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1. INTRODUCAO

Segundo os postulados da Economia Classica e Neoclassica, que foram abordados
inclusive nos textos de Varian (2012) o modelo econémico da escolha do consumidor baseia-
se no principio de que as pessoas escolhem a melhor cesta que podem adquirir a partir de
fundamentos totalmente racionais, o que implicaria — em termos préticos — uma ilimitada
capacidade de analisar todos os dados antes de se fazer uma escolha. No entanto, sob a luz da
economia comportamental, temos diversos exemplos de como as escolhas podem ser
limitadamente racionais, devido as restricbes em nossos processos de pensamento,

especialmente aqueles que fazemos como consumidores, como apontado por Samson (2015).

Bazerman (2007, p. 6-7) descreve “as limitagcbes que o processo decisorio possui
de forma a ndo ser totalmente racional como pressuposto no modelo classico, sendo elas: 1) a
falta de informacGes importantes, 2) restricdes de tempo e custo, 3) a retencdo de somente
uma quantidade relativamente pequena de informacdes na memoria til e 4) limitacGes de
inteligéncia e percepcdo”. O autor continua sua observacdo pontuando que as decisoes
resultantes refletem uma confianca em atalhos mentais e vieses intuitivos, e que as pessoas
muitas vezes se fiam em estratégias simplificadoras ou regras praticas ao tomar decisdes;

essas estratégias simplificadoras sdo conhecidas como heuristicas.

Hebert Simon, ganhador do Prémio Nobel de Economia em 1978, evidenciou a
importancia das heuristicas, cujos estudos foram impulsionados pelos trabalhos de Kahneman
e Tversky a partir dos anos 70 (SBICCA; 2014). Shicca (1983 apud Tversky e Kahneman,
2014) contrapde a abordagem de ambos e destaca a abordagem por meio dos experimentos de
Kahneman e Tversky:

Em seus experimentos K&T observaram 0s comportamentos chamados de
vieses e 0s explicaram através das heuristicas supostamente utilizadas pelo
decisor, sendo as mais comuns a heuristica da representatividade
(julgamentos influenciados pelo que é mais tipico), da disponibilidade
(julgamentos baseados no que vem mais facilmente a mente) e da ancoragem

(julgamentos que se baseiam em determinadas informacBes usadas como
referéncia) (SBICCA; 2014, p. 111).

O foco do presente trabalho é a heuristica da ancoragem, a qual Samson (2017)
define como sendo uma forma particular de efeito primal, em que a exposicdo inicial a um

namero serve como ponto de referéncia, influenciando os julgamentos subsequentes sobre o



valor. Tal efeito é excepcionalmente forte e pode ser uma das mais notaveis influéncias no
processo de decisdo por serem surpreendentemente propagaveis e robustos, além de terem
permanecido um enigma por bastante tempo (MUSSWEILER; ENLIGH; STRACK, 2004).

Em seu trabalho “Anchoring Effect”, Mussweiler, Engligh e Strack (2004) citam
diversas maneiras de como o efeito ancoragem pode estar visivel para o pesquisador a partir
da realizacdo de experimentos. Sejam eles realizados através dos modelos cléssicos de
Kahneman e Tversky (1974), onde os participantes sdo introduzidos a ancoras explicitas e,
posteriormente, solicitados a indicar se determinado valor é maior ou menor que as
referéncias; alternativamente, quando a ancora € implicitamente fornecida aos participantes,
sendo claramente informativa para a decisdo em questdo (por exemplo, mostrar o valor de
propriedades similares na hora de comprar uma residéncia); ou ainda em experimentos onde a
ancora ¢ autogerada pelo pesquisado. De toda forma, o que teremos ao fim do processo é que
valores iniciais distintos podem produzir decisdes diferentes para 0 mesmo problema
(Bazerman, 2007).

Outros autores identificam — tipicamente — critérios ou varidveis distintas que
influenciam na tomada de decisdo, a saber: preco, nome da marca, pais de origem,
similaridade alternativa de escolha, envolvimento, o conhecimento, as diferencas individuais
(recursos disponiveis, personalidade, valores e estilo de vida) e a classe social, cultura e
familia (BLACKWELL; ENGEL, 2000 apud OLIVEIRA; REMONDES, 2016). Para o
consumidor brasileiro, em especial, os precos atuam como principal fator na hora de sua
decisdo. Segundo revelou a pesquisa nacional da Federacdo do Comércio do Estado do Rio de
Janeiro de 2015, os precos influenciam em 82,2% dos casos na decisdo de compra dos
brasileiros, seguidos do fator qualidade (77,1%), da marca (17,9%) e do conforto (12,1%).

Em Pernambuco, o consumidor passou a ter recentemente, através do aplicativo

Menor Preco, uma ferramenta que o ajuda na comparagdo de precos entre produtos. O recurso
foi disponibilizado para o Estado em setembro de 2018. De acordo com Ramos (2018):

[...] com o objetivo de oferecer a populacdo a possibilidade de pesquisar

guais estabelecimentos comerciais estdo oferecendo produtos com valores

mais baixos [...] O sistema utiliza a base dos precos registrados nas ultimas

notas fiscais eletrdnicas ao consumidor (NFC-e) ou notas fiscais eletrénicas

(NF-e) emitidas aos compradores finais das mercadorias (RAMOS, 2018, p.
119).

Considerando que os consumidores tendem a utilizar processos de heuristica no

seu processo decisorio e que tal comportamento é um ponto que geralmente altera o quanto



eles estariam dispostos a pagar por aquele produto e até sua propensdo a consumi-lo, a
questdo problema do estudo é: Em que medida o efeito ancoragem, através de ancoras

geradas pelo aplicativo Menor Preco, tende a afetar o comportamento de seus usuarios?

A presente Monografia utilizou como metodologia o método de pesquisa empirica
por amostragem que, por sua vez, utilizou como universo os alunos matriculados em Ciéncias
Econbmicas na UFRPE. Para a obtengdo dos resultados, aplicaram-se questionarios online,
divulgados nos grupos do Facebook e Whatsapp dos alunos, o grupo do Facebok possui
atualmente 1.146 membros, enquanto o do Whatsapp possui 77. As publicagdes estéo
disponiveis no Apéndice da monografia. O aplicativo Menor Preco serviu como ferramenta
para criacdo das ancoras utilizadas no experimento e comparagdes subsequentes. Até a data de
defesa da monografia (08 de Fevereiro de 2019), ndo foi encontrada nenhuma outra
publicacdo que abordasse o efeito ancoragem através de um aplicativo, sendo esse

experimento pioneiro nos seus testes.

O estudo atual esta organizado em quatro capitulos adicionais, além desta:
inicialmente teremos o referencial tedrico, logo apds, a metodologia utilizada na pesquisa, a

analise de dados e, por fim, encerramos com as consideragdes finais do trabalho.

1.1 HIPOTESES

A hip6tese em questdo é a de que quando o consumidor utiliza aplicativo Menor
Preco como ferramenta de comparacdo, ha a geracdo do efeito ancoragem. Ou seja, a partir do
recebimento do menor preco atual de determinado produto, 0 consumidor tem acesso a um
valor que funciona como ancora e faz com que ele reduza sua estimativa de preco daquele

produto.

1.2 OBJETIVOS

Identificar e analisar a ancoragem no processo decisorio de consumo rapido no

varejo com auxilio do aplicativo Menor Preco.



1.2.1 Objetivos Especificos

a) Resgatar conceitos e estudos prévios sobre o efeito ancoragem nas decisbes de
CoNnsumo junto ao varejo;

b) Investigar ancoras de preco para produtos de consumo rapido no varejo a partir do uso
do aplicativo Menor Preco junto a uma populacéo especifica: os estudantes do curso
de Economia da UFRPE/Sede;

c) Comparar a diferenca de percepcdo e estimativas de precos e disposi¢do a compra de

produtos do varejo quando ha ou ndo a existéncia de uma ancora.

1.3 JUSTIFICATIVA

A heuristica da ancoragem evoluiu bastante no que diz respeito aos experimentos
e resultados encontrados apos suas realizacdes — desde o principio, quando era comprovada de
maneira mais classica no experimento de duas etapas com uma ancora explicita, como nos
estudos mais recentes que testam a influéncia de valores aleatdrios e ndo relacionados

diretamente com a estimativa do experimento.

Decisdes tocantes ao varejo se tornam um vasto laboratério para estudos
referentes a ancoragem, principalmente pela disposicédo de informacg6es que podem influenciar
as etapas de decisdo de consumo. ApOs uma série de recessdes e recuos econdmicos, 0
consumidor brasileiro comegou a intensificar medidas para racionalizar o seu consumo, de
forma que seu gasto ndo supere sua renda; uma dessas medidas € o aumento do planejamento

na hora da compra, onde o preco é um fator decisivo.

Quando o produto € de consumo comum e regular, da maneira que o0s produtos de
consumo em massa do varejo parecem ser para alunos do curso de Economia da UFRPE, a
mente dos consumidores ja estabelece valores médios que esses teriam disposicao a pagar, ou
seja, 0 preco que os compradores considerariam como justo. Nesse contexto, o aplicativo
Menor Preco surge como um aliado na hora de fornecer aos consumidores o referencial do

menor precgo possivel que eles poderiam pagar por determinado produto.



Assim, o presente estudo acrescenta o fator tecnologia na viséo dos experimentos
mais classicos de andlise de ancoragem, onde o consumidor tem em mé&os a qualquer
momento o valor referencial explicito do menor preco de determinado produto. Por isso, 0
presente estudo apresenta relevancia para entender e elucidar como a disponibilidade da
informacdo, através do aplicativo citado, consegue causar mudancas na estimativa de valor

dado ao produto e disposicdo de compra do mesmo’.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 AECONOMIA COMPORTAMENTAL

A economia comportamental aumenta o poder explicativo da economia (classica)
fornecendo e incrementando fundamentos psicoldgicos mais realistas a esta (CAMERER;
LOEWENSTEIN, 2002). De fato, a abordagem comportamental da economia entra em
contraposicdo com a visao tradicional apresentada por autores como Varian (2012), e passar a
sugerir que, na realidade, segundo Avila e Bianchi (2014):

As pessoas decidem com base em habitos, experiéncia pessoal e regras
praticas simplificadas. Aceitam solugBes apenas satisfatorias, buscam
rapidez no processo decisério, tem dificuldade em equilibrar interesses de

curto e longo prazo e sdo fortemente influenciadas por fatores emocionais e
pelo comportamento dos outros (AVILA; BIANCHI, 2014, p. 102).

Camerer (1999) traca uma linha do tempo onde a economia e a psicologia
tomaram rumos diferentes, ao ponto que havia uma separacdo das duas disciplinas,
principalmente em raz&o das diferentes metodologias utilizadas — a economia foi formalizada
matematicamente e a psicologia se embasou na tradicdo experimental (AVILA; BIANCHI,
2014). O autor complementa, e afirma que economia comportamental representa uma
reunificacdo de psicologia e economia muito mais do que uma nova sintese tedrica
(CAMERER, 1999).

1 A proximidade com o presente estudo se iniciou no 5° semestre da graduacdo, quando tive a felicidade de
iniciar no Programa de Estagio da Nielsen Nordeste. A partir disso, comecei a trabalhar com andlise de dados de
diversas categorias de produtos de giro rapido nos canais varejistas e estados brasileiros, bem como a analise do
comportamento dos lares consumidores dessas categorias. De maneira que essa pesquisa é de grande
significancia para o pesquisador, pois ilustra uma abordagem que busca entender os vieses comportamentais que
existem e antecedem a decisdo de compra.



Contudo, a abordagem neoclassica, pela qual as pessoas escolnem a melhor cesta
que podem adquirir a partir de fundamentos totalmente racionais, é util porque fornece aos
economistas uma estrutura tedrica que pode ser aplicada a quase qualquer forma de
comportamento econémico (e mesmo nao econdémico) e ndo deve ser rejeitada em sua
totalidade (CAMERER; LOEWENSTEIN, 2002). A partir do incremento de fundamentos
psicologicos, o campo de estudo da economia tende a ser melhorado, gerando insights
teoricos, fazendo melhores previsdes de fendbmenos de campo e melhorando as sugestdes de
politicas, segundo defendem Camerer e Loewenstein (2002). Apesar de muitos tedricos terem
defendido que suposigdes que “relaxassem” a racionalidade defendida pelos cléssicos
levariam inevitavelmente a intratabilidade analitica, os recentes estudos mostram que essa
afirmacéo foi equivocada (CAMERER, 1999).

A grande ruptura ocorre na década de 70 quando os psicologos cognitivos
comecam a estudar o processo de decisdo e comportamento dos agentes e a se aprofundar no
campo da economia (AVILA; AVILA, 2014). Esses, por sua vez, utilizaram 0s pressupostos
de maximizacdo de utilidade e logicas de julgamento de probabilidade como benchmarks e
estudaram os mecanismos cognitivos a partir da conformidade ou desvio desses benchmarks,
assim como ilusdes de Otica sdo usadas para entender percep¢do (CAMERER, 1999). A partir
disso, alguns economistas comecam a aceitar que os desvios estudados através dos vieses
comportamentais ndo podem ser ignorados e passam a incorporar a psicologia na busca de
respostas (AVILA; AVILA, 2014). Neste momento, alguns economistas passam a aceitar que
as anomalias verificadas por diversos autores ndo podem ser ignoradas e se apoiam na

psicologia para buscar respostas.

2.1.1 Reconhecimento académico das Teorias da Economia

Comportamental

No tocante ao reconhecimento pelo mundo académico, em quatro oportunidades,
1978 (Herbet Simon), 2002 (Daniel Kahneman e Vernon Smith), 2013 (Lars Peter Hansen,
Eugene Fama e Robert Shiller) e 2017 (Richard Thaler), cientistas associados a Economia
Comportamental receberam o Prémio Nobel em Economia. Avila e Avila (2014) esclarecem

as atribuigdes referentes aos trés primeiros prémios:



Herbert Simon, Ph.D. em Ciéncias Politicas (e ndo em Economia), recebeu o
Prémio Nobel em 1978, pelo seu trabalho sobre racionalidade limitada. A
exploracdo das consequéncias da racionalidade limitada constituiu a base das
pesquisas de Daniel Kahneman, Prémio Nobel de Economia em 2002. [...]
Finalmente, em 2013, o Prémio foi concedido a trés economistas. Um deles, Robert
Shiller, foi descrito pelo comité do Nobel como o fundador do campo de Financas
Comportamentais e um dos inovadores na incorporacdo da psicologia a economia
(AVILA; BIANCHI, 2014, p. 88).

Em 2017, o norte-americano Richard H. Thaler, de 72 anos, recebeu o Prémio
Nobel de Economia 2017 por ter desenvolvido a teoria da contabilidade mental, explicando
como as pessoas simplificam a tomada de decisbes financeiras (CAVALLINI, 2017). Ainda
segundo a organizacdo, o prémio foi entregue para Thaler devido as suas contribuicbes para a

economia comportamental.

Os prémios conferidos aos autores mencionados ao passar dos anos demonstram
como o ramo de economia comportamental vem se consolidando, e como seus métodos sao

devidamente reconhecidos pela academia.

2.2SIMON E A RACIONALIDADE LIMITADA

Herbert Simon (1916-2001) foi um dos grandes estudiosos do século XX, cujas
descobertas e criacfes perpassavam os ramos da ciéncia politica, ciéncia da computacdo,
psicologia, estudos organizacionais, administracdo e economia, em que ganhou um Prémio
Nobel (CASTRO, 2014). Segundo argumenta Balestrin (2015), Simon ganhou o Nobel em
economia por ajudar a “empurrar” a economia da convencional teoria da oferta e demanda
para a complexidade do mundo real da psicologia e da ciéncia comportamental. Simon se
afastava das abordagens sobre teoria classica da decisdo, que eram baseadas fortemente na
maximizacdo de utilidade, de modo a incorporar desenvolvimentos da psicologia e propor
novas observacdes tangentes aos comportamentos para a tomada de decisdo, onde uma das
suas maiores contribuicdes foi a apresentacdo da teoria da racionalidade limitada (SBICCA,
2014).

Ao discorrer sobre racionalidade, Simon (1957) afirma que esta ocorre apenas de

forma limitada, pois a mente humana apresenta capacidade limitada de processar informacao,
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ou seja, “o ser humano ¢ intencionalmente racional, mas somente de forma limitada”
(SIMON, 1957 apud SILVA; BRITO, 2012). “A abordagem de Simon leva em conta a
existéncia de limitacGes cognitivas e computacionais no comportamento, e considera que a

racionalidade dos individuos ndo ocorre de forma completa” (ZULIAN et al, 2016).

Segundo Goodwin et al. (2014), a ideia geral da racionalidade limitada acontece
quando as pessoas limitam sua atengdo para um subconjunto de possibilidades dentro de todas
possiveis, podendo ndo escolher a “melhor” op¢do, mas, a0 menos, escolhnem aquelas que
satisfagam seus objetivos. Shicca (2014) diz que o agente idealiza a satisfacdo! que pretende
obter através do resultado de sua decisdo “tdo logo ele descubra uma alternativa que esteja de
acordo com esse nivel de satisfagdo, ele termina a pesquisa e escolhe essa alternativa”
(SBICCA, 2014). Simon chamou este processo de satisficing (SIMON, 1957 apud SBICCA,
2014).

2.3 JULGAMENTO E TOMADA DE DECISAO

Luppe e Angelo (2009) definem tomada de decisdo como “o processo completo
da escolha de um curso de acao”. Bazerman (2007) complementa essa defini¢do trazendo o
conceito de julgamento que, por sua vez, vai ter seu significado ligado aos aspectos cognitivos
do processo de tomada de deciséo. Sobre o processo tradicional de tomada de decis6es, Luppe
e Angelo (2009) afirmam:

O processo tradicional da tomada de decisGes tem como base o modelo
classico da escolha racional, que segue uma estrutura normativa. A teoria
normativa investiga como fazemos escolhas, sob condicGes ideais, e
estabelece que deveriamos escolher a opgdo que produza a maior utilidade
(LUPPE; ANGELO, 1999, p. 124).

Bazerman (2007) esclarece as etapas desse modelo onde subentendemos que o 0s

tomadores de decisao:

(1) definem o problema perfeitamente, (2) identificam todo os critérios, (3)
ponderam acuradamente todos os critérios segundo suas preferéncias, (4)
conhecem todas as alternativas relevantes, (5) avaliam acuradamente cada
alternativa bom base em cada critério e (6) calculam as alternativas com
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precisdo e escolhem a de maior valor percebido (BAZERMAN, 2007, p.
134).

Nesse sentido Luppe (2006) nos fala que qualquer limitagdo na capacidade de
processamento por parte dos individuos é ignorada ou assumida que pode ser evitada. Como
ja visto anteriormente, Simon elucida em suas argumentacdes que a racionalidade do tomador
de decisdo possui limites, especialmente no processamento de informacoes;
consequentemente, esses agentes ndo podem ser perfeitamente racionais da maneira como
Bazerman (2007) descreveu (LUPPE, 2006). Bazerman (2007) nos diz que embora as
observacdes sobre racionalidade limitada sejam importantes para mostrar que o julgamento
sofre vieses e se desvia da racionalidade, elas ndo dizem como isso € realizado. Em relacéo a
iss0, 0 autor elucida as estratégicas simplificadoras ou regras praticas que o agente se baseia
ao tomar decisdes, conhecidas como heuristicas (BAZERMAN, 2007).

2.4 HEURISTICAS DE JULGAMENTO

Bazerman (2007) justifica o uso de heuristicas para os tomadores de decisdes:

A heuristica oferece aos administradores e a outros profissionais
pressionados pelo tempo um modo simples de tratar com um mundo
complexo, usualmente produzindo julgamentos corretos ou parcialmente
corretos. Além disso, pode ser inevitavel que seres humanos adotem algum
meio de simplificar decisdes (BAZERMAN, 2007, p. 134).

As pessoas irdo utilizar diversas heuristicas durante as situacdes que sdo
confrontadas na sua vida; a seguir, o presente estudo focara sua discussao em trés delas: a da
disponibilidade, a da representatividade e, por fim, a da ancoragem, que sera objeto de estudo
mais especifico do trabalho e, por isso, tera uma leitura mais aprofundada em capitulo
especifico.

2.5.1 Heuristica da Disponibilidade

Esta heuristica evidencia a caracteristica que os tomadores de decisdo possuem de

basear suas consideragdes e analises dando peso excessivo as informagfes mais acessiveis a
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memoria (SILVA; PEREIRA, 2009). No momento da decisdo, “experiéncias anteriores e
informacdes acerca do fato sdo avaliadas de maneira vivida pela nossa mente, 0 que causa
uma espécie de artificio X' ou constru¢io mental que chamamos de disponibilidade”
(TONETTO, et al, 2006). A heuristica de disponibilidade tende a evidenciar as informacdes
de eventos de maior frequéncia, visto que esses sdo mais faceis de acessar pela nossa mente
(BAZERMAN, 2007). Essa heuristica muitas vezes levard a um julgamento preciso, mas é
falivel pois a disponibilidade de informacgdes também ¢é afetada por fatores que ndo estdo
relacionados com a frequéncia do evento julgado (BAZERMAN, 2007). Avila e Ciarelli
(2009) abordam como a familiaridade com eventos acabam influenciando esse viés, por
exemplo, os individuos ddo destaque a eventos marcantes, como um desastre aéreo, em
comparacdo a eventos que eles ja estdo acostumados. Além disso, acontecimentos recentes

sdo relativamente mais facilmente lembrados que aqueles de algum tempo atras.

2.5.2 Heuristica da Representatividade

Segundo Bazerman (2007) a heuristica de representatividade esta baseada a busca
que o tomador de decisGes faz por peculiaridades que determinado evento ou objeto possam
possuir, de maneira a ter correspondéncia com estereétipos formados anteriormente. Um
experimento foi conduzido por Tversky e Kahneman (1973, p. 238) apud Dias (2016, p. 21)
onde um grupo de alunos julga a probabilidade de uma pessoa pertencer a determinado curso
da faculdade apenas por associar suas caracteristicas com esteritotipos dos demais alunos

daquele curso.

2.6 HEURISTICA DA ANCORAGEM E AJUSTE

Tonetto et al. (2006) credita a popularizacdo dos termos ancoragem e ajuste a dois
famosos autores, Tversky e Kahneman (1974), que tratam desses temas na sua literatura sobre
julgamento mediante incertezas: “em muitas situagdes, as pessoas fazem estimativas
comegando de um valor inicial que € ajustado para produzir as respostas finais” (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974). Esse ponto (valor) de inicio pode ser sugerido durante a formulacéo do
problema ou surgir como resultado de um processamento incompleto (imparcial) de
informacdes (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974), portanto, esse valor € chamado de ancora.
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Apesar de o trabalho de Tversky e Kahneman (1974) abordar a ancoragem a partir
de um valor inicial, a contribuicdo de Shiller (2000) nos diz que quando o tomador de decisdo
é confrontado por decisbes ambiguas, sua decisdo € influenciada por qualquer ancora que
esteja a sua disposicdo: “quando vocé precisa fazer uma estimativa ¢ ndo tem certeza para
dizer, vocé pega qualquer numero que estd diante de vocé” (SHILLER, 2000, p. 23). O
tomador de decisdo se mostra suscetivel ao viés da ancoragem até mesmo em situacGes em

que uma quantidade qualquer € usada discretamente como ancora (DOROW, 2009).

Furnham e Boo (2011) fazem um compilado de diferentes perspectivas para a

explicacdo dos efeitos da heuristica da ancoragem:

Quadro 1 — Efeitos da Heuristica da ancoragem.

Perspectivas Literatura Existente Descricdes

O efeito de ancoragem serve
como resultado de esforcos
de ajuste insuficientes, com
base em um valor
inicialmente apresentado.

Os valores ancora servem
como referéncia para as
pessoas ajustarem o limite do
intervalo de valores
plausiveis para a questdo,
presumindo que a ancora
dada é mais extrema do que o
valor limite para o intervalo
de respostas plausiveis.

Tversky e Kahneman (1974),
Epley e Gilovich (2001,
2005)

Ancoragem e ajuste

Com base no teste de
hipétese confirmatoria, 0s
individuos testam a hipdtese
de que o valor da ancora é a

Acessibilidade seletiva

Chapman e Johnson (1999),
Mussweiler e Strack (1999,
2001b), Strack e Mussweiler
(1997)

resposta corretas. Ao fazé-lo,
0S juizes procuram maneiras
pelas quais as respostas séo
semelhantes ao valor da
ancora e, assim, ativam
aspectos do alvo que sédo
consistentes com a ancora
para se tornarem acessiveis.

Mudanca de attitude

Blakenship et al. (2008),
Wegener et al. (2001, 2010)

As ancoras podem servir
diretamente como sugestao
ou indiretamente influenciar
0 processamento de
informagbes que distorcem
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0s julgamentos em direcéo as
ancoras.

Fonte: Furnham e Boo (2011), livre traducéo realizada pelo autor.

O quadro acima mostra diferentes perspectivas para a explicacdo dos efeitos da
ancoragem, entdo, com isso, observa-se que ocorre uma convergéncia em todas as teorias
apresentadas em relacdo ao papel da ancora como referencial para decisdes dos individuos a

partir de sua apresentacéo, seja direta ou indiretamente.

2.6.1 Ancoragem e Psicologia de Preco

Nas ultimas décadas, tem havido um crescente reconhecimento de que a
abordagem tradicional sobre decisdes de prego (com base na teoria da racionalidade classica)
estd incompleta (CROMPTON; JEONG, 2016), ou seja, as pessoas tomam decisdes que
fogem substancialmente daquelas previstas pelo modelo classico, ndo sendo totalmente
racionais. Com isso, como abordado por Crompton e Jeong (2016), surge uma tendéncia de
enriquecer o modelo Neoclassico, com uma abordagem que ndo exclua o processo cognitivo e
considere as reacles e 0 comportamento dos individuos a um determinado preco ou mudanga
de preco (MCCARVILLE, 1990 apud CROMPTON; JEON, 2016).

Incorporam-se até mesmo contribuicbes da Neurociéncia (amadurecida por
pensadores da Economia Comportamental) para a Economia, fornecendo auxilio para uma
unido que até hoje vem trazendo importantes descobertas e revelacdes acerca do
comportamento econdmico (PAIVA, 2013). “Ao mesmo tempo, neurofisiologistas e
neurocientistas procuraram a teoria econdmica como uma ferramenta para testar e
desenvolver modelos algoritmicos dos sistemas neurais responsaveis pela tomada de decisao”
(PAIVA, 2013, p. 11).

Segundo Campanha (2018), a Neurociéncia Cognitiva vem provar que a maioria
das informacdes sdo processadas em nivel automatico e que o cérebro cria a ilusdo de que se
tem total controle sobre as a¢fes. Nos postulados de precificagdo comportamental, &€ bem
aceito que a percepcdo de um consumidor sobre a atratividade de um preco de mercado
depende de uma comparacdo entre esse preco de mercado e um preco de referéncia interno,
também chamado de prego-ancora (JANISZEWSKI; LICHTENSTEIN, 1999).
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Efeitos da apresentacdo de um prego-ancora na decisdo do individuo podem ser
vistos nos experimentos realizados por Luppe e Angelo (2010), onde os pesquisados foram
separados em dois grupos e instados a estimar o preco de determinados produtos; um grupo
receberia um preco-ancora antes da estimativa enquanto outro, ndo. O resultado foi que as
medianas das estimativas dos grupos “ancorados” se moveram mais de 50% na direcdo da
ancora, em relagdo as medianas das estimativas dos grupos de calibragem, em que ndo ocorre
nenhuma mencdo a ancora (LUPPE; ANGELO, 2010). Ou seja, o valor apresentado

anteriormente serviu de preco-referéncia para o individuo na hora de estimar o preco.

As teorias de nivel de adaptacdo de Helson e assimilagcdo-contraste de Sherif e
Hovlands sdo caracterizadas como o inicio tedrico da abordagem do preco interno de
referéncia (CROMPTON, 2011 apud CROMPTON; JEONG, 2016). Ambas derivam do ramo
da psicofisica e ambos relatam que as avaliacdes de pesos dentro de um sistema decisorio sao
influenciadas pelos valores desses pesos e pela ordem em que foram julgados (CROMPTON;
JEONG, 2016).

Sobre a teoria do nivel de adaptacdo e os estimulos recebidos pelo individuo,

Bowling et al (2005) constata:

De acordo com a teoria do nivel de adaptacdo, a exposicdo a estimulos
anteriores serve como um quadro de referéncia pelo qual estimulos
posteriores sdo julgados. Esses estimulos anteriores sdo matematicamente
combinados formar um nivel de adaptacdo Unico. Estimulos posteriores que
sdo semelhantes ao nivel de adaptacdo produzem uma resposta indiferente,
enquanto estimulos significativamente diferentes do nivel de adaptagdo
podem produzir respostas positivas ou negativas. Novas experiéncias sdo
integradas ao nivel de adaptacdo, o que pode fazer com que o nivel de
adaptacdo de alguém mude. O resultado liquido desses processos € que 0s
estimulos tém apenas efeitos temporarios (BOWLING ET AL., 2005, p. 97).

No mesmo contexto, cabe ressaltar que “teorias de nivel de adaptacdo estabelecem
que as pessoas julgam um novo preco comparando-o com o preco de referéncia existentes que
ja se tornaram habituados” (CROMPTON E JEONG, 2016). Da mesma forma, Crompton e
Jeong (2016) abordam que dentro da teoria da assimilagdo-contraste os valores das
extremidades de uma escala exercem uma influéncia maior do que os outros, podendo ser
referidos como ancoras. A esséncia dessa teoria foi derivada da observagédo dos autores:

De que a distancia relativa entre a ancora e a série de estimulos é um

determinante crucial de deslocamento. Uma ancora colocada em cada
extremidade de uma série, ou mesmo ligeiramente acima ou ligeiramente
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abaixo da série, produzira um efeito de assimilacdo. Assim, julgamentos sdo
deslocados na direcdo da ancora. No entanto, se a ancora for removida
progressivamente mais longe da série, de modo que fique consideravelmente
acima ou consideravelmente abaixo dos estimulos finais, um efeito de
contraste garante: julgamentos sdo deslocados para longe da é&ncora
(SHERIF; HOVLAND, 1961 apud CROMPTON; JEONG, 2016).

2.6.2 Tipos de Ancoragem

Crompton e Jeong (2016) definem o efeito de ancoragem como a influéncia de
uma informacéo inicial sobre julgamentos subsequentes. Como visto anteriormente, segundo
os trabalhos de Tversky e Kahneman (1974), Shiller (2000) e Dorow (2009), o tomador de
decisdo se mostra suscetivel ao viés da ancoragem mesmo quando essa se apresenta de
maneiras diversas, at¢ mesmo com informag¢des nao relacionadas com o problema. “A
ancoragem é um dos achados mais robustos e de facil replicacdo da psicologia”
(MUSSWEILER; STRACK, 2004); essa afirmacao é baseada na diversidade de experimentos
comprovatérios da influéncia dessa heuristica que surgiram e continuam surgindo com o
passar dos anos na literatura da economia comportamental. De modo a apresentar diferentes
visdes sobre o efeito da ancoragem, esse capitulo seguird com exemplos que evidenciam o

efeito desse viés por parte dos participantes.

Partindo da teoria bésica de Tversky e Kahneman (1974), sugere-se que as
pessoas fazem ajustes insuficientes para produzir uma estimativa final, com base em um valor
ou parametro que as foi inicialmente apresentado (FURNHAM; BOO, 2011). Ou seja, “o
processo de ancoragem € iniciado com a solicitacdo explicita para que as pessoas comparem 0
valor da ancora com o valor alvo” (TONETTO ET AL., 2006, p. 128). Shicca e Fernandes
(2011) exemplificam essa abordagem:

Quando perguntadas se a populagdo brasileira € maior ou menor que 100
milhdes e, depois, qual € a populagédo brasileira, as pessoas tendem a estimar
um valor proximo a 100 milhdes. Se a pergunta inicial tivesse sido se o
Brasil tem uma populagdo maior ou menor que 200 milhdes, as pessoas
tenderiam a responder & segunda questdo com um valor proximo a 200
milhdes. As diferencas de respostas se relacionam & ancoragem aos valores
utilizados nas perguntas, que atraem as estimativas que as pessoas fazem
para efetuarem a resposta (SBICCA; FERNANDES, 2011, p. 134).

A ancoragem proposital, ou explicita, € uma estratégia potencial para dar um novo
sentido ao valor percebido (CROMPTON; JEON, 2016) e, portanto, pode aumentar ou
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diminuir o preco de referéncia dos usuarios com uma influéncia direta na aceitacdo de um

novo prego ou do preco atualmente exposto.

Segundo Crompton e Jeon (2016) a literatura sobre ancoragem nos leva ao
estabelecimento de dois tipos principais de ancoras: chamariz e numérica, fator que reflete o
reconhecimento, por parte da teoria, a respeito da diferenca entre os meios em que a
informac&o é processada pelos individuos. Ainda segundo os autores, a ancora chamariz é
vista, por exemplo, quando um servigo é propositalmente oferecido a um menor valor, mas
ndo para ser considerado uma opc¢do mais atrativa, e sim para aumentar a aceitabilidade e
preferéncia de outros servicos na proximidade. Por fim, as ancoras numéricas, que acontecem
guando as pessoas usam o valor da ancora como ponto de partida inicial para o julgamento e
vao ajustando insuficientemente sua avaliacdo para uma resposta que parece plausivel
(WEGENER, 2010), essas podem ser segmentadas em relevantes e ndo relevantes para o

contexto em questao.

Para além do exposto, descobertas empiricas demonstraram que ancoras com
valores informativos podem levar ao efeito de ancoragem mesmo quando as pessoas ndo sao
solicitadas a realizar uma comparagéo direta do valor da &ncora com o valor alvo (TONETTO
ET AL., 2006). Até mesmo quando a ancora ¢é apresentada de maneira puramente aleatoria,
como comenta Shiller (2000) através de um experimento realizado por Tversky e Kahneman
que foi executado através do seguinte método:

[Tversky e Kahneman] Determinaram que um namero entre zero (0) e cem
(100) fosse estabelecido através de uma roleta da fortuna. Num primeiro
instante, os sujeitos deveriam dizer se o numero de paises africanos
presentes nas NagBes Unidas era maior ou menor que o nimero indicado
pela roleta, ajustando para cima ou para baixo sua estimativa. E, num
préximo passo, estimar a quantidade. Para grupos diferentes foram dados
nimeros diferentes, ou seja, pontos de partidas desiguais. As respostas dos
pesquisados foram fortemente afetas pelo efeito “da roda da fortuna.” Por
exemplo, as estimativas médias da porcentagem de paises africanos nas

NacBes Unidas foram 25 e 45 para grupos que receberam 10 e 65,
respectivamente, como pontos de partida (SHILLER, 2000, p. 122).

O experimento comprova o observado por Shiller (2000), pois foi desenhado de
forma a transpassar ao pesquisado que os valores eram claramente aleatorios e, ainda assim, a
heuristica da ancoragem se faz presente. “Em suma, as ancoras irrelevantes produzem efeitos

semelhantes nas decisdes de julgamento em comparagdo com as de relevancia informacional”

(FURNHAM; BOO, 2011).
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Epley e Gilovich (2001) tratam da diferenca entre ancoras apresentadas e ancoras
autogeradas a partir de trés grupos de experimentos, de maneira a concluirem que “quando as
perguntas ativam ancoras autogeradas, as pessoas se ajustam a partir dessas ancoras para
chegar a estimativas finais”. Na mesma linha, Costa et al. (2017) aponta que os resultados de
dois conjuntos de experimentos (entre trés realizados) indicam que os ajudes de ancoragem
autogeradas tendem a ser insuficientes, “eles [0s pesquisados] acreditam que um valor
plausivel foi atingido, a menos que a pessoa seja capaz e esteja disposta a procurar uma
estimativa mais precisa” (COSTA ET AL. 2017).

2.6.3 Condicdes para ancoragem

Chapman e Johnson (2000) contribuem para nosso entendimento sobre o efeito da
ancoragem ao listarem uma série de fatores que julgam ser condicdes para que a heuristica se
mostre eficaz: 1) o pesquisado precisa ter atencdo a ancora, 2) precisa existir compatibilidade
entre a ancora e o alvo, 3) as ancoras extremas precisam tender a gerar efeito da ancoragem,
4) o pesquisado precisa ter ciéncia da influéncia da ancora. Chapman e Johnson (2000)

concluem:

Em resumo, os efeitos de ancoragem sdo comuns quando a ancora recebe
atencdo. Esse efeito ocorre mesmo para ancoras extremas e mesmo quando
0s entrevistados ndo sabem do efeito, foram avisados para evitar o efeito, ou
s&0 motivados para serem precisos. Ancoras sdo mais influentes se forem
relevantes para o julgamento alvo; isto &, se eles sdo expressos na escala de
resposta e representam a mesma dimensao subjacente, compreendendo assim
uma resposta potencial para a questdo-alvo (CHAPMAN; JOHNSON, 2000,
p. 110).

2.7 PRECO DE REFERENCIA E PERCEPCAO DE PRECO

O preco é um dos principais fatores determinantes da escolha do comprador
(ABREU, 1994), tendo influéncia no que, quando, onde, como e quanto comprar. AS
abordagens classicas sobre preco estdo continuamente recebendo fortalecimentos através de
pesquisas e experimentos comportamentais (MONROE, 1990 apud ALBA ET AL, 1994).
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Embora os pregos sejam relativamente mais concretos em comparagdo com outros
atributos do produto (como qualidade), a percepcdo de preco por parte do consumidor é
maleavel; esses julgamentos sobre preco sdo, geralmente, baseados em uma comparag¢do com
um preco de referéncia (ALBA et al., 1994). Esse padrdo ou referencial de comparacao
utilizado pelos consumidores na hora de estimar o preco de compra de um produto j& vem ha
muito tempo sendo reconhecido por pesquisadores da area (Emery, 1970 apud Briesch et al,
1997).

Apesar de o conceito de preco de referéncia ser algo bem estabelecido, a natureza
desse processo é algo menos entendido (NIEDRICH ET AL, 2001). A maioria dos
pesquisadores, entre eles Lattin e Bucklin (1989), Kalyanaram e Little (1994), Krishnamurthi,
Mazumdar e Raj (1992), afirmam que o preco de referéncia esta baseado nas memorias do
individuo de precos encontrados em ocasifes passadas; esses precos seriam ponderados e
passariam a modelar o preco de referéncia (BRIESCH ET AL, 1997). No entanto, alguns
pesquisadores adicionam outros fatores para a constru¢do desse preco, como por exemplo
Winer (1986) que inclui a tendéncia de preco e a participacdo de mercado da marca como
possiveis moldadores do preco de referéncia (BRIESCH ET AL, 1997).

As téticas usadas para influenciar as percepg¢des de preco sdo mais suscetiveis de
terem maior eficacia quando os consumidores estdo desmotivados ou sdo incapazes de fazer
comparagOes de preco precisas e abrangentes (ALBA ET AL, 1994), como, por exemplo,
comparacOes de precos entre lojas, especialmente quando tratamos sobre bens ndo-duraveis.
Na auséncia dessas condigdes, os consumidores podem confiar e se basear em informacdes de
preco disponiveis externamente ou em estimativas prévias para tomar a decisdo (Lynch et al,
1988 apud Briesch et al, 1997).

De acordo com Briesch et al (1997), uma grande parte dos individuos que fazem
compras nos canais do varejo (supermercado, hipermercados etc) tem conhecimentos
relativamente precisos dos precos passados €, portanto, podem empregar melhor estratégias de
julgamento de preco baseadas na memoria de precos passados. No entanto, ha clientes que
podem formar seus precos de referéncia baseados em informagdes disponiveis externamente,

aplicando assim as no¢oes de precos baseadas em estimulos na hora da decisdo de compra.

Segundo Alba et al (1994), um aspecto em comum entre as investigagoes

comportamentais de preco é que elas se concentram na percepg¢éo de preco do consumidor em
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produtos individuais. Essas analises de percep¢des e comparacdes realizadas com o preco de
referéncia vao ditar se um preco é considerado alto ou baixo (NIEDRICH ET AL, 2001).

2.8 A INFLUENCIA DO PRECO NA DECISAO DE COMPRA

Conforme citado anteriormente, dados da Fecomércio-RJ (2015) indicam que 0s
precos influenciam a decisdo de compra de 82,2% dos brasileiros, enquanto qualidade aparece
em segundo lugar com 77,1%. Tellis e Gaeth (1990) citam, contudo, trés estratégias de
escolhas tomadas pelo consumidor quando esse conhece melhor o prego do que a qualidade:
1) melhor valor, quando o consumidor escolhe a marca com menor custo em relacdo ao prego
e qualidade esperada; 2) busca de preco, quando o consumidor escolhe a marca mais cara de
maneira a maximizar a utilidade esperada e 3) aversdo ao preco, quando o consumidor escolhe

a marca de menor prego para minimizar custos.

Abreu (1994) contribui para a discussdao ao comparar as abordagens de preco e
qualidade de modo que, ao analisar o fator preco pela abordagem do sacrificio do consumidor,
espera-se que esse opte por precos mais baratos, ja que “quanto maior o prego maior o
sacrificio que a aquisi¢do representara” (Abreu, 1994, p. 34). Entretanto, o consumidor pode
ter inclinacdo em consumir o produto de maior preco por ter a percepcdo de que produtos
mais caros possuem maior qualidade (Abreu, 19994). A autora entdo conclui: “numa situacao
de compra, o individuo faz um julgamento de valor através da comparacgdo entre a utilidade
do sacrificio e a utilidade da qualidade”. Note-se, nessa linha de raciocinio, que a pesquisa da
Fecomércio-RJ (2015) enuncia: “O prego ¢ o fator mais exigido (80%) pelas classes C, D ¢ E,
enquanto a qualidade é o elemento mais analisado e determinante (82,8%) para 0s

consumidores das classes A ¢ B.”

3. APLICATIVO MENOR PRECO

Considerando itens de varejo, que sdo comprados juntos regularmente, observa-se
que os precos podem variar significativamente entre as lojas e ao longo do tempo por causa de

acOes promocionais (ALBA ET AL, 1994). Assim, é evidente a dificuldade da comparagéo de
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precos de varios produtos em lojas geograficamente espacadas. Um aliado para o consumidor

nessa situacdo pode ser o aplicativo Menor Preco.

O servigo que ja existia no Espirito Santo e no Parand desde 2017 passou a
funcionar em setembro de 2018 no estado de Pernambuco; ele utiliza-se da base de dados do
Governo do Estado, contendo os precos registrados nas Ultimas notas fiscais eletrénicas ao
consumidor (NFC-e) ou notas fiscais eletronicas (NF-e) emitidas aos compradores finais das
mercadorias (Ramos, 2018). Dessa maneira, 0 aplicativo de uso gratuito oferece um
comparativo entre os precos de produtos vendidos pelos estabelecimentos formais de um

determinado Estado.

Um decreto publicado no Diario Oficial do Estado de Pernambuco oficializou a

implementacao do servico:

"Fica disponibilizado o aplicativo gratuito denominado Menor Preco —
Pernambuco, que consiste em instrumento para consulta dos menores precos
praticados no mercado local, relativamente & venda de mercadoria a
consumidor final, estimulando a livre concorréncia de mercado e
possibilitando ao consumidor deste Estado uma melhor decisdo de compra”.
(PERNAMBUCO, 2018, p. 06)

Dentro de um raio de 20 quilémetros, o consumidor tem a opcao de buscar quais
os valores praticados para um determinado produto, recebendo informacGes geolocalizadas,

com atualizacdo em tempo real e possibilidade de filtros de pesquisa (Ramos, 2018).

Através de pesquisa ou leitura de cddigos de barras, o consumidor pode comparar
precos de medicamentos, alimentos, combustiveis, veiculos, pecas de vestuario, entre outros.
“Praticamente todos os produtos que sdo vendidos no Estado de Pernambuco vdo estar
disponiveis no aplicativo” (Barros, 2018). O aplicativo tem sua utilidade baseada no estimulo
a concorréncia entre empresas, sendo um avanco na relacdo com o consumidor de modo que
este passar a ter a garantia de uma pesquisa para adquirir o produto mais barato de forma
gratuita (Barros, 2018).

OUTROS APLICATIVOS DE COMPARACAO DE PRECO
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4. PESQUISA EMPIRICA: METODOLOGIA E ANALISE DOS
RESULTADOS

Os procedimentos adotados tém grande importancia no processo da pesquisa, por
permitir que o pesquisador responda ao problema proposto e, consequentemente, atinja 0s
objetivos esperados (SILVA, 2014). Dessa maneira, para atingir os objetivos propostos, além
da convencional revisdo da bibliografia, foi realizado um experimento em duas etapas com
alunos do curso de graduacdo em Economia da UFRPE no campus Recife/sede. Os
procedimentos estdo segmentados da seguinte maneira: 1) universo da pesquisa e defini¢éo
das amostras, 2) critérios de selecdo dos produtos utilizados no experimento, 3) coleta dos
precos e construcdo das ancoras, 4) aplicacdo do experimento, 5) abordagem para a
identificacdo da ancoragem, 6) analise dos dados.

4.1 UNIVERSO DA PESQUISA E DEFINICAO DAS AMOSTRAS

O universo da pesquisa é composto por 320 alunos de graduacdo em Economia na
Universidade Federal Rural de Pernambuco. Como a pesquisa ndo foi censitaria, isto é, ndo
quis abranger a totalidade dos componentes do universo, surge a necessidade de investigar
apenas uma parte dessa populacgdo; para isso, realiza-se a técnica da amostragem (LAKATOS;
MARCONI, 2003). Ainda segundo as autoras, o problema da amostragem € escolher uma
amostra (parcela selecionada do universo) de tal forma que ela seja a mais representativa
possivel do todo para que, a partir dos resultados que obtemos com experimentos na amostra,

possamos inferir o mais fidedignamente possivel sobre o universo estudado.

O processo de amostragem utilizado para a pesquisa foi o de amostragem
probabilistica simples, onde os pesquisados receberam um link para os questionarios online a
partir de contatos via redes sociais, com cada membro da populacdo tendo a mesma
probabilidade de respondé-lo®. Ao fazer dessa maneira, pretende-se ser capazes de utilizar

tratamentos estatisticos que possibilitam mitigar riscos de erros amostrais e outros aspectos

2 Admite-se, evidentemente, que toda a populagdo em estudo tem acesso regular as redes sociais utilizadas
(Facebook e Whatsapp) e, portanto, teve igual oportunidade de participar da pesquisa. Caso esta hipdtese ndo
seja verdadeira, 0s resultados da pesquisa teriam sua validade comprometida, por ndo serem baseados em uma
amostra aleatoria.
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relevantes para a representatividade e significancia da amostra (LAKATOS; MARCONI,
2003).

Para o célculo do tamanho minimo da amostra, utilizamos as férmulas descritas

por Barbetta (2004, pag. 60):
1 N *n,

ng =—; e n=
0 N +ny

Onde:

N = o tamanho (nimero de elementos) da populagéo;
n = o tamanho (nimero de elementos) da amostra;
n, = uma primeira aproximacéo para o tamanho da amostra e

E, = erro amostral toleravel

A demonstracdo do calculo da amostra é descrita abaixo, considerando uma
populacdo de 320 alunos, dados obtidos no Departamento de Ciéncias Econémicas da
UFRPE, e erro amostral de 10%.

1 Nsny _ 320%100 _ 32000
Ny = — = 100 n= = =
(0,1) N+ng 3204100 420

=76,19~ 77

Ou seja, 0 nimero minimo de pesquisados pelo experimento deve ser de 77
alunos, caracterizando, aproximadamente, 22% do numero de alunos matriculados no curso.
No estudo, tivemos 123 respondentes, dentre esses, 71 responderam a versao do experimento
onde a ancora era expressa no energético Red Bull e 52 no qual a &ncora era apresentada para

a Caixa de Bombons.

4.2 CRITERIOS DE SELECAO DOS PRODUTOS UTILIZADOS NO
EXPERIMENTO

O aplicativo Menor Prego, ferramenta utilizada na construcdo do trabalho atual,
consegue mostrar precos geolocalizados e em tempo real toda vez que um estabelecimento
realiza uma venda, podendo ser dos mais variados tipos de produtos como vestuarios, tecidos,

produtos de varejo, etc. Para o experimento realizado, focamos em dois exemplos de bens de
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consumo rapido, também conhecidos como FMCG (fast-moving consumer goods); sao
produtos que sdo vendidos rapidamente a um custo relativamente baixo. Exemplos incluem
bens ndo duraveis como refrigerantes, produtos de higiene pessoal, alimentos processados e
muitos outros consumiveis (BRINDHA; UMAMAHESWARI, 2015, pag. 233). Dentro desse
grupo, focaremos nos FMCG encontrados no comércio varejista. Como vimos na sessao 6,
itens de varejo possuem alta variacdo de prego entre as lojas, além de existir uma grande
dificuldade para comparagdo de precos em diferentes areas geogréaficas. Tendo em vista 0
perfil dos participantes (estudantes de economia da UFRPE), utilizamos para a aplicacdo do
questionario situacbes-problema envolvendo produtos que Ihes sdo cotidianamente oferecidos,
bem conhecidos e consumidos: Energético Red Bull 250 ML e Caixa de Bombons Garoto
300G. Esses produtos foram escolhidos por conveniéncia do pesquisador, além disso, nao foi
perguntado durante o experimento se 0s respondentes eram consumidores dos produtos em

questéo.

4.3 COLETA DOS PRECOS E CONSTRUCAO DAS ANCORAS

Sao varios os procedimentos para a realizacdo da coleta de dados, que variam de
acordo com as circunstancias ou com o tipo de investigacdo (LAKATOS; MARCONI, 2003).
Em estudos anteriores sobre ancoragem, os pesquisadores primeiro precisam implementar um
processo de selecdo de um valor-referéncia antes que eles possam realizar a compara¢do com
0 julgamento do individuo; ou seja, para obter um entendimento completo do fendmeno da
ancoragem, é preciso diferenciar o processo em, no minimo, dois estagios: a selecdo de uma

ancora de julgamento e sua posterior comparagdo com o alvo (MUSSWEILER ET AL, 2004).

Mussweiler et al (2004) apresenta trés caminhos que podem surgir durante o
estagio de selecdo de uma ancora, sendo eles: 1) uma ancora especifica ser explicitamente
mencionada pelo individuo que participa do experimento (o que pode levar aos pesquisadores
usa-la como comparacdo com o alvo), 2) uma ancora pode ser autogerada através de um
ajuste insuficiente (vide capitulo 5.5) e 3) um valor particular pode ser selecionado como uma
ancora, porque as inferéncias conversacionais o sugerem como relevante — que é o caso do
experimento em questdo, onde entendemos o valor do menor preco de um produto como
relevante para a criacdo de uma ancora na hora do julgamento de preco desse mesmo produto

por parte dos individuos.
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No primeiro momento, a coleta dos precos sera atraves da observagdo dentro do
aplicativo Menor Preco. A partir do codigo de barras dos 2 produtos selecionados: Energético
Red Bull 250 ML, cujo codigo de barras é 0 0611269991000 e Caixa de Bombons Garoto 300
G, cujo codigo de barras é o 7891008209013, o pesquisador coletou os precos registrados em
nota fiscal por 15 dias, finalizando esse periodo no dia 22 de Janeiro de 2019, considerando
estabelecimentos dentro de um raio de 20 Km a partir do bairro de Dois Unidos em Recife,
Pernambuco totalizando 524 coletas para o Energético Red Bull e 544 coletas para a Caixa de
Bombons Garoto. O detalhamento da interface do aplicativo e como esse filtro € realizado

podem ser encontrados na sesséo de apéndices (apéndice 1).

Ao final desse processo, foram calculadas as ancoras para utilizacdo nos
experimentos (questionarios). Assim como no experimento de Jacowitz e Kahneman (1995),
as ancoras foram definidas em percentis predeterminados da distribuicdo de estimativas no
grupo de calibracdo. No estudo em questdo, foram selecionados os pre¢os posicionados no 10°
percentil. Isso significa dizer, portanto, que se adotou como ancora o preco que, comparado
com todas as observagOes coletadas ao longo dos 15 dias de observacdo, estava posicionado
no 10° percentil — com apenas 10% das transacOes realizadas envolvendo precos abaixo

daquele patamar.

4.4 APLICACAO DO EXPERIMENTO

Para atingir os objetivos propostos pela pesquisa, foi realizada a aplicacdo de dois
questionarios online com alunos de graduacdo do curso de Economia da UFRPE, de forma a
revisitar o modelo tradicional de estudos de ancoragem, que possui dois estagios. Nele, os
individuos sdo inicialmente perguntados se um valor em particular (ancora) € maior ou menor
do que uma quantidade incerta e, entdo, eles sdo convidados a estimar aquela quantidade
(LUPPE; ANGELO, 2010). Note-se que o método proposto por Jacowitz e Kahneman (1995)
e utilizado em diversos estudos, inclusive também no de Luppe e Angelo (2010), difere do
modelo de dois estagios por utilizar um grupo de calibragem dentro do universo da amostra
do experimento, fornecendo estimativas de um conjunto de quantidades incertas, sem
qualquer mencdo a ancora. No presente estudo, a ancora ndo serd definida a partir de
estimativas dos entrevistados, mas sim a partir de decisdes de compra ja realizadas pelos

consumidores, trazendo um comparativo mais realistico e concreto. O experimento atual se
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prop0e a expandir a visdo do experimento classico de duas etapas sob a luz da tecnologia, que

no caso em questdo toma forma no aplicativo Menor Preco.

Dessa maneira, 0 experimento visa estudar o efeito ancoragem possivelmente
trazido pelo uso do aplicativo Menor Preco e identificar seu impacto na tarefa de realizacdo de

estimativas. O desenho de pesquisa proposto é o seguinte:

T Resultado:
Aplicativo i 2
Menor Preco Ha
ancoragem?

Caixa de
Bombons

Figura 1. Desenho de pesquisa. Adaptado de Oliveira, Peixoto e Fagundes (2015, p. 17)

Na prética, o experimento foi realizado a partir de dois grupos, cada um recebendo
um questionario especifico; ao grupo nimero 1 foi submetido um questionario onde o
respondente precisa estimar o preco do Energético Red Bull 250 ml sem mencéo a nenhuma
valor (ancora); em seguida, 0 mesmo respondente estima o pre¢co da Caixa de Bombons
Garoto 300g ap6s ser exposto a uma ancora proposital (o valor posicionado no 10° percentil
entre as transagdes registradas no aplicativo Menor Prego — seguindo os passos de Franca et
al (2017). Ja ao grupo numero 2, o questionario submetido apresenta condicfes invertidas:
questiona-se sobre uma estimativa livre de referéncias para a Caixa de Bombons Garoto 300g,
e solicita-se uma estimativa para o preco do energético mediante apresentacdo do valor de

referéncia proveniente dos levantamentos via aplicativo Menor Preco.

O modelo de questionario adotado (online) esta disponivel no apéndice 2, através

de fotos (printscreen) das ferramentas acessadas pelos respondentes.

4.5 ABORDAGEM PARA IDENTIFICACAO DA ANCORAGEM
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Para a analise descritiva dos efeitos de ancoragem, utilizaremos o indice de
ancoragem (1A) que foi proposto pelos autores Jacowitz e Kahneman (1995) e posteriormente
utilizados por Luppe e Angelo (2010). Os valores plausiveis do IA variam de 0 (nenhum
efeito da ancoragem) até 1 (efeito maximo, quando a mediana das estimativas coincide com a
ancora a que os participantes foram expostos) — sendo, em tese, possivel ocorrer valor maior
(Luppe; Angelo, 2010).

O indice de ancoragem mede 0 movimento da estimativa mediana dos sujeitos
pesquisados e € definido pelos autores acima citados de duas formas. Inicialmente,
considerando a presencas tanto de ancora alta como de ancora baixa, o indice é definido

como:

mediana (ancora alta)—mediana (dncora baixa)

1A =

ancora alta—ancora baixa

Contudo, versdo alternativa do 1A pode ser definida para estudo de cada ancora,
separadamente; nesse caso, o calculo do IA para uma ancora baixa — que nos interessa, para o

atual experimento — seria:

1A= mediana (ancora baixa) — mediana (grupo de calibragem)

ancora baixa — mediana (grupo de calibragem)

Ressalte-se, uma vez mais, ndo o atual experimento ndo utiliza estimativas
provenientes de um grupo de calibragem, para o estabelecimento da &ncora relevante; assim, a

expressao relevante passa a ser:

14 mediana (dncora baixa) — mediana (grupo sem ancora)

ancora baixa — mediana (grupo grupo sem ancora)

Consequentemente, o grupo 1 que foi exposto a ancora baixa antes de estimar o
preco do energético Redbull tera sua mediana sendo comparada a mediana do grupo 2, que
teve que estimar o preco do energético sem ser apresentado a nenhuma ancora. Entdo, o

calculo do Indice de Ancoragem para o Energético Redbull fica estipulado da seguinte forma:

mediana (grupo 1) — mediana (grupo 2)

1A =
ancora baixa — mediana (grupo 2)
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Além desse, outro aspecto a ser analisado € a relacdo entre a ancoragem e a
confianga nas estimativas apresentadas em cada uma das questdes. Essas medidas serdo
estipuladas seguindo os célculos conforme metodologia abordada por Luppe e Angelo (2010),
indicados em uma escala de 10 pontos. E, por fim, sera realizada a analise da disposicéo de

preco méximo de compra dos produtos apresentados nos dois grupos comparativos.

Como abordado por Luppe (2006), existem outras medidas ainda mais
apropriadas para andlises estatisticas mais detalhadas. Para esse propdsito, podemos seguir
ainda dentro dos postulados de Jacowitz e Kahneman (1995) que propdem uma transformacao
das estimativas dos grupos ancorados nas estimativas dos grupos de calibragem, ou seja,
escrever um grupo de estimativas em relacdo ao outro, obtendo um indice. No nosso estudo,
ndo utilizaremos estimativas de grupos de calibragem, mas sim os indicadores concretos
retirados do aplicativo Menor Preco. Dessa maneira, apds a transformacdo, conseguiremos
realizar comparacdes estatisticas dos efeitos de ancoragem entre diferentes amostras (Luppe,
2006).

Esse procedimento conduz a padronizacdo das estimativas dos grupos
experimentais pelos valores das medianas encontradas na coleta no Menor Prego. Seguindo o
abordado por Luppe (2006), desenhamos limites transformados de 0, 50 e 100 a depender da
distancia das medianas dos valores estimados dos grupos experimentais com 0 grupo
fornecedor da ancora. Onde, designamos um valor de 50 caso as medianas sejam iguais, 100
caso elas ultrapassem o méximo encontrado no Menor Preco e 0 caso sejam menores que 0
minimo. Esses casos sdo 0s extremos. J& para valores que estdo dentro dos maximos e
minimos da faixa de precos encontrados dentro do Menor Preco, utilizaremos a seguinte

relacdo:

(estimativa "ancorada" — mediana Menor Preco) * 50

Est. Tranf. (x) = 50 +
st. Tranf. (x) (valor maximo Menor Prego — mediana Menor Preco)

4.6 ANALISE DOS DADOS

Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo seguinte € a
analise e interpretacdo dos mesmos, constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa
(Lakatos; Marconi, 2003). Nessa etapa, a partir dos calculos elaborados na identificacdo da

ancoragem (ponto 6.7), o pesquisador definird se as hipdteses propostas no trabalho sdo
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confirmadas pelos experimentos realizados. Inicialmente, iremos abordar os resultados da

coleta de dados para a construgéo da ancora.

Tabela 1: Indicadores obtidos no aplicativo Menor Preco

Energeético Red Bull 250 ML | Caixa de Bombom Garoto 300 G
Meédia 7,7 9,8

Mediana 7,8 9,85

Minimo 4,99 5,99

Maximo 15 15,99

Amplitude 10,01 10

Quantidade de Entradas 524 544

Ancora (10° Percentil) 5,24 7,99

Fonte: Coletado e elaborado pelo autor (2019).

No cenéario do estudo em questdo, temos que a média obtida para o preco do
Energético Red Bull 250 ML foi de R$ 7,7 enquanto para a Caixa de Bombom Garoto 300 G
foi de R$ 9,8. A amplitude entre os precos serve de indicativo para o quanto os valores de um
mesmo produto podem variar de um ponto de venda para outro. Visando mitigar a0 maximo o
risco de o menor preco apresentado pelo aplicativo ser bastante pontual, mas ainda continuar
levando um preco dentro da faixa observada, foram calculados os percentis de 10° para que
fossem utilizados como ancoras baixas: R$ 5,24 para o energético e R$ 7,99 para a Caixa de

Bombom.

Tabela 2: Estimativas do Experimento Transformadas

Transformacéo

Estimativa Estimativa Transformada
Red Bull 250 ML 6,0 375
Caixa de Bombom Garoto 300G 75 32,8

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

ApoOs essa etapa, podemos mensurar o efeito das ancoras baixas no estudo em
questdo pela comparacdo das estimativas transformadas em ambos 0s grupos do experimento.
Os escores transformados foram de 37,5 para o energético Red Bull e 32,8 para a Caixa de
Bombom Garoto. O desvio destes valores de 50 (valor caso as medianas fossem iguais) indica
o efeito da ancoragem (Luppe, 2006), ou seja, quanto mais distante de 50, maior a diferenca
entre as estimativas dos grupos ancorados e as estimativas encontradas no aplicativo Menor

Preco, de forma que para a Caixa de Bombom Garoto esse efeito foi mais profundo, com
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maior distanciamento de 50. Esse resultado pode ser utilizado como indicio para a identificacdo do
movimento das estimativas dos grupos experimentais. Tais estimativas tendem a se movimentar em

direcdo a ancora-baixa apresentada.

Por fim, conforme previamente abordado, foram solicitadas estimativas de preco
para 0 Energético Red Bull 250 ML e para a Caixa de Bombom Garoto 300 G em dois
experimentos diferentes, em cada um deles a ancora foi apresentada para um produto
diferente. Inicialmente, podemos observar na Tabela 3 que a mediana do preco estimado pelos
pesquisados para o energético é 38,3% maior do que a ancora baixa quando ela ndo €
apresentada anteriormente, mas, quando ha a apresentacdo da ancora, a mediana das
estimativas fica apenas 14,5% acima do preco-ancora, ou seja, as estimativas parecem tender
seu movimento em dire¢do a ancora. Para a caixa de bombons, quando a ancoragem néo é
inclusa dentro do processo de estimativa do preco do produto, a mediana dos precos
estimados pelos pesquisados fica 18,8% acima da ancora baixa. J4, quando a ancora é
apresentada, a mediana das estimativas dos precos fica apenas 6,3% acima do preco de

referéncia. Demonstrando a possivel influéncia dessa heuristica no processo de julgamento de

prego.

Tabela 3: Mediana das estimativas de Preco e indice de Ancoragem

A Grupo 2
Ancoras Crupo 1 (Ancora na (Ancora no
Caixa de Bombom) o
Energético)
Estimativa Preco Er&;:_getlco Red Bull 250 R$ 5,24 R$ 7.25 RS$ 6 0,62
Estimativa Preco ng(gge Bombons Garoto R$ 7,99 R$ 8,5 R$ 9.5 0,66

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Passamos entdo para a analise do indice de Ancoragem proposto por Jacowitz e

Kahneman (1995) e amplamente utilizado em estudos e experimentos sobre o tema, inclusive

por diversos autores referenciados no estudo em questdo, como Oliveira et al (2015) e Luppe
e Angelo (2010). Conforme abordado por Oliveira et al (2015),

A variagdo dos valores para o Al vai de 0O (para nenhum efeito da

ancoragem) até 1 (onde a estimativa mediana das pessoas ancoradas coincide
com a ancora a que eles foram expostos). Deste modo, o Al é mais Util como
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uma estatistica descritiva, que fornece prontamente uma medida
interpretavel dos efeitos da ancoragem (OLIVEIRA et al, 2015, p.13.)

No estudo em questdo é notavel que os efeitos da ancoragem sdo relativamente
altos, sendo de 0,62 para a estimativa do preco do energético e 0,66 para a estimativa do preco
da caixa de bombons. Esses valores sdo indicios de que as medianas dos grupos de
experimento (que receberam a ancora) teriam se movimentado 62% em direcdo a ancora baixa
para 0 energético e 66% para a caixa de bombons. Resultados que acontecem de maneira
semelhante nos estudos prévios citados que utilizaram essa métrica para andlise, esses fatores,
segundo Jacowitz e Kahneman (1995) apud Oliveira et al (2015) corroboram com 0s
encontrados pelos idealizadores do indice utilizado ao demonstrar que a heuristica de
ancoragem afeta a tomada de decisdo dos individuos, inclusive em decisdes de julgamento de
preco. O que serve como indicativo de que o valor ancora, aqui gerado pelo aplicativo Menor

Preco, pode influenciar as estimativas de preco dos sujeitos da pesquisa.
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S. CONSIDERACOES FINAIS

Nesse trabalho revisamos pesquisas sobre a heuristica da ancoragem e o seu efeito
em momentos de julgamento por parte dos individuos que sdo expostos a ancoras, seguindo a
abordagem de que o valor é definido por ancoras ou referenciais mentais que utilizamos
nesses cenarios de decisdo. O estudo mostra a sua importancia ao abordar uma linha de
pensamento econdmico que vem agregar as teorias classicas e neoclassicas de julgamento,

mostrando que nem sempre a racionalidade é quem direciona os atos dos individuos.

O enfoque do estudo em questdo foi na observacdo da ancoragem em decisfes de
preco, que é o principal fator de decisdo para o consumidor no momento de compra, como
constatado pela Fecomércio-RJ (2015). O projeto pretende contribuir, ainda que
modestamente, com estudos sobre a heuristica da ancoragem, de modo a renovar a abordagem
dos experimentos realizados nas pesquisas iniciais sobre o tema. Ao introduzir recursos
tecnoldgicos que ndo existiam até recentemente e, até a data da defesa da monografia ndo
tinham sido encontrados em estudos relacionados a ancoragem, o estudo viabiliza uma
abordagem moderna sobre um tema que vem sendo estudado ha décadas, contribuindo para a
analise referente a introducao de novas formas de apresentacdo de ancoras para o tomador de

decisdo nos dias atuais.

Nossos resultados sugerem que a utilizacdo de um aplicativo como o Menor
Preco, que traz comparativos de precos de produtos para o consumidor, acabam reduzindo sua
estimativa de valor do produto pesquisado por mostrar valores menores do que a média

daqueles que o individuo possuia na sua memoria, reajustando seu referencial.

Caminhos para extensdo do estudo podem seguir pelo teste em outras categorias
de produtos, onde pode-se observar o comportamento das ancoras para produtos com
diferentes elasticidades preco-demanda. Além disso, o viés de geolocalizacdo do aplicativo
Menor Preco pode ser observado para entender a influéncia de niveis de preco em pontos de

venda com diferentes publicos-alvo.
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7. APENDICE

7.1PUBLICACOES DO EXPERIMENTO

Gabriel Candido shared a link to the group: CIENCIAS oes]
ECONOMICAS - UFRPE (OFICIAL).
January 22 at 6:05 PM - [&

Qi pessoal, boa tarde.
Tudo bem?

Gostaria de pedir uma forcinha para os alunos atualmente matriculados em
Economia na UFRPE.

Vocés poderiam, por favor, responder o questionario abaixo? E pro meu
TCC.

E super rapidinho e as respostas sdo andnimas.

Suuuper obrigadol &=

studo de Prego - Monografia

DOCS.GOOGLE.COM
s eeensns - Estudo de Prego - Monografia

5 ﬁ Questionario para andlise de preco. As respostas
3840 andnimas.

OO Pedro Temoteo, Alécio Martins and 9 others 1 Comment

[I.‘b Like (J Comment

Quadro 1 — Publicacdo no grupo do Facebook

Economia UFRPE &) Q
Bia, Brendo, Deuss, Felipe, Joao, Mariana, Victor, Vitoria, Vitoria, +351 960 276 281, +55 55 9697-3628, +55 81 7114-6802....

15:37

20/1/2019

Estudo de Prego - Monografia

® Questionario para analise de prego. As respostas sdo andnimas,
5 docs.google.com

Oi pessoal, boa tarde. Tudo bem? Queria pedir a ajudinha de vocés alunos
atualmente matriculados em economia na Rural.

Vocés teriam um tempinho pra responder um questionario pro meu TCC? £
super simples e as respostas s3o andnimas.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc4lUrDwvIxCUUOQnNj5xh3SA1I6i
5jU3308w5dYhcgh-J-Jnw/viewform?vc=08c=08w=1

Suuuuper obrigado!

Quadro 2 — Publicacéo no grupo do Whatsapp
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7.2 INTERFACE DO APLICATIVO MENOR PRECO

o Filtros para pesquisa

¥ Filtros

Distancia
1KM

Data da venda

1 hara

'y Ordenar por
Menor prego
S Prego min e méx (R$)

Mir

FILTRAR

Menor preco
Distancia
Data da venda

Maior prego

Cancelar

Quadro 3 — Interface do aplicativo Menor Preco para a criacdo de filtros.

Bebidas

Produtos

Y Filtros para pesquisa »

VASILHAME COCA COLA &
REF PET 2L '

rs 2,50
MERCADINHO SUPER BOM
9+321km
[ ha 12 dias

rs 3,00
Tt
3]
MARIA LOURDES TAVARES
ARALLID
9+ 7.73km
EIhé 3 dias

COCA COLA PET 2L
RETORMAVEL

- Fi-4:50 o

Quadro 4 — Exemplos de Amplitude de precos que podemos observar no aplicativo.

2 4,77km
(= hd 6 horas

COCA COLA
RETORMNAVEL 2L

73,99
4l

MERCADINRO DO LULA

9+ 2,70km
(& hd 8 horas

Bebidas
Produtos
¥ Filtros para pesquisa ~

COCA COLAZL H COCA COLA ZERD 2L

s 12,00 #s12,00

4 4

GENK]
¥ + 5,50km
(1 ha & dias

REFRI COCA COLA PET
L

s 11,99

¥ = 3,406m
(3 ha 7 horas

COCA COLA 2L

BAR O
9 = 11,83km
[ ha um dia

REFRI COCA COLA PET
L

11,99
(1l
B MARIA
9 + 7.98km
B ha 2 dias
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7.3 MODELO DE APRESENTACAO DO EXPERIMENTO

Estudo de Preco - Monografia

Questiondrio para anélise de preco. As respostas sdo anénimas.

Qual sua melhor estimativa de preco (RS) para esse energético?

l‘

ENERGETICO REDBULL - 250 ML

*

Indique em uma escala de 0 a 10, qual é a sua confianga no precgo

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nenhuma

Total Confianca
Confianga ¢

*

Em sua avaliagao, o preco dessa caixa de bombons € maior ou menor
que RS 7,99?

CAIXA DE BOMBONS SORTIDOS - GAROTO 300G

Maior

Menor



Qual é a sua melhor estimativa do preco dessa caixa de bombons? *

Indique em uma escala de 0 a 10, qual é a sua confianca no preco

o 1 2 3 4 5 o6 7 8 9 10

Nenhuma

Confianga Total Confianca

O quanto (RS) vocé estaria disposto a pagar por essa caixa de

40

Exemplo de experimento aplicado onde ndo ha ancoragem para o energético Red Bull enquanto ha a

exposicdo do individuo a uma &ncora na estimativa do preco da Caixa de Bombons Garoto.



