

A projeccgéo deste modelo iniciou-se com a revisao da literatura, tendo como base

desse trabalho a pesquisa em livros, artigos cientificos, monografias, internet e

outras referéncias relevantes.
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Assim, face ao exposto neste capitulo, podemos apresentar o seguinte modelo

conceptual:

Experiéncias
de Compras
Anteriores
(Memoria)

Pecepcao de

Preco

REEICEHEES
Visuais no
Ponto de
Venda
(Estimulo)

Figura 1 - Modelo Teo6rico
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3 - METODOLOGIA

Por forma a chegar as respostas que se pretende obter com este projecto da
forma mais eficaz e eficiente possivel, € critico a elaboracdo de um método e de
uma estrutura de trabalho. Assim, neste capitulo apresenta-se a metodologia que
se pretende aplicar neste estudo.

3.1 - Populagéo e Amostra

A definicdo do publico-alvo € uma das principais fases na elaboracdo de um
estudo, o que consequentemente torna a definicdo da populacdo e da amostra

pontos fundamentais.

Segundo (Murteira, Ribeiro, Silva, & Pimenta, 2007), a populacdo pode ser
designada pelo conjunto de elementos cujos atributos sdo objecto de um
determinado estudo, sendo fundamental para efectuar andlises estatisticas.

No entanto, de notar que por limitacbes, de tempo (nimero de elementos
demasiado grandes) e econdmicas (custos demasiados elevados), ndo é
exequivel recolher dados de toda a populacéo (Richardson, 1999).

No que se refere a amostra, que se define como um subconjunto finito da
populacao seleccionada (Murteira, Ribeiro, Silva, & Pimenta, 2007), considerando
0 exposto no paragrafo anterior, também nao é recomendavel trabalhar com todos

os elementos da populacdo, mas apenas como uma parte dela.

Os métodos existentes para seleccionar uma amostra podem ser definidos
através de dois tipos: amostras casuais, probabilisticas ou aleatérias e as
amostras ndo casuais, ndo probabilisticas ou ndo aleatoérias (Murteira, Ribeiro,
Silva, & Pimenta, 2007).

No presente estudo, a investigagdo recorrera a uma pesquisa exploratoria
guantitativa, através de uma amostra intencional aleatéria ndo-probabilistica, na

medida em que os individuos foram seleccionados aleatoriamente, pretendendo-
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se que representem o "bom julgamento" do universo da populag&o alvo (Sampieri,
Collado, & Lucio, 2006).

Como resultado deste processo amostral, ndo podemos garantir que este tipo de
amostra é representativa, pelo que os resultados que surgem desta andlise so
podem ser aplicados aos individuos inquiridos, ou seja a realidade em estudo, e

nao podem ser extrapolados para a restante populacao.

Ainda assim, este € um método que permite obter uma amostra de forma célere,
sem grandes custos associados e de facil aplicabilidade, sendo adequado para

captar ideias gerais e 0s aspectos mais relevantes do estudo (Hill & Hill, 2008).

O universo do presente estudo é assim a populacao portuguesa, constituida por
cerca de 10 milhdes de individuos (Pordata, Numeros de Portugal, 2014), tendo
como publico-alvo clientes de hipermercados/supermercados, com base numa

amostra de 75 clientes, dividida em 3 grupos de 25 clientes cada.

A distribuicdo de género de cada grupo de inquiridos foi a seguinte:

=F =M

Grafico 1 - Distribuicdo do Género (%) - Grupo A
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aF M

Gréfico 2 - Distribui¢cdo do Género (%) - Grupo B

BF =M

Grafico 3 - Distribuicdo do Género (%) - Grupo C

Como informacgdo estatistica, segundo a Pordata (Populacdo Residente,
estimativas a 31 de Dezembro: total e por sexo, 2014), a distribuicdo por género

em Portugal é a seguinte:

e Feminino: 5.469 individuos (52,5%)
e Masculino: 4.458 individuos (47,5%)

A maior presenca de individuos do género feminino no estudo resulta, pelo que foi
possivel observar durante os inquéritos, da maior presen¢a do género feminino
nos actos de compra nos hipermercados.

A distribuicdo de faixa etaria de cada grupo de inquiridos foi a seguinte:
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Grupo 1

= 25-34 = 35-44 " 45-54 = 55-64 =65 >

Grafico 4 - Distribuicé@o Faixa Etéria (%) - Grupo A

65 >

Grafico 5 - Distribuicdo Faixa Etéria (n) - Grupo A
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Grupo 2

w2534 w3544 w4554 w5564  m65>

Grafico 6 - Distribuic@o Faixa Etéria (%) - Grupo B

10
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55-64

65 >

Grafico 7 - Distribuicédo Faixa Etaria (n) - Grupo B
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Grupo 3

Q/

w2534 m3544 w4554 m55-64 m65>

Grafico 8 - Distribuicé@o Faixa Etéaria (%) - Grupo C

65 >

Grafico 9 - Distribuicédo Faixa Etéria (n) - Grupo C
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3.2 — Medidas e Instrumentos de Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada presencialmente nos dias 18 e 19 de Outubro de
2014, junto a entrada do hipermercado Jumbo de Almada através de trés

questionérios (ver Anexos), um por cada grupo da amostra.

Cada questionario € composto pela apresentacdo de uma foto de um ou dois
produtos, consoante o grupo, sendo-lhes perguntado sempre a mesma questao:

Qual o preco do Azeite Virgem Extra Oliveira Serra 750ml?

Figura 2 - Azeite Virgem Extra Oliveira da Serra 750ml|

O que se pretende obter é uma resposta espontanea da percepcao de preco que
cada entrevistado tem daquele artigo.

O produto seleccionado para objecto do estudo foi 0 Azeite Virgem Extra Oliveira
Serra 750ml pois pretendia-se um produto com forte tradicdo em Portugal, sendo

igualmente um sector que tem apresentado um forte dinamismo nos ultimos anos.

Em apenas 7 anos a producdo de azeite em Portugal cresceu 92,8%, resultando
nos expressivos 13,3% média/ano, acompanhando um crescente aumento da

procura.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
47.492 | 32.297 | 53.808 | 62.457 | 62.914 | 76.203 | 59.117 | 91.587

Fonte: INGA até 05/06, INE apés 2006.

Tabela 1 - Evolucéo Producéo de Azeite em Portugal (Ton)
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O grupo "A" tem a funcdo de estabelecer uma referéncia base da percepcao

espontanea de preco do produto.

Na fotografia constara apenas o produto objecto de estudo (Azeite Virgem Extra
Oliveira Serra 750ml), procurando-se assim eliminar qualquer estimulo visual
imediato que pudesse gerar algum tipo de efeito de ancora.

Permite igualmente medir quanto os clientes conhecem o preco daquele artigo

recorrendo apenas a sua experiéncia de compra passada (memdria).

O grupo "B" procura obter dados que permitam responder directamente hipotese

1 desenvolvida para este estudo, ou seja:

H1: Os consumidores avaliam o preco de um determinado artigo mais alto
guando tém ao lado deste um outro produto mais caro, ainda que este

ultimo seja de uma categoria completamente néo relacionada.

Na fotografia constarad o produto objecto de estudo (Azeite Virgem Extra Oliveira
Serra 750ml) e ao seu lado a imagem de um outro produto de uma categoria nao
relacionada (Medalhbes Pescada Pescanova 1 Kg), sendo o preco deste ultimo
superior em, pelo menos 20% ao produto de referéncia.

O seu preco estara perfeitamente visivel ao entrevistado durante todo o processo
(perguntal/resposta).

Medalhoes de Peécada doCabo

3| PESCANOVA
0 bom sai bem

Figura 3 - Medalh8es Pescada Pescanova 1 Kg
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O grupo "C" procura obter dados que permitam responder directamente hipétese

2 desenvolvida para este estudo, ou seja:

H2: Os consumidores avaliam o pre¢co de um determinado artigo mais
baixo quando tém ao lado deste um outro produto mais caro, ainda que

este Ultimo seja de uma categoria completamente néo relacionada.

Na fotografia constara o produto objecto de estudo (Azeite Virgem Extra Oliveira
Serra 750ml) e ao seu lado a imagem de um outro produto de uma categoria nao
relacionada (Sal Mesa Auchan 250 Gr), sendo o preco deste ultimo inferior em,
pelo menos 20% ao produto de referéncia. O seu preco estara perfeitamente

visivel ao entrevistado durante todo o0 processo (pergunta/resposta).

Figura 4 - Sal Mesa Auchan 250 Gr

A data dos inquéritos, os precos efectivos de cada um dos artigos constantes

neste estudo eram os seguintes:

e Azeite Virgem Extra Oliveira Serra 750ml = 2,98€
e Medalhdes Pescada Pescanova 1 Kg = 11,99€
e Sal Mesa Auchan 250 Gr = 0,15€
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4 — ANALISE DE DADOS OBTIDOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, num primeiro momento, sera realizada a apresentacdo e
sistematizacdo dos dados obtidos com o0s inquéritos dos trés grupos.
Essa apresentacdo incidird sobre as meédias, medianas e valores extremos
obtidos (minimo e maximo), bem como sobre a sua distribuig&o por classes.

Num segundo momento far-se-a a discussao desses dados.

4.1 — Apresentacgéo e sistematizagéo dos dados

GRUPO "A"

Os resultados do grupo "A" (grupo de controlo), tinha como propésito, ndo s6

estabelecer uma referéncia de preco para comparacdo neste estudo, mas

igualmente dar indicacdes sobre o grau de conhecimento que 0s consumidores

tinham do preco deste produto.

Os resultados obtidos séo os seguintes:

Resultados
Média (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
3,72 24,7 0,74
Mediana (€) | Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
3,80 27,5 0,82
Minimo (€) | Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
2,50 -16,1 -0,48
Maximo (€) | Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
4,70 57,7 1,72

Tabela 2 — Resultados Inquérito Grupo A
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Ao analisar a distribuicdo dos resultados dos 25 inquéritos respeitantes ao grupo

"A", agrupando-os em treze classes com intervalos de 0,10€, verifica-se:

< 3

1 0 4 1 1 4 3| 4 S 0 S 1 0

? > b’rb@ '\”‘p Q’c‘gb‘ \'Q, o 3 b‘b“p > ? &50
) 0y e e e Bes e o

Grafico 10 — Distribuicdo Frequéncias — Grupo A
GRUPO "B"

O Grupo "B", tinha como propésito aferir se a presenca de um produto com um
preco facial mais baixo (Sal Mesa Auchan 250 Gr) influenciaria a percepgéo de
preco do produto em analise estudo (Azeite Virgem Extra Oliveira Serra 750ml),

apresentou o0s seguintes resultados:

Média (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
3,44 15,4 0,46

Mediana (€) | Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)

3,50 17,4 0,52

Minimo (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
2,50 -16,1 -0,48

Maximo (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
4,50 51,0 1,52

Tabela 3 — Resultados Inquérito Grupo B
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A distribuicdo dos resultados dos 25 inquéritos do grupo "B", foi a seguinte:

/\

A,

o o
"of‘*'\”&'

fL-\ fbu O‘r f'b\ f'b\ (b\

Gréfico 11 - Distribuicdo Frequéncia — Grupo B

GRUPO C

O Grupo "C", que tinha como propdsito aferir se a presenca de um produto com
um preco facial mais elevado (Medalhdes Pescada Pescanova 1 Kg) influenciaria
a percepcao de preco do produto em analise (Azeite Virgem Extra Oliveira Serra

750ml), apresentou os seguintes resultados:

Resultados

Média (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
3,91 31,2 0,93

Mediana (€) | Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)

3,95 32,6 0,97

Minimo (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
3,00 0,7 0,02

Maximo (€) Desvio vs Real (%) | Desvio vs Real (€)
4,90 64,4 1,92

Tabela 4 — Resultados Inquérito Grupo C
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Grafico 12 - Distribuicéo Frequéncia — Grupo C

4.2 — Discussao dos dados

Pelos resultados obtidos no grupo "A", verifica-se que existe uma percepcéo de
preco, em média, +24,7% superior (3,72€ vs 2,98€) ao prego real do produto,
resultando numa diferenca, em valor, de 0,74€.

A mediana (3,80€) resulta igualmente numa diferenga que se posiciona +27,5%

acima do preco real, ou seja, uma diferenca de 0,82€.

Ao analisarmos os extremos (minimos e maximos) da amostra do grupo "A",
verifica-se que, no caso do valor minimo indicado (2,50€), ele se situa -16,1%

abaixo do preco real, uma diferenca de -0,48€.

Apenas uma resposta (4%) se situou abaixo do preco real do produto. J& no caso
do valor méximo indicado (4,70€), o desvio face ao preco real € de +57,7%
(1,72€). Das 25 respostas, 24 (96%) indicaram um preco acima do valor real do
produto.
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Estes resultados sugerem que o0s consumidores, tendo que construir uma
percepcdo de pregco recorrendo apenas a memdria e as suas experiéncias
anteriores de compra, ndo conseguem construir um uma percepg¢ao exacta do
preco real do produto, atribuindo-lhe um preco médio +24,7% acima do seu preco

real.

No entanto, a curva de Gauss gerada pela distribuicdo das frequéncias das
respostas sugere uma distribuicdo bastante ampla e relativamente uniforme da
percepc¢ao de preco dentro dos intervalos, sugerindo que, sem uma referéncia no
momento para a construcdo do precgo, os consumidores tendem a dispersar a sua

percepcao.

Ao analisar os resultados do Grupo "B", aquele que tinha um produto com um
preco mais baixo a servir de ancora, verifica-se que, em média, a percepcao de
preco (3,44€) face ao preco real é superior em +15,4%, resultando num desvio,

em valor, de +0,46€.

Este resultado sugere que a presenca de um produto mais barato induz uma
descida do preco médio percepcionado em -7,4% (-0,28€), resultando numa perca

de -9,3pp versus o desvio verificado no Grupo "A".

A mediana (3,50€), ainda que se posicione +17,4% acima do valor real do
produto, correspondendo a um desvio em valor de 0,52€, sofre igualmente uma

guebra de -7,9% (-0,30€), fazendo cair o desvio em -10,1pp versus o Grupo "A".

Analisando os extremos, ndo se verifica qualquer alteracdo no valor minimo
indicado (2,50€), face ao que foi verifica no grupo "A", podendo tal sugerir que
esse € um valor que ja se aproxima do limite tedrico inferior aceitavel pelos
consumidores face ao preco percepcionado do tipo de produto em questdo, no
entanto, no caso do valor maximo (4,50€), existe uma quebra de -4,3% (-0,20€),
resultando numa queda de -6,7pp no desvio quando comparado com grupo de

controlo "A".
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Analisando a distribuicdo da frequéncia das respostas, e tendo como referéncia o
grafico obtido no grupo "A", verifica-se um deslocamento evidente da curva de
Gauss para a esquerda, indicando uma frequéncia mais elevada dos valores mais
baixos dos intervalos, consonante com a queda da mediana, média e valor

méaximo verificada neste grupo.

Um facto relevante é apenas se verificarem duas respostas (8%) acima dos
4,00€, quando no grupo "A" a incidéncia de respostas acima desse valor atingia

as 7 (28%), uma quebra de 20pp.

No caso dos resultados do Grupo "C", a percepcao de preco médio (3,91€)

apresenta um desvio de +31,2% (0,93€) face ao preco real.

A presenca de um produto de preco superior fez subir o preco médio
percepcionado em +5,2% (0,19€) resultando num ganho de +6,5pp no desvio face

ao preco real verificado no Grupo "A".

A mediana (3,95€) também sobe +3,9% (0,15€) resultando num ganho de 5,0pp

no desvio face ao preco real.

Analisando os extremos, verifica-se aqui uma alteragdo em ambos os valores. No
caso do valor minimo (3,00€), resulta numa subida de +20,0% (0,50€) e um ganho
de 16,8pp versus o desvio verificado no grupo de controlo (Grupo "A"). O valor

maximo (4,90€) sofre igualmente uma subida, neste caso de +4,3% (0,20€).

Na distribuicdo da frequéncia das respostas, e tendo como referéncia novamente
o gréfico obtido no grupo "A", verifica-se um deslocamento da curva de Gauss
para a direita, indicando uma frequéncia superior dos valores mais altos dos
intervalos, ainda que em menor grau que o desvio analisado no grupo "B", mas
em igual consonéncia com a subida da média, mediana, valor minimos e maximo

verificados neste grupo.

De relevar que apenas no grupo "C" se verificou a auséncia de qualquer resposta

abaixo do valore real do produto.
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Ao sobrepormos os trés graficos de distribuicdo de frequéncias, torna-se mais
visivel os desvios que os "artigos ancora" provocaram na distribuicdo das
respostas e consequentemente nas alteracbes dos valores meédios, medianas e

extremos (minimos e mMaximos).

Figura 5 - Distribui¢cdo Frequéncia - Comparagdo Grupos

Quando se compara os dois grupos (B e C) nos quais foram apresentados
produtos que induziram um efeito ancora, verifica-se que a diferenca entre ambos
resulta num ganho 15,8pp no preco médio percepcionado, correspondendo a uma
diferenca monetaria de 0,47€, a favor do grupo "C" (produto ancora mais caro).
De relevar que o ganho monetario entre ambos (0,47€) é superior ao desvio
verificado no grupo "B", ou seja, o desvio, em valor, verificado no grupo "C" face

ao preco real do produto é mais do dobro do verificado no grupo "B".

A mediana sobe 15,1pp, correspondendo a um ganho de 0,45€ versus a mediana
do grupo "B", e ainda que né&o tenha tido um crescimento tdo expressivo como o
verificado na média, ainda assim é um crescimento de 86,5% versus a mediana

do grupo "B".
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A comparacdo entre 0s valores extremos (minimos e maximos) de ambos 0s
grupos, demonstra que os resultados do grupo "C" apresentam um ganho de
+16,8pp no valor minimo, correspondendo ao um ganho de 0,50€. De realgar que,
no caso do valor minimo, o grupo "C", conforme ja indicado anteriormente, foi o
Gnico que ndo apresentou respostas com percepc¢des de preco abaixo do preco
real do produto em andlise.

O valor maximo do grupo "C" apresenta um ganho de 13,4pp versus o valor

maximo do grupo "B", correspondendo ao um ganho de 0,40€.
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5 — CONCLUSAO

5.1 — Discusséao e ImplicacGes Teoricas

O tema do presente estudo, conforme referido inicialmente, era analisar se, por
um lado, os consumidores tinham uma percepc¢ao muito concreta do pre¢o de um
determinado artigo, mas particularmente analisar o fendmeno do efeito ancora na
percepcdo de preco, nomeadamente se a presenca de um produto de uma
categoria sem qualquer relacdo aparente com o produto em andlise, podia, em
funcd@o do seu preco de venda ao publico, influenciar a percepcdo de preco do

primeiro.

ApOGs uma revisdo da literatura mais relevante e tendo como base os conceitos e
teorias analisados nessa revisdo, foi construido um modelo conceptual de
investigacdo, que permitiu definir os objectivos especificos da investigacdo e

consequentemente as respectivas hipoteses de estudo.

Construidas as hipoteses, por forma a verificar as mesmas, desenvolveu-se um
guestionario baseado numa amostra aleatéria, que resultou em 75 registos
validados, distribuidos por trés grupos de 25 cada, tendo-se considerado, ainda
com as limitacdes expressas mais adiante, uma amostra satisfatéria para o

propasito do estudo em causa.

O passo seguinte foi a analise dos resultados do questionario e a respectiva
discusséo, tendo como objectivo demonstrar as variacdes da média, mediana e
extremos (minimos e maximo) face ao grupo de controlo (grupo "A"), para assim

poder inferir sobre cada uma das hipéteses desenvolvidas.

Os resultados obtidos sugerem, numa primeira linha, que os consumidores
recorrem, de facto, a referéncias mentais para inferir o preco de um artigo e que
essas referéncias mentais ndo lhes facultam uma percepcao clara e exacta do

preco do artigo.
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Os consumidores do Grupo "A", ndo tendo uma referéncia visual efectiva naquele
exacto momento que pudessem recorrer para desenvolverem a sua decisao,
recorreram a uma referéncia mental, baseada nas suas experiéncias de compras
anteriores, que resultou num valor médio significativamente superior ao preco real

do produto.

Procurando responder as duas hipéteses que foram definidas como objecto
central deste estudo, os dados sugerem também que ambas se verificam, ou seja,
que existe um efeito ancora e que é absolutamente relevante se esse valor é

inferior ou superior ao objecto de comparacéao.

H1: os dados sugerem que os consumidores avaliam o preco de um determinado
artigo mais alto quando tém ao lado deste um outro produto mais caro, ainda que

este Ultimo seja de uma categoria completamente n&o relacionada.

H2: os dados sugerem que os consumidores avaliam o preco de um determinado
artigo mais baixo quando tém ao lado deste um outro produto mais barato, ainda

que este Ultimo seja de uma categoria completamente nédo relacionada.

Embora a interpretacédo dos dados sugira que ambas as hipoteses formuladas séo
verdadeiras, os mesmos dados indicam que o efeito ancora oferece mais tracgao
quando € no sentido descendente. O desvio face ao grupo de controlo foi sempre
superior no grupo B, aquele que tinha o produto &ncora com um preco inferior, do

gue o verificado no grupo C, o que tinha o produto &ncora com um preco superior.

5.2 —Implica¢des para a Gestéao

Estes resultados levantam questbes e apresentam caminhos que devem ser
explorados pelos retalhistas, porque a promocao "agressiva" de preco no ponto
de venda através de uma miriade de estimulos visuais (e.g. cartazes, stoppers)
pode, de facto, estar a criar ancoras e a definir espectativas nos consumidores
qgque podem ser contrarias ao proposito que todos os operadores tém: mais

vendas, mais quota, maior rentabilidade.
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De uma forma transversal, a gestdo e o marketing operacionalizam o ponto de
venda através de planogramas e técnicas de merchandising que ndo gerem as
correlagdes que se podem gerar no ponto de venda entre as diferentes formas de
comunicacado visual, no entanto, pelos resultados obtidos neste estudo, e pela
Importéancia que uma gestao activa deste temas pode trazer no incremento da
capacidade de gerar valor ao accionista, seja por maximizagédo da venda, seja por
minimizacdo da erosdo do preco médio de venda, é sem duvida uma area que

merce ser incorporada na gestao diaria.

Por exemplo, a "guerra" declarada entre o0s principais operadores pela
comunicacao pelo preco mais baixo do mercado, aparenta ser uma comunicacao
gue os consumidores usam mais para construir um ideia geral do retalhista, do

gue para uma avaliacéo efectiva do preco pago no ponto de venda.

Os resultados sugerem que os consumidores adquirem os produtos sem terem
previamente uma percepcao correcta do seu preco, ndo obstante o elevado nivel
de comunicacdo de preco e promocional existente no mercado, indiciando que
nao fazem comparacgdes efectivas entre concorrentes no momento do acto de

compra.

No estudo, todos os grupos apresentaram percepcdes de preco superiores ao
preco real do produto, sugerindo que, caso o produto estivesse marcado na loja a
um preco mais préximo do valor médio espontaneo percepcionado, a compra
seria concretizada na mesma, resultando num ganho de rentabilidade para o

retalhista.

Por outro lado, os dados sugerem também que os consumidores sdo muito
sensiveis &s ancoras visuais no ponto de venda, pelo que, a implementacéo de,
por exemplo, promoc¢des de dimensao relevante em ilhas a entrada de loja, caso
sejam realizadas com artigos com pregos médios muito baixos (e.g. Tudo a 1€) e
com forte recurso a cartazes de preco alusivos, pode gerar uma ancora mental de
preco no inicio do circuito de compra que podera influenciar negativamente a

restante experiéncia de compra dos consumidores.
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Neste caso, e por forma a potenciar o efeito mencionado a favor do retalhista,
sugere-se gque as grandes acc¢des de entrada de loja incidam sobre produtos com
precos faciais elevados, procurando assim explorar a criacdo de uma ancora
mental elevada, potenciando assim uma boa avaliacdo dos restantes precos

durante a experiéncia de compra.

Ainda de relevar a recomendacdo de planear a transicdo de categorias nos
lineares. E comum a organizacéo dos lineares ser construida tendo como base
uma evolucao crescente de preco (do mais barato para o mais caro) dentro da
mesma categoria de produto.

Ora, esta implementacdo nos lineares fara com que o produto mais caro de uma
categoria faca fronteira com o produto mais barato da categoria seguinte.

Esse contexto podera gerar ancoras, positivas ou negativas, consoante o artigo e
categoria que o cliente esteja a analisar.

A gestdo de categorias, por forma a maximizar os efeitos de geracdo de ancoras
mentais positivas e minimizar os efeitos de geracdo de ancoras mentais
negativas, deve assim ser analisada de forma mais integrada, procurando
envolver os gestores de categorias que, embora aparentemente ndo relacionadas,

tipicamente sdo implementadas préximas uma das outras.

Este estudo sugere que a "batalha" pela preferéncia do consumidor,
nomeadamente na avaliagcdo que este faz da competitividade do retalhista ao
nivel do preco, tem mais hipoteses de ser ganha se a gestdo dos estimulos
visuais no ponto de venda tiver em consideracdo 0s mecanismos psicologicos de
construcéo de percepcdes da mente e que o merchandising pode ter um papel tdo
ou mais importante que a capacidade efectiva do retalhista marcar precos

competitivos.
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5.3 — LimitagOes e Futuras investigagdes

Quando nos propomos a realizar um estudo desta natureza, queremos sempre
alcancar a maior credibilidade possivel nos dados recolhidos, no entanto, sera

sempre possivel identificar algumas limitagées.

Como primeira limitacdo, podemos mencionar o facto da dimensdo da amostra
ser composta apenas por 75 individuos (25 por grupo). Este facto torna este
estudo algo limitado no seu espectro de andlise, ndo podendo ser representativo
para o resto da populacgéo, ou seja para todo o universo dos consumidores.

Outro elemento limitativo decorre do tipo de produtos seleccionados para o
estudo. O menor ou maior conhecimento prévio que os entrevistados tinham
destes produtos, nomeadamente o nivel de consumo que cada um realiza de
cada um dos produtos, faz com que as relacbes e os resultados obtidos sejam
apenas validos considerando estes produtos em concreto, ndo sendo possivel
inferir uma universalidade dos resultados a outros produtos per si ou entre outras

combinagdes de produtos.

Por dltimo, tendo em conta a limitacdo da dimensdo da amostra, seria
interessante desenvolver futuras investigacdes onde fosse possivel considerar os

seguintes pressupostos:
e Alargar significativamente a amostra (nUmero de individuos) e construi-la
por forma a representar efectivamente o perfil sécio-demografico dos

consumidores portugueses, tendo em consideracédo o publico-alvo.

e Considerar a recolha de dados em varios pontos do pais por forma a

representar eventuais diferencas geograficas nos resultados.

e Incluir no estudo outro tipo de produtos por forma a ser mais abrangente e

universal nas conclusdes obtidas.
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e Recorrer a aplicacdo pratica do estudo no ponto de venda ao nivel do
linear por forma a representar da melhor forma a realidade da experiéncia

de compra dos consumidores.
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Questionario 1/ Grupo 1

Azeite Virgem Extra Oliveira Serra 750ml
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Questionéario 2 / Grupo 2

Azeite Virgem Extra Oliveira Serra 750ml

Sal de Mesa Auchan 250 Gr

0,15¢
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Questionario 3/ Grupo 3

Azeite Virgem Extra Oliveira Serra 750ml

Medalhdes ¢ Pescada do Cabo
[ PESCANOVA o

No—

TKg™=:

N EMBALAGEM F

Medalhdes de Pescada Pescanova 1 Kg

11,99¢
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Resultados dos Inquéritos - Grupo "A"

Grupo 1
1 2,50 €
2 3,00 €
3 3,00 €
4 3,00 €
5 3,00 €
6 3,10 €
7 3,40 €
8 3,50 €
9 3,50 €
10 3,50 €
11 3,50 €
12 3,70 €
13 3,80 €
14 3,80 €
15 4,00 €
16 4,00 €
17 4,00 €
18 4,00 €
19 410 €
20 410€
21 4,20 €
22 4,50 €
23 4,50 €
24 4,50 €
25 4,70 €




Resultados dos Inquéritos - Grupo "B"

Grupo 2
1 2,50 €
2 2,50 €
3 2,60 €
4 2,70 €
5 290 €
6 3,00 €
7 3,00 €
8 3,00 €
9 3,00 €
10 3,00 €
11 3,20 €
12 3,50 €
13 3,50 €
14 3,50 €
15 3,50 €
16 3,80 €
17 3,90 €
18 3,90 €
19 4,00 €
20 4,00 €
21 4,00 €
22 4,00 €
23 4,00 €
24 4,50 €
25 4,50 €




Resultados dos Inquéritos - Grupo "B"

Grupo 3
1 3,00€
2 3,00€
3 3,00€
4 3,50 €
5 3,50 €
6 3,50 €
7 3,50 €
8 3,50 €
9 3,50 €
10 3,70€
11 3,80 €
12 3,90€
13 3.95€
14 4,00 €
15 4,00 €
16 4,00 €
17 4,00 €
18 4,00 €
19 4,50 €
20 4,50 €
21 4,50 €
22 4,50 €
23 4,70 €
24 4,80 €
25 4,90 €




