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Introducéo

Os pregos psicol 6gicos seriam os possuidores de terminagdes numeéricas peculiares, como os finalizados
em cinco, oito ou nove. As terminagBes provocariam a percepcdo de uma condi¢do promocional,
induzindo a maiores vendas, ou no fato de que os consumidores seriam pouco sensiveis aos algarismos
finais dos pregos, 0 que induziria os varejistas a praticarem precos com finais mais elevados, a exemplo
dosfinais oito e nove. Este artigo investiga 0 uso de pregos psicol 6gicos em Angola e no Brasil.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Problema de pesquisa: de que forma o uso de precos psicol 6gicos pode ser descrito em vargjistas
brasileiros e angolanos? Objetivo geral: descrever o uso de pregos psicol 6gicos em vargjistas brasileiros e
angolanos. Especificos: identificar 0 uso precos psicol 6gicos nos dois paises; descrever as frequéncias,
segregadas por pais e local; testar a significancia das frequéncias, testar as eventuais diferencas existentes
nas frequéncias de pregos por pais, tamanho daloja e forma de apresentaco.

Fundamentacédo Tedrica

A busca por maiores ganhos nas vendas deveria provocar umamaior concentracdo de precos psicol 6gicos
no varejo do que o gque seria esperado pelo acaso. Lojas maiores teriam maior conhecimento sobre 0s
aspectos psicol 6gicos dos precos, usando-os de forma aindamais intensa. A maior percepcdo do aspecto
promocional envolvido no prego ou os vieses cognitivos dos consumidores fariam com que tabloides
apresentassem precos psicol 6gicos com mais intensidade que os usuais em géndol as.

M etodologia

Os dados envolveram 2540 precos de produtos alimenticios de lojas ou tabloides de varejistas de Salvador,
Bahia, e Luanda, Angola, entre os meses de agosto e novembro de 2015 envolvendo varejistas com lojas
grandes (com mais de dez checkouts), pequenas (com apenas um checkout) e tabloides. A andlise de dados
envolveu o uso de estatisticas descritivas, testes de hip6teses de igual dade de médias e de frequéncias.

Andlise dos Resultados
Os resultados indicaram: maior e significativa concentragéo de precos psicol 6gicos no varejo dos dois
paises; uso ainda mais intenso de pregos psicol 6gicos em lojas maiores e em tabloides.

Conclusdo

O uso intenso de pregos psicol gicos poderia ser explicado pela busca por maiores ganhos por parte dos
vargjistas. Lojas maiores, possivelmente, possuidoras de maior conhecimento sobre os aspectos

psicol 6gicos dos pregos usariam precos psicol dgicos de forma ainda mais acentuada. O aspecto
promaocional envolvido no preco ou dos vieses cognitivos presentes na decisdo de compra também
incentivariam um maior uso em tabloides. Inexistiriam diferencas culturais substanciais nos dois paises.
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UM ESTUDO SOBRE PRECOS PSICOLOGICOS NO VAREJO DE SALVADOR E
DE LUANDA

1 INTRODUCAO

Os desafios associados ao processo de formacao dos precos no varejo sao inumeros. Os manuais
financeiros costumam destacar a necessidade de consideragé@o dos custos, tributos e lucros. Os
praticos ressaltam a necessidade de compreender as particularidades do comportamento dos
consumidores, explorando-as da melhor forma possivel.

Uma possivel exploracdo estaria associada aos precos psicologicos, aqui entendidos como 0s
possuidores de terminagdes numéricas peculiares, como os finalizados em cinco, oito ou nove.
As explicacOes estariam no fato de que estas terminacgdes provocariam a percepgdo de uma
condicdo promocional, induzindo a maiores vendas, ou no fato de que os consumidores seriam
pouco sensiveis aos algarismos finais dos precos, como os centavos no Brasil, o que induziria
0s varejistas a praticarem precos com finais mais elevados, a exemplo dos finais oito e nove.

Este artigo contribui com estas discussdes, investigando as frequéncias de precos psicologicos
em Angola e no Brasil. Além da presente introducdo, este trabalho é formado por outras quatro
secdes, que apresentam a fundamentacéo tedrica, os procedimentos metodoldgicos, a analise de
resultados e as consideraces finais.

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

O problema de pesquisa aqui proposto pode ser apresentado como: de que forma o uso de precos
psicoldgicos pode ser descrito em varejistas brasileiros e angolanos?

O objetivo geral consiste em descrever o uso de precos psicologicos em varejistas brasileiros e
angolanos. Os objetivos especificos envolveram: (a) identificar precos psicoldgicos nos dois
paises; (b) descrever as frequéncias de precos psicolégicos e ndo psicoldgicos, segregados por
pais e local (lojas grandes, lojas pequenas e tabloides); (c) comparar e testar a significancia das
frequéncias de precos psicologicos e ndo psicolégicos, (d) testar as eventuais diferencas
existentes nas frequéncias de precgos psicolégicos agrupados por pais, tamanho da loja e forma
de apresentacdo (lojas grandes versus tabloides).

Trés hipdteses conduziram a pesquisa: a busca por maiores ganhos nas vendas deveria provocar
uma maior concentracdo de pregos psicoldgicos no varejo do que o que seria esperado pelo
acaso; lojas maiores teriam maior conhecimento sobre os aspectos psicolégicos dos precos,
usando-os de forma ainda mais intensa; a maior percepg¢éo do aspecto promocional envolvido
No prego ou 0s vieses cognitivos dos consumidores fariam com que tabloides apresentassem
precos psicologicos com mais intensidade que os usuais em gondolas.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. Atratividade dos pregos psicoldgicos

A precificagdo de produtos no varejo e a sua influéncia sobre o comportamento do consumidor
é um tema de grande relevancia. O preco, integrante do composto de marketing, ou marketing
mix, ¢ “a quantidade de dinheiro que se deve pagar para obter o direito de usar o produto”
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 15), tendo implicacdes diretas para a area
financeira do negdcio, sendo o responsavel pela geragéo de receita.



A formacéo e apresentacao do preco influenciam a percepcao de valor para o consumidor, 0
que tem consequéncias para a demanda do produto, tornando esta uma area estratégica da
empresa. Neste interim, o estudo dos finais de preco e precos psicologicos tem um papel de
destaque na literatura. Pesquisas como as de Schindler (2001), Suri, Anderson e Kotlov (2004),
Wagner e Beinke (2006), Nguyen, Heeler e Taran (2007), Bruni, Paixao e Carvalho (2010),
Basso e Espartel (2010), Levy et al. (2011) e Prieto (2014) comprovam que ha uma distribuicdo
ndo equitativa de finais de preco, privilegiando finais de valor alto, como por exemplo “,99”, o
que ndo ocorreria se apenas 0s custos fossem considerados para estabelecer o preco dos
produtos. Precos com determinadas caracteristicas (como os digitos finais cinco, oito ou nove)
seriam considerados mais atrativos e, por isso, implementados por gestores como forma de
aumentar o volume de venda dos seus produtos (BASSO; ESPARTEL, 2010).

A origem desta ampla difusdo do emprego de precos com finais altos, principalmente dos
terminados em nove, nédo é clara. Revisando a literatura, Gendall, Holdershaw e Garland (1997)
encontraram uma teoria antiga e comumente citada: donos de empreendimentos usavam precos
fracionarios altos para que fosse necessario abrir o caixa para dar o troco devido, 0 que obrigava
os funcionarios a registrar a compra e, assim, evitavam o furto. De acordo com o0s autores, a
motivagdo inicial para o emprego dos pregos com finais altos ndo mais existe, em razéo da
mudanca da tecnologia utilizada varejo, como os controles informatizados e a utilizacdo do
cartdo de crédito ou débito.

Atualmente, a motivacédo para a utilizacdo de precos com finais altos poderia ser explicada por
sua caracteristica de atratividade para o consumidor, o que culmina em um aumento da demanda
quando o preco é estabelecido logo abaixo do numero inteiro. Este fenémeno, quando
representado graficamente, apresenta-se como “picos” antes de nameros inteiros, nas curvas de
oferta e demanda dos produtos (SCHINDLER, 2006). Muitos estudos ja encontraram
evidéncias deste efeito tanto em quase-experimentos, como na andlise de dados do varejo
(ANDERSON; SIMESTER, 2003; GENDALL; HOLDERSHAW; GARLAND, 1997; MACE,
2012; NGOBO; LEGOHEREL; GUEGUEN, 2010).

Uma andlise mais detalhada a respeito das técnicas que buscam enviesar a percepcao do
receptor de uma mensagem mostra que o gerenciamento numérico em busca dessa manipulacdo
ndo é uma caracteristica particular da composicao de precos. Trabalhos que tratam da cogni¢édo
numérica sdo, em sua maioria, sobre gerenciamento de resultados (BRUNI; MARCELINO,
2012). Carslaw (1988 apud VAN CANEGHEM, 2002) encontrou indicios desse gerenciamento
na Nova Zelandia, Thomas (1989 apud VAN CANEGHEM, 2002) constatou 0 mesmo
fendmeno em empresas americanas. Kinnunen e Koskela (2003) encontraram 0s mesmos
resultados em dezoito paises.

Tanto no Marketing, como no gerenciamento de resultados, 0s precos e nimeros psicologicos
sdo utilizados para influenciar a percep¢édo das pessoas. Os pre¢os no varejo, objetos de estudo
deste trabalho, refletem esta manipulacdo numérica em busca de melhores ganhos.

3.2. O processo de deciséo de compra e as heuristicas

Diante da proliferacdo de precos psicoldgicos no varejo e de comprovagdes que ha aumento de
demanda em muitos casos quando estes precos sdo empregados, procura-se compreender quais
as causas deste efeito. De acordo com diviséo sugerida por Anderson e Simester (2003), existem
duas explicacdes gerais defendidas e estudadas na literatura que explicariam o fenémeno, quais
sejam: 0 pre¢co, como um todo, oferece informagdes sobre o produto para o consumidor, ou
seja, ele tem um papel simbolico; e 0os consumidores ancoram seus processos cognitivos nos
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digitos mais a esquerda do prego, retirando o peso dos algarismos mais a direita. Porém, antes
de explicar cada corrente, faz-se necessario entender como ocorre a tomada de decisdo de
compra pelo consumidor e 0s vieses no processo de cognigéo.

O processo de tomada de decisdo de compra envolve alguns estagios: o reconhecimento do
problema, busca de informac@es, avaliacdo das alternativas e o pds-compra (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Em verdade, o aprofundamento de cada uma das etapas do
processo dependera do envolvimento do consumidor com processo de compra. De acordo com
Mothersbaugh e Best (2007), podera ser esta uma decisdo nominal (decisdo habitual, com uma
busca limitada e apenas interna de informagdes, ndo havendo avaliacdo de alternativas), uma
decisédo limitada (busca de informac@es externa limitada e avaliacdo de alternativas com poucos
atributos e op¢6es) ou uma decisédo estendida (busca extensa de informages tanto interna como
externamente e avaliacdo de alternativas aprofundadas). Quando o processo de compra do
consumidor ndo envolver uma decisao estendida, cuja ocorréncia ndo é frequente (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), o consumidor deixa de atuar no mercado como um ser
plenamente racional, o que o leva a se valer das heuristicas para tomar as decisdes, conforme
explicam Bruni, Paixao e Carvalho (2010).

Visto que o processo de decisdo de compra ocorre muitas vezes em situacdes adversas, em
ambientes complexos e suscetiveis a mudangas, nos quais 0s consumidores possuem apenas
informacBes incompletas e ndo confidveis, € comum que sejam utilizadas heuristicas. As
heuristicas sdo processos simplificados de julgamento que facilitam as tomadas de deciséo,
como a decisdo de compra de um determinado bem ou servi¢o. Assim, ao julgar em situacdes
de incerteza, ou seja, em uma decisdo ndo estendida, as pessoas utilizam-se de heuristicas,
processos cognitivos simplificadores, e com isso obtém uma economia de tempo e reducédo do
esforco empreendido, contrapondo com uma a tomada de decisdo mais informada, que exigiria
pesquisa e uso de matematica e estatistica (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Esses processos
simplificadores mentais, ou heuristicas, foram descritos por Tversky e Kahneman (1974) e
divididos em trés categorias: a heuristica da disponibilidade, a heuristica da representatividade
e a heuristica da ancoragem. Quando as heuristicas sdo utilizadas, contudo, é frequente a
ocorréncia de vieses cognitivos, erros graves e sistematicos no processo de deciséo.

Segundo Tversky e Kahneman (1974), a heuristica da representatividade ocorre quando é
preciso decidir se um objeto ou evento pertence a uma determinada categoria ou classe. Quando
apenas uma ou algumas caracteristicas do objeto ou evento sdo utilizadas para julgar o
enquadramento, vises cognitivos podem ocorrer, a exemplo de definir que determinado produto
estd em promocdo porque tem final 99. A heuristica da disponibilidade, por sua vez, é o
julgamento da frequéncia e probabilidade de ocorréncia de um evento, considerando 0 quanto
aquela informacdo é facilmente recordada pelo individuo. Os vieses cognitivos ocorrem, pois
alguns fatos e eventos sao mais facilmente lembrados do que outros, como é o caso dos numeros
inteiros que sdo mais faceis de recordar do que nimeros fracionarios. Por fim, os autores
definiram a heuristica da ancoragem como uma previsdo numerica ou ajuste mental a partir de
determinado valor ou algarismos. Este valor de referéncia é definido por sua posicdo de
relevancia, no inicio de um problema ou um nimero. O viés cognitivo acontece, por exemplo,
quando é dada ateng&o insuficiente aos centavos de um prego.

Retornando a primeira das correntes elencadas por Anderson e Simester (2003), esta indica que
0 preco tem um papel simbolico. Algumas pesquisas estudaram o papel simbolico dos finais de
preco, tendo por objeto principalmente o final 99 (SCHINDLER, 2001; SCHINDLER, 2006;
NGOBO; LEGOHEREL; GUEGUEN, 2010). Evidéncias nestas pesquisas apontam que, se
estiverem em uma situacdo de incerteza e com informacdes limitadas, os consumidores
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acreditam que ha uma grande probabilidade de um determinado produto pertencer ao grupo dos
produtos em promog¢ao ou com preco baixo em razdo da caracteristica “final de prego 99”, o
que condiz com a heuristica da representatividade. Conforme demonstrou Schindler (2001),
essa associacdo nem sempre é verdadeira. Em um estudo comparando pregos de itens em
diferentes lojas em uma grande area metropolitana dos Estados Unidos, 0 autor comprovou que
0s precos terminados em 99 sdo menos provaveis de serem 0s mais baixos praticados, 0 que
pode ser relacionado a uma pratica de marketing manipulativa. Um outro estudo conduzido pelo
mesmo autor (SCHINDLER, 2006), indicou que as propagandas realizadas em jornais com
precos de final 99 séo suplantadas com informacdes de que o preco ofertado € baixo ou estd em
promocdo. Tal conclusédo assinala que os prdprios gestores estdo criando essa associacao entre
o final 99 e o preco baixo.

Outra associacdo realizada por consumidores e estudada por académicos é a percepcdo de
qualidade de um produto em razéo do seu final de precos (SCHINDLER; KIBARIAN, 2001,
NAIPAUL, PARSA, 2001; STIVING, 2000; KLEINSASSER, WAGNER, 2011). No
julgamento de qualidade de um produto em uma situacdo de incerteza, estes estudos
encontraram que pre¢os terminados em zero transpareciam melhor qualidade, enquanto os
terminados em nove uma pior qualidade, a exemplo do estudo realizado por Naipaul e Parsa
(2001), no qual estudantes de graduacdo nos Estados Unidos precisavam decidir entre
restaurantes, observando os seus cardapios, em cenarios reais que requeriam estabelecimentos
com maior ou menor qualidade.

Em contrapartida, de acordo com a segunda corrente determinada por Anderson e Simester
(2003), explica-se os picos de demanda quando os precos possuem finais altos em razéo da
ancoragem no digito esquerdo do preco. O consumidor, ao ler o preco da esquerda para a direita,
ndo colocaria o peso devido ao final do preco, reduzindo um preco como $79,99 para $79 ou
em casos mais extremos para $70. Este é denominado efeito da subestimagdo (NGUYEN,
HEELER; TARAN, 2007), que faz com que o consumidor perceba o preco $79,99 como
desproporcionalmente menor que $80,00, arredondando o pre¢o para baixo e lembrando apenas
dos digitos mais relevantes. A ancoragem é especialmente importante quando ha comparacgéo
entre produtos, pois a diferenga percebida entre $3,00 e $4,00 pode ser considerada
desproporcionalmente menor do que $2,99 e $4,00, em razdo da mudancga do algarismo
esquerdo. O mesmo ndo acontece quando o preco comparado passa de $2,60 para $2,59
(THOMAS; MORWITZ, 2005).

Bizer e Schindler (2005) encontraram evidéncias do mecanismo de ancoragem no
processamento de informagdes ao pedir aos participantes da pesquisa que respondessem
quantos itens de um produto com um determinado preco poderiam ser comprados por $73. Os
participantes responderam a questdo algumas vezes com precos diferentes, de forma que metade
dos precos apresentados tinham final 99 (ex. $4,99) e a outra metade 00 (ex. $5,00). No estudo
em tela, os participantes responderam que significantemente mais itens poderiam ser
comprados quando o final do preco era 99 e mais erros consistentes com a ancoragem puderam
ser observados.

Com o objetivo de entender como ocorre 0 processamento dos precos pelos consumidores,
Liang e Kanetkar (2006) aplicaram questionarios com estudantes universitarios no Canada
envolvendo escolha de produtos com precos de apenas dois digitos, quais sejam, sopa de tomate
e mochilas, os quais variavam de preco a cada etapa da survey. Neste estudo, o padrdo de
resposta dos participantes mostrou que as pessoas ndo processam os nimeros de forma holistica,
mas separadamente, separando os digitos mais a esquerda dos da direita. Este arredondamento
do numero para baixo ocorre com maior frequéncia para sopa do que para mochila,
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evidenciando um possivel aumento da ancoragem a medida que o envolvimento com o produto
fica menor.

A percepcdo de preco, entdo, depende do esfor¢co cognitivo empreendido no momento da
decisdo de compra, evitando, assim, vieses cognitivos. Quando o nivel de envolvimento com
um produto é maior, por exemplo, havera um maior empenho para tomar uma decisdo mais
fundamentada, uma decis&o estendida. Outros fatores também influenciam na forma como o
individuo percebe um preco e qual o tamanho do esforco cognitivo serd empreendido, dentre
eles género, escolaridade, idade e cultura.

3.3. Tamanho da loja e tabloides

A possibilidade de um maior conhecimento sobre os precos psicolégicos em lojas maiores
conduz a hipdtese de uma associacao positiva entre o tamanho da loja e a frequéncia de precos
psicologicos. Nguyen, Heeler e Taran (2007) destacam que estudos quantitativos demonstraram
que a utilizacdo no varejo dos precos com finais maiores seria amplamente difundida,
principalmente nos paises ocidentais, com os consumidores internalizando esta formatacéo de
precos. Os resultados das entrevistas feitas por Harris e Bray (2007) em relacdo a precos que
consumidores estariam dispostos a pagar por determinados produtos indicaram que 30,86% néo
usaram nenhuma terminacéo redonda (round price) e 19,49% usaram um misto de terminacGes
inteiras e pregos impares (round prices e odd-prices). O que mostra que para mais de 50% da
amostra 0s precos impares (odd-prices) ou precos psicolégicos ja seriam uma realidade
esperada no mercado. Schindler (2001) analisou uma amostra de 1.200 precos pesquisados
numa grande area metropolitana dos Estados Unidos e encontrou que o final de preco 99 foi o
mais utilizado, com representacédo de 56,8%.

A evidéncia de que profissionais de marketing com maior expertise se apoderariam de forma
mais intensa do uso de prec¢os psicoldgicos foi obtida por Prieto (2014) que, ao analisar a venda
de carros usados na Franca, percebeu que os vendedores profissionais usariam o digito nove no
final de seus precos até nove vezes mais que os vendedores amadores. Levy et al. (2011), no
varejo eletrénico dos Estados Unidos, encontraram que nove é o algarismo mais frequente para
os digitos dos centavos e para as primeiras duas casas do dolar.

A possibilidade de precos psicolégicos transmitirem uma maior percep¢do sobre o aspecto
promocional da venda justificaria a hipétese de maior frequéncia de precos psicolégicos em
encartes. Bruni, Paixdo e Carvalho Jr. (2010) revelaram que a pratica dos pre¢os com finais
fracionérios altos € utilizada tanto nas géndolas dos como nos tabloides dos supermercados
baianos. Contudo, os tabloides mostraram uma frequéncia muito maior dessa préatica. Basso e
Espartel (2010) analisaram amostra de 36.267 precos de encartes de shoppings centers de Porto
Alegre (RS) e encontraram que a frequéncia mais elevada seria a de precos terminados em 90
(33,4%) e em 99 (17,3%), o que indica a forte preferéncia por finais de preco altos. Espartel,
Basso e Rech (2015), ao compararem o término dos pregos em duas midias distintas, encartes
e internet, verificaram que 0s precos encontrados na internet sdo, em sua maioria, pregos
inteiros, ao passo que os encartes praticavam precos psicolégicos com maior intensidade. Estes
autores atribuem uma relagéo entre a préatica de precos psicologicos numa determinada midia e
o0 valor dos produtos ou servigos anunciados, afirmando que a internet apresenta, em sua
maioria, precos inteiros, pois possuem produtos com precos mais elevados, como
eletrodomeésticos, enquanto encartes privilegiam produtos com pre¢os mais baixos e por isso
teriam uma frequéncia maior de precos psicoldgicos. Essa perspectiva de analise corrobora com
teoria que sinaliza que a pratica de precos psicologicos ndo estaria atrelada ao meio de
divulgacdo, mas ao valor do produto, como ja estudado por Stiving (2000), Naipaul e Parsa
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(2001) e também indicado por Harris e Bray (2007). Estes Ultimos constataram o uso de um
misto de terminagdes inteiras e precos impares como valores numéricos que consumidores
estariam dispostos a pagar pelos itens que lhes foram apresentados. Segundo os autores, 67,64%
dos respondentes colocaram uma terminag&o inteira no produto de maior valor agregado e um
preco psicoldgico no produto de menor valor agregado.

3.4. A influéncia da cultura na frequéncia dos finais de preco no varejo

As caracteristicas culturais dos paises influenciam fortemente no comportamento do
consumidor (ACKERMAN; TELLIS, 2001). Diante disso, estudos foram feitos com objetivo
de compreender como diferengas culturais entre paises afetam o comportamento de compra dos
individuos, apontando, inclusive, para atitudes que gestores deveriam tomar ao empreender em
diferentes culturas. Diferencas comportamentais em relacdo a preco entre sociedades
individualistas, a exemplo dos Estados Unidos, e coletivistas, como nas hispanicas, que
ocorrem em razao de diferencas culturais foram demonstradas por Maxwell (1999). A autora
informa que sociedades individualistas costumam atribuir eventos positivos como um feito do
préprio individuo e eventos negativos as acdes de outras pessoas, enquanto nas sociedades
coletivistas ocorre mais frequentemente o oposto. Esta afirmacéo foi confirmada por seu estudo,
gue mostrou que quando o preco de um produto sobe, os individuos de cultura hispéanica
atribuem menos culpa ao gestor e compreende que este estad seguindo a pratica de preco
aprovada pela sociedade, enquanto 0s americanos apresentam uma atitude mais negativa em
relacdo a ele.

Ainda sobre percepcdo de preco em diferentes culturas, Babin, Borges e James (2016),
comparando americanos e franceses, encontraram gque pessoas avessas a riscos agem de forma
diferente nas culturas examinadas. Enquanto os franceses avessos a riscos veem a estratégia de
preco baixo combinado com uma forte garantia como algo positivo, 0s americanos com a
mesma caracteristica teriam uma reacao negativa, mais desconfiada em relacéo a estes gestores.
Por sua vez, o estudo realizado por Ackerman e Tellis (2001) mostrou que os chineses utilizam
varios sentidos para examinar itens sem embalagem e demoram mais tempo em cada item se
comparado aos americanos. Esta caracteristica cultural tem reflexo nos precos praticados em
mercados frequentados por chineses e nos americanos, de forma que naqueles os precos tendem
a ser mais baixos para 0 mesmo produto como resposta a pratica chinesa.

O estudo conduzido por Suri, Anderson e Kotlov (2004), analisando pregos de jornais de grande
circulacdo do Estados Unidos e da Pol6nia, observou que zero, cinco e nove sdo os finais mais
comuns nos precos, embora representem respectivamente 12,0%, 22,7% e 43,0% (dominancia
do final nove) nos Estados Unidos e 44,4%, 11,3% e 24,8% (dominancia do final zero) na
Poldnia. Estudos complementares dos autores mostraram que esta diferenca é decorrente de
algumas diferencas culturais entre os paises, como, por exemplo, o fato dos poloneses usarem
mais comumente dinheiro para fazer compras e terem uma consciéncia financeira maior e por
isso considerarem como perda qualquer valor acima de um nimero redondo.

O emprego elevado de precos com finais fracionarios altos € uma técnica que também tem
inferéncia cultural. Estudos mostram que ela é amplamente difundida e utilizada no varejo de
paises ocidentais (NGUYEN, HEELER; TARAN, 2007). Wagner e Beinke (2006) concluiram
em seu trabalho que as economias ocidentais d&o énfase aos pregcos com final 9, 8 e 5 e no uso
de precos com final zero. Examinando uma area metropolitana do mercado norte-americano,
Schindler (2001) encontrou 99 como o final mais frequente, representando 56,8% dos precos,
e Pietro (2014) em seu estudo no mercado de venda de carros usados na Franga constatou que
os digitos 9, 5 e 0 sdo 0s mais usados para compor as centenas, dezenas e unidades dos precos
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dos automdveis, com énfase em finais logo abaixo de zero (just below zero) quando vendedores
profissionais anunciavam o carro. O autor afirmou ser provavel que a diferenca das praticas
esteja intimamente ligada ao perfil do consumidor local, que por sua vez ¢ influenciado pela
conjuntura econdmica e pela cultura do local onde o estudo € realizado.

Em economias orientais, haveria uma menor énfase em precos terminados em nove. Embora 0s
finais zero, cinco e nove tenham sido os finais mais comuns tanto nos Estados Unidos (ocidente)
como na Pol6nia (oriente) no trabalho realizado por Suri, Anderson e Kotlov (2004), as
proporcoes dos finais foram bastante diferentes, com dominancia do final nove nos Estados
Unidos e do final zero na Poldnia. Os autores justificaram o resultado em razéo de diferencas
culturais entre os paises, como o fato dos poloneses considerarem uma perda qualquer valor
fracionario acima do nimero redondo e também de utilizarem dinheiro mais frequentemente do
gue os americanos. No Japdo e na China, segundo Nguyen, Heeler e Taran (2007), a maior
frequéncia estéd nos finais zero e cinco. Alem disso, o final de prego com o digito oito € mais
comum do que o digito nove nestas culturas, o que, de acordo com os autores, deve-se ao valor
simbolico do nimero oito, representando sorte e prosperidade.

Estudos anteriores realizados no Brasil (BRUNI; PAIXAO; CARVALHO, 2010; BASSO;
ESPARTEL 2010) indicam que a técnica de precificacdo com precos psicologicos seria
sistematicamente utilizada pelo varejo. Bruni, Paixo e Carvalho (2010) encontraram uma
frequéncia de precos psicoldgicos (assumidos como terminados em oito ou nove) igual a 29%
em gondolas e 43% nos tabloides. Basso e Espartel (2010) encontraram nos encartes mais
frequentemente precos terminados em 90 (33,4%) e em 99 (17,3%).

4 METODOLOGIA

Os dados analisados no presente artigo envolveram 2540 precos de produtos alimenticios
(entendidos como de compra frequente) ofertados em lojas ou tabloides. Os precos brasileiros
foram coletados na cidade de Salvador, Bahia, entre os meses de agosto e setembro de 2015 por
meio da abordagem de trés lojas (com mais de dez caixas ou checkouts cada e codificadas como
“grandes”) de trés diferentes redes de supermercados, de duas lojas de mercados de bairro (com
apenas um checkout e codificadas como “pequenas”) e de cinco tabloides. Em Luanda, 0s
precos foram coletados nos meses de outubro e novembro de 2015, envolvendo duas lojas
pequenas e quatro lojas grandes e trés tabloides. Todos os tabloides coletados nos dois paises
pertenciam a redes de supermercados, possuidoras de lojas classificadas como grandes.

Tabela 1. Composic8o da amostra de precos coletados no varejo.

Local da Brasil Angola Total
coleta Fi Fi% Fi Fi% Fi Fi%
Loja grande 1128 60 386 59 1514 60
Loja pequena 332 18 163 25 495 19
Tabloide 425 23 106 16 531 21
Total 1885 100 655 100 2540 100

Fonte: dados da pesquisa, elaboracéo prdpria.

Uma caracterizagdo da amostra pode ser vista na Tabela 1. Foram coletados 1514 (60% do total)
precos em lojas grandes, sendo 1128 no Brasil e 386 em Angola. Em lojas pequenas foram
coletados 495 precgos (19%), sendo 332 no Brasil e 163 em Angola. Os pregos anunciados em
tabloides totalizaram 531 observacdes (21%), sendo 425 brasileiras e 106 angolanas.

5 ANALISE DE RESULTADOS



O primeiro objetivo especifico buscou identificar precos psicologicos nos dois paises. A
distribuicdo das frequéncias das dezenas e das unidades dos centavos dos precos da amostra
brasileira pode ser vista na Tabela 2. Os nimeros em negrito indicam frequéncias observadas
maiores que 10% (o que seria esperado em uma distribuicéo aleatoria dos valores). Em relacdo
as unidades dos centavos, percebe-se uma grande concentracdo de frequéncias nos digitos zero
(20% das observagdes), nove (34% das observagdes encontradas), oito (21% das observagoes)
e cinco (13% das observacgdes). Uma maior concentracdo de frequéncias também pode ser vista
em relacdo as dezenas dos centavos, com a dezena 9 registrando 21% das frequéncias
verificadas e a dezena sete com 11%. Os resultados evidenciam uma exploragdo “além do que
seria explicado pelo acaso” das unidades 5, 8 e 9, coerentes com as discussdes tedricas
associadas a precos psicologicos. Assim, as descritivas da Tabela 2 conduziram ao
entendimento de que os precos psicoldgicos da amostra brasileira envolveriam o0s casos com
centavos finais 5, 8 e 9.

Tabela 2. Distribuicdo de frequéncias dos centavos dos pregos no Brasil.

Dezena Unidades dos centavos
dos
centavos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Total %
0 53 2 1 18 10 2 1 24 46 157 8
1 20 3 23 33 6 21 49 155 8
2 27 2 14 36 1 31 55 166 9
3 27 6 2 9 16 2 3 24 41 130 7
4 27 3 13 26 4 2 46 64 185 10
5 66 1 3 1 17 23 1 29 47 188 10
6 21 1 11 23 4 31 50 141 8
7 33 1 2 21 32 8 1 41 67 206 11
8 23 2 13 25 2 26 70 161 9
9 76 1 16 27 1 2 114 159 396 21
Total 373 2 19 10 155 251 30 10 387 648 | 1885 | 100
% 20 0 1 1 8 13 2 0 21 34 100

Fonte: dados da pesquisa, elaboracéo prdpria.

A andlise das estratégias de formacdo de precos em Angola precisa levar em consideracdo o
cambio, em torno de quase cem Kwanzas (moeda angolana) para um Real. Neste contexto, um
céntimo (unidade de valor de Kwanza correspondente aos centavos no Brasil) seria equivalente
a0,0001 Real, portanto, desprezivel, o que justificaria a pratica de precos inteiros em Kwanzas.
Dos 655 precos coletados em Angola, 477 (ou 73%) eram inteiros, sem apresentacdo de
céntimos. Assim, para investigar os precos psicolégicos em Angola optou-se pela anélise dos dois
altimos digitos inteiros apresentados Kwanzas. Considerando o cAmbio de 100 para 1, os valores inteiros
de Kwanzas dos precos angolanos corresponderiam, cambiados, aos centavos de real no Brasil.
Frequéncias percentuais correspondentes aos 655 precos coletados em Angola podem ser vistos na
Tabela 3. As frequéncias em negrito sdo superiores a 10% (o0 que seria esperado em uma distribuicdo
aleatoria dos numeros). Em relacéo as unidades de Kwanzas analisadas, existe uma forte concentragédo
de frequéncias na unidade 9. Em relacdo as dezenas, percebe-se, também, uma maior concentragdo na
dezena 9 (21%), seguida pela frequéncia na dezena 4 (12%) e na dezena 6 (11%). Pode-se, entéo,
classificar como precos psicolégicos em Angola os que terminam em nove Kwanzas.

A Tabela 4 sintetiza a identificacdo de precos psicoldgicos nos dois paises, com frequéncias
segregadas por local e pais, 0 que permite o alcance do segundo e do terceiro objetivo
especificos, que buscaram, respectivamente, descrever as frequéncias de precos psicologicos e
ndo psicoldgicos, segregados por pais e local (lojas grandes, lojas pequenas e tabloides) e
comparar e testar a significancia das frequéncias de precos psicoldgicos e ndo psicoldgicos. A
coluna “Qui e Sig” apresenta o valor do teste do qui quadrado e do seu respectivo nivel de
significancia. Valores em negrito indicam resultados significativos a 5%.



Tabela 3. Distribuicdo de frequéncias das unidades de Kwanzas em Angola.

Dezena de Unidades de Kwanzas

Kwanzas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Total %
0 3 2 1 2 1 4 2 4 4 14 37 6
1 5 3 3 2 0 3 0 2 6 25 49 7
2 5 1 2 0 3 4 6 2 4 30 57 9
3 0 1 1 1 4 3 2 0 3 23 38 6
4 1 3 2 2 3 5 9 3 6 47 81 12
5 7 1 0 2 2 2 2 4 4 31 55 8
6 3 2 3 0 8 2 3 5 3 41 70 11
7 3 1 3 2 4 4 6 6 4 31 64 10
8 8 2 2 0 4 7 3 3 1 36 66 10
9 10 1 1 5 7 10 3 2 7 92 138 21

Total 45 17 18 16 36 44 36 31 42 370 | 655 100

% 7 3 3 2 5 7 5 5 6 56 100

Fonte: dados da pesquisa, elaboracéo propria.

Nos numeros da amostra brasileira apresentados na Tabela 4, os pregos psicologicos seriam
finalizados por centavos cinco, oito ou nove. As frequéncias esperadas de precos com estes
finais seriam igual a 30%, supondo uma distribuicdo aleatoria dos precos. As frequéncias
relativas da ultima linha da Tabela 4 apontam para uma concentracdo significativa de precos
psicologicos no Brasil igual a 68%, com nivel de significancia, sig., igual a 0,00).
Adicionalmente, percebe-se uma frequéncia de precos psicoldgicos igual a 74% em lojas
grandes e 85% em tabloides. As frequéncias de precos psicoldgicos nestes dois contextos sao
significativamente maiores que as esperadas pelo acaso. Os niveis de significancia dos testes
do qui-quadrado foram iguais a 0,00. Por outro lado, as frequéncias de precos psicolégicos em
lojas menores (28%) foram agquém do esperado pelo acaso (30%), sendo a diferenca nédo
significativa a 5% (nivel de significancia dos resultados igual a 43%). Em tabloides, a
frequéncia de precos psicologicos foi ainda maior (85%), com nivel de significancia igual a
0,00. As constatagdes sdo similares na amostra angolana, com frequéncias de precos
psicolégicos na amostra total igual a 56% (sig. 0,00), em lojas grandes igual a 66% (sig. 0,00)
e em tabloides igual a 86% (sig. 0,00). A frequéncia explicada pelo acaso dos pre¢os angolanos
seria igual a 10% ja que prec¢os entendidos como psicologicos seriam os inteiros finalizados em
cinco Kwanzas, apenas. Em lojas angolanas pequenas, os resultados foram n&o significativos a
5% (sig. 0,08). As evidéncias permitem aceitar a primeira hipotese sobre existéncia de uma
maior concentracdo de precos psicolégicos nos dois paises em relacdo ao que seria esperado
pelo acaso, sendo coerentes com as discussdes e resultados apresentados por Schindler (2001),
Suri, Anderson e Kotlov (2004), Wagner e Beinke (2006), Nguyen, Heeler e Taran (2007),
Bruni, Paixdo e Carvalho (2010), Basso e Espartel (2010), Levy et al. (2011) e Prieto (2014).
Adicionalmente, os resultados nos dois paises também dao suporte a segunda hipdtese (maior
uso de precos psicolégicos em lojas maiores). No entanto, teste especifico desta hipotese esta
apresentado na Tabela 6.

Tabela 4. Testando a hip6tese de concentracao significativa de precos psicoldgicos.

Brasil Angola
Ndo | Psi | Total [QuieSig| Nio [ Psi | Total [ QuieSig

Lojas grandes

Fi 298 830 1128 1.020,22 130 256 386 1360,47 ¢
Fi% 26% 74% 100% e 0,00 34% 66% 100% 0,00
Lojas pequenas

Fi 239 93 332 0,63¢ 140 23 163 3,06 e
Fi% 72% 28% 100% 0,43 86% 14% 100% 0,08




Tabloides

Fi 62 363 425 621,40 ¢ 15 91 106 677,59 e
Fi% 15% 85% 100% 0,00 14% 86% 100% 0,00
Total

Fi 599 1286 1885 131141 e 285 370 655 1572,83 e
Fi% 32% 68% 100% 0,00 44% 56% 100% 0,00

Fonte: dados da pesquisa, elaboracdo propria.

O quarto objetivo especifico buscou testar as eventuais diferencas existentes nas frequéncias de
precos psicologicos agrupados por pais, tamanho da loja e forma de apresentacao (lojas grandes
versus tabloides). As comparacdes por paises estdo apresentadas na Tabela 5. A coluna “Qui e
Sig” apresenta o valor do teste do qui quadrado e do seu respectivo nivel de significancia, com valores
em negrito indicando resultados significativos a 5%. Em linhas gerais, pode-se perceber maiores
frequéncias de precos psicoldgicos na amostra brasileira em lojas grandes (74% contra 66% da amostra
angolana) e pequenas (28% contra 14% da amostra angolana). As diferencas séo significativas a 5%.
Por outro lado, nos tabloides as frequéncias foram similares (85% no Brasil e 85% em Angola), com
diferencas ndo significativas. Embora o nivel de significancia tenha indicado a presenca de diferengas
na amostra angolana e brasileira, ainda assim, os resultados sdo coerentes entre si e com a teoria: lojas
maiores e tabloides usam de forma mais intensa pregos entendidos como psicoldgicos.

Tabela 5. Testando a hipotese de frequéncias diferentes de precos psicolégicos nos dois paises.

Loja grande Loja pequena Tabloide
Nao | Psi | Total | Q€ | Nao| psi |Total| € |Nao| Psi | Totar | Qi€
Sig. Sig. Sig.
Brasil
Fi | 298 | 830 | 1128 [7,48¢e0,01| 239 | 93 332 |11,78e0,00| 62 | 363 | 425 |0,1e0,91
Fi% | 26% | 74% | 100% 72% | 28% |100% 15% | 85% | 100%
Angola
Fi | 130 | 256 | 386 140 | 23 163 15 | 91 106
Fi% | 34% | 66% | 100% 86% | 14% |100% 14% | 86% | 100%
Total
Fi 428 | 1086 | 1514 379 | 116 495 77 | 454 531
Fi% | 28% | 72% | 100% 77% | 23% |100% 15% | 85% | 100%

Fonte: dados da pesquisa, elaboracéo propria.

A Tabela 6 finaliza o alcance do quarto objetivo especifico, testando diferencas existentes nas
frequéncias agrupadas por tamanho da loja e forma de apresentacdo (lojas grandes versus

tabloides). Conforme tabelas anteriores, a coluna “Qui e Sig” apresenta o valor do teste do qui quadrado
e do seu respectivo nivel de significancia, com valores em negrito indicando resultados significativos a

5%.

Tabela 6. Testando a hipdtese de frequéncias diferentes (grandes e pequenas, lojas e tabloides).

Brasil Angola
Quie Quie
N&o Psi Total Sig Né&o Psi Total Sig
Comparando lojas grandes versus pequenas

Lojas grandes
Fi 298 830 1128 130 256 386
Fi% 26% 74% 100% |229,07e0,00] 34% 66% 100% | 125,00 e 0,00
Lojas pequenas
Fi 239 93 332 140 23 163
Fi% 2% 28% 100% 86% 14% 100%
Total
Fi 537 923 1460 270 279 549
Fi% 37% 63% 100% 49% 51% 100%
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Comparando lojas grandes versus tabloides
Lojas grandes

Fi 298 830 1128 130 256 386

Fi% 26% 74% 100% | 24,26e 0,00 34% 66% 100% | 15,26 € 0,00
Tabloides

Fi 62 363 425 15 91 106

Fi% 15% 85% 100% 14% 86% 100%

Total

Fi 360 1193 1553 145 347 492

Fi% 23% 77% 100% 29% 71% 100%

Fonte: dados da pesquisa, elaboracdo propria.

Os resultados da Tabela 6 foram significativos nas quatro comparages, lojas grandes versus pequenas
(Brasil e Angola), lojas grandes versus tabloides (Brasil e Angola), o que indica uma pratica de precos
psicol6gicos mais intensa em lojas maiores nos dois paises e também mais intensa em tabloides do que
em lojas grandes nos dois paises. Tais resultados sdo coerentes com os trabalhos apresentados por Levy
et al. (2011) e Prieto (2014) em relacdo ao maior tamanho influenciar um maior uso de precos
psicoldgicos ou os de Bruni, Paixdo e Carvalho Jr. (2010), Basso e Espartel (2010) e Espartel, Basso e
Rech (2015) sobre a maior presenca de precos psicolégicos em tabloides.

6 CONCLUSAO

Os precgos psicoldgicos podem ser conceituados como aqueles marcados por terminacdes
numéricas peculiares. A analise dos dados brasileiros inclui os finalizados em cinco, oito ou
nove. Em Angola seriam os finalizados por nove, apenas. Justificativas para esta préatica
poderiam envolver os fatos destes Gltimos numeros provocarem a percep¢do de uma condigédo
promocional, induzindo a maiores vendas, ou de que os consumidores seriam marcados por
vieses cognitivos, sendo menos sensiveis aos algarismos finais dos precos, como 0s centavos
no Brasil ou as ultimas unidades de valor de Kwanzas em Angola.

Trés hipoOteses conduziram a pesquisa e 0s seus respectivos testes foram coerentes com a
fundamentacdo tedrica. O primeiro indicou, nos dois paises, uma maior e significativa
concentracdo de precos psicoldgicos no varejo do que o que seria esperado pelo acaso —
possivelmente, a busca por maiores ganhos por parte dos varejistas explicaria o fendmeno. O
teste da segunda hipdtese revelou, também nos dois paises, 0 uso ainda mais intenso de precos
psicolégicos em lojas maiores — 0 que poderia ser explicado pelo fato de lojas maiores terem
maior conhecimento sobre os aspectos psicoldgicos dos precos, usando-os de forma mais
acentuada. Por fim, o terceiro teste indicou presenca significativamente mais intensa de precos
psicologicos em tabloides do que os usuais em géndolas — 0 que poderia ser consequéncia do
conhecimento dos varejistas sobre uma maior percepcao por parte dos consumidores do aspecto
promocional envolvido no preco ou dos vieses cognitivos presentes na decisdo de compra. Em
linhas gerais, os resultados na amostra brasileira e na amostra angolana foram similares,
sugerindo a inexisténcia de aspectos culturais diferenciadores que pudessem explicar
comportamentos diferentes em relacdo ao uso de precos psicolégicos no varejo dos dois paises.
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