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A INFLUENCIA DA HEUNRI’STICA DA ANCORAGEM NO PROCESSO DE
ATRIBUICAO DE PRECOS DE AUTOMOVEIS

1. Introducgéo

A formacdo do preco de um produto ou servico é uma tarefa complexa e relevante para
as empresas. E complexa por envolver uma quantidade extensa de parametros e estratégias que
devem ser consideradas, tais como componentes de custos, estrutura de concorréncia, estratégia
geracdo de valor para o cliente, elasticidade da demanda e nivel 6timo de operacGes do
empreendimento (Melo, Malaquias, Silva, Souza, & Ribeiro, 2016; Motta, 1997; De Toni,
Milan, Saciloto, & Larentis, 2017). E relevante por se tratar de um elemento central para
geracdo de receita da empresa e, consequentemente, pelo seu impacto na determinagdo da
atratividade e viabilidade do empreendimento.

Contudo, ndo é s6 o agente que exerce no mercado o papel do ofertante que enfrenta
dificuldades em formar os precos de seus produtos, ainda que este disponha de informacdes
privilegiadas acerca, por exemplo, dos custos, que podem atribuir maior senso de justica a esta
tarefa. Aqueles que participam do mercado exercendo o papel de demandante também precisam
fazer julgamentos sobre o valor justo de um produto, pautados em fatores diversos que podem
impactar em sua percepc¢ao de valor em relacdo a determinado bem.

Fato é que, em muitas transacfes comerciais, 0s precos sdo numeros inventados que
nem sempre envolvem muita convic¢do, nem pelo lado da oferta (Poudstone, 2015) e que
entender como 0s mecanismos através dos quais se formam os precos pode ser fundamental
para que se estabeleca uma relacdo sustentavel entre oferta e demanda no mercado.
Considerando que esse processo de decisdo do preco justo por vezes ocorre em situagoes
adversas, em ambientes complexos e suscetiveis a mudancas, nos quais 0s agentes possuem
apenas informacBes incompletas e ndo confiaveis, € comum a utilizacdo de heuristicas
(Carneiro, Abreu Netto, Santos, & Bruni, 2016).

Uma heuristica funciona como uma regra de ouro, que se aplica a tomada de decisdo em
condi¢cdo de incerteza (Luppe & Angelo, 2010; Poudstone, 2015), tal como o ambiente
enfrentado por vendedores e compradores ao julgarem o pre¢o de um produto ou servico em
um mercado qualquer.

A discussdo das heuristicas foi popularizada a partir de 1974, quando em busca de
responder questdes do tipo como as pessoas avaliam o valor de uma quantidade incerta, Tversky
and Kahneman (1974) apresentaram experimentos para demonstrar como as pessoas se apoiam
em um namero limitado de principios heuristicos que reduzem as tarefas complexas de avaliar
probabilidades e predicdo de valores a operacdes simples de juizo. Para os autores, de um modo
geral, as heuristicas sdo bastante Uteis, mas as vezes levam a erros graves e sistematicos.

Tversky and Kahneman (1974) descreveram trés heuristicas empregadas na elaboragdo
de julgamentos sob incerteza: representatividade, quando as pessoas precisam julgar se um
objeto ou evento A pertence a classe ou processo B; disponibilidade, quando as pessoas
precisam julgar a frequéncia de uma classe ou plausibilidade de um acontecimento particular;
e, por fim, ancoragem, utilizada para a previsdo numérica quando um valor se encontra
disponivel.

O presente trabalho sera dedicado ao estudo da influéncia da ancoragem no processo de
julgamento de precos no mercado. Para tanto, 0 mercado escolhido para compor 0s cenarios de
decisdo foi o de automdveis. De acordo com dados da Associa¢do Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores [ANFAVEA] (2017), o agregado da industria automobilistica brasileira
foi responsével por um faturamento de US$ 59 bilhdes em 2015. Em 2016 havia 67 fabricas
instaladas, 5.592 concessionarias espalhadas por todo o pais e a industria foi responsavel pelo
emprego de 1,3 milhGes de trabalhadores. A producéo de 2,429 mil unidades em 2015 algou o
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Brasil a nona posicéo no ranking dos maiores produtores mundiais. Em termos de frota, o Brasil,
com 75,8 milhdes de unidades, ocupa a sétima posic¢ao no ranking. A escolha do mercado de
automoveis para realizacdo deste estudo se justifica, portanto, devido a relevancia econémica e
a quantidade de agentes envolvidos nesta inddstria no contexto brasileiro.

Tendo em vista a complexidade e relevancia do processo formacéo de precos e o papel
exercido pelas heuristicas nesse contexto, assim como considerando a relevancia da indudstria
automobilistica na economia nacional, este estudo tem o objetivo de verificar a influéncia da
heuristica da ancoragem no processo de atribui¢do de preco de automoveis.

Foram aplicados dois experimentos no intuito de verificar se as pessoas tomam decisdes
sob influéncia da ancoragem. O primeiro experimento foi inspirado em estudos que buscaram
verificar a funcdo de ancora exercida pelo digito esquerdo dos precos (Anderson & Simester,
2003; Carneiro et al., 2016; Melo et al., 2016; Paix&o, Carvalho Jr., & Bruni, 2010), com a
diferenca de que, neste trabalho, foram considerados valores na casa do milhar, e ndo da
unidade. O segundo experimento foi inspirado em estudos que verificaram a influéncia exercida
por uma ancora estabelecida no ponto de partida do processo de julgamento de precos (Bezerra
& Leone, 2013; Dorow, Macedo Jr., Nunes, Reina, & Reina, 2010; Jacowitz & Kahneman,
1995; Lupoli Jr. & Mauriz, 2015; Luppe & Angelo, 2010; Oliveira, Peixoto, & Fagundes,
2015).

Além desta introducdo, onde o tema e o objetivo foram apresentados, este trabalho
dispde de uma secdo que trata dos fundamentos da heuristica da ancoragem e das estratégias e
resultados de trabalhos empiricas desenvolvidas na area. Na secdo seguinte sera apresentado o
procedimento metodolégico da pesquisa. Em seguida serdo apresentados e analisados 0s
resultados encontrados. Por fim, serdo expostas as considerac@es finais acerca da pesquisa e de
seus resultados.

2. Heuristica da Ancoragem

Em muitas situacdes as pessoas fazem estimativas comecando por um valor inicial, o
qual sequer necessita ter alguma relagdo com o alvo da estimativa, mas que, no entanto, serve
como parametro para realiza-la. Ou seja, diferentes pontos de partida produzem diferentes
estimativas, que séo viesadas na diregéo de valores iniciais (Tversy & Kahneman, 1974). A esse
fendmeno da-se o nome de efeito ancoragem, dado que a estimativa de uma quantidade alvo
fica perto de um nimero que as pessoas consideram, 0 que 0 aproxima da imagem de uma
ancora.

O efeito ancoragem vem sendo testado empiricamente em diferentes perspectivas. Tal
heuristica ja se mostrou presente na avaliacdo de clientes de supermercados de Mossor6/RN
(Bezerra & Leone, 2013), S&o Paulo/SP (Lupoli Jr & Mauriz, 2015), Salvador/BA e de Luanda,
em Angola (Carneiro et al., 2016). Ja foi verificada nas decisdes de consumo de alunos da
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de S&o Paulo, através
da realizagdo de experimentos (Luppe & Angelo, 2009), assim como também se mostrou
presente em analises qualitativas das opinifes de estudantes de Administracdo de uma
universidade publica de Minas Gerais, que avaliam a adocao de estratégias de precos baseadas
em ancoragem como validas para criar a imagem de produtos baratos, sendo, portanto, uma
técnica com poder de persuasao (Melo et al, 2016).

Quanto ao procedimento adotado para verificar o efeito da ancoragem em decisGes de
consumo, a técnica proposta por Jacowitz e Kahneman (1995) é uma das mais recorrentes,
estando presente em diferentes trabalhos (Bezerra & Leone, 2013; Dorow et al, 2010; Luppe &
Angelo, 2009; Oliveira et al., 2015). Essa técnica requer o uso de grupos de estudo, sendo que
um deles é dito como de calibragem, através do qual as ancoras sao definidas, e 0s outros dois
grupos sao experimentais, onde se verifica a existéncia de ancoras baixas em um dos grupos e
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altas noutro. Um de seus principais diferencias consiste no fato de adotar um indice de
Ancoragem, o qual consiste em uma medida interpretavel dos efeitos da ancoragem (Luppe &
Angelo, 2009).

A respeito das formas através das quais se investiga a incidéncia da heuristica da
ancoragem, € possivel verificar em estudos empiricos a predominancia de duas delas. A
primeira forma interpreta o quanto um valor é capaz de interferir no julgamento de preco dados
pelos consumidores a respeito de um determinado bem ou servico (Bezerra & Leone, 2013;
Dorow et al., 2010; Luppe & Angelo, 2009; Oliveira et al., 2015). Essa forma normalmente
adota a técnica proposta por Jacowitz e Kahneman (1995) e uma de suas limitacGes reside no
fato de que as &ncoras altas e baixas sdo inseridas no cenario criado para o julgamento de precos
por parte dos elementos da pesquisa, 0 que pode criar um viés na determinacdo dos precos dos
produtos analisados.

A segunda forma verifica 0 quanto as pessoas ancoram suas avaliagdes no digito
esquerdo dos precos dos produtos, negligenciando os valores fracionarios na casa dos centavos,
0 que justifica a préatica recorrente de adocdo dos chamados pre¢os psicoldgicos, 0s quais, ao
mesmo tempo, tém o poder de passar ao consumidor a impressdo de precos promocionais, e
dao ao vendedor o poder de aumentar seu faturamento (Anderson & Simester, 2003; Carneiro
et al., 2016; Melo et al., 2016, Paix&o et al., 2010). Os trabalhos que adotam essa forma de
verificar ancoragem a utilizam para analisar produtos de valores baixos, com destaque para
produtos vendidos em supermercados (e.g. Carneiro et al.,2016 e Paixdo et al., 2010). Como ja
foi dito, o valor negligenciado nestes produtos pertence a parte fracionaria do preco, isto €, aos
centavos. Quanto a isto, Melo et al. (2016) apontaram em seu estudo que esta préatica de
precificacdo foi associada ao varejo de massa, caracterizado por produtos de menor valor. Por
sua vez, Bezerra e Leone (2013) sugerem que produtos de baixo valor agregado podem ser mais
suscetiveis ao efeito ancoragem, uma vez que o participante, especialmente aqueles de maior
renda, pode ndo ter o devido interesse em conhecer o precgo real do produto, ancorando-se no
primeiro valor disponivel.

Nesta pesquisa, a ancora foi apresentada antes da questdo em que é apresentado o
produto para os quais 0s elementos da amostra devem fazer seu julgamento de preco. Ou seja,
teoricamente, em nada tem a ver a ancora com o produto analisado. Portanto, sera possivel dizer
que o individuo faz julgamento sob a influéncia da ancoragem (ou ndo), mesmo que
influenciando inconscientemente por uma ancora. Este trabalho apresenta ainda um diferencial
em relagdo a verificacdo da ancoragem no digito esquerdo. Serdo adotados automdveis como
objetos alvos de julgamento e avaliacdo. Com isto, sera verificado se ocorre ancoragem na casa
do milhar, sendo negligenciada a casa da centena dos valores. Dessa forma, ocorrendo a
ancoragem, mesmo produtos com valor de R$ 44.924,00, por exemplo, seriam lembrados pelos
pesquisados como um produto de prego aproximado de “44 mil reais”. Em um cenario como
este, ndo é possivel dizer que R$ 924 seja um valor negligenciavel, mesmo para aqueles
consumidores de maior renda.

3. Procedimentos Metodoldgicos

A presente pesquisa baseia-se no modelo hipotético dedutivo, podendo ser caracterizada
como causal, de natureza quantitativa. Para atingir o objetivo do presente estudo foi considerado
como estratégia de pesquisa 0 método experimental, ou seja, foram elaboradas situacdes com o
objetivo de verificar seus efeitos sobre os participantes (Newman, 2007). Tal estratégia de
pesquisa € comumente utilizada em pesquisas que visam analisar a influéncia das heuristicas
de julgamento, tais como Anderson and Simester (2003), Dorow et al. (2010), Luppe & Angelo
(2010) e Oliveira et al. (2015).



Conforme explica Malhotra (2012), ao realizar um experimento o pesquisador possui
dois objetivos: obter conclus6es validas sobre os efeitos das varidveis independentes nos grupos
analisados e fazer a generalizacdo da relacdo causa-efeito encontrada no estudo experimental.
Tratam-se das validades interna e externa, respectivamente. Ainda de acordo com o autor, 0
ideal é que o estudo possua ambas as validades, porém, geralmente o pesquisador abdica-se de
alguma delas. Por exemplo, ao tentar aumentar a validade interna do estudo, frequentemente
opta-se pelo experimento de laborat6rio. No entanto, tal estratégia pode restringir ou diminuir
a validade externa (Kerlinger, 1979; Malhotra, 2012).

Ponderando que a validade interna é o minimo que se espera em um estudo experimental
(Cooper & Schindler, 2003; Malhotra, 2012), a presente pesquisa empirica consistiu em dois
experimentos de laboratorio, realizados com servidores de uma instituicdo publica federal do
estado do Rio Grande do Norte, em novembro de 2016. A amostra foi ndo probabilistica por
conveniéncia, na qual o pesquisador “pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os elementos
a serem incluidos na amostra” (Malhotra, 2012, p.274). Tal técnica de amostragem tem sido
utilizada em estudo de natureza experimental (e.g Dorow et al., 2010; Luppe & Angelo, 2010
e Oliveiraet al., 2015).

A amostra é predominantemente masculina (73%), de alto nivel de renda e
escolaridade, com idade média de 34 anos. Pouco mais da metade dos individuos (55%) tem
rendimento mensal entre R$ 2 mil e R$ 6 mil e o restante (45%) ganha R$ 6 mil ou mais. Quanto
ao perfil de escolaridade, 10% possui ensino médio, 25% ¢é graduado, 15% especialista, 38%
mestres e 12% doutores.

Com base no objetivo do estudo, o delineamento escolhido foi estudo de caso one-shot,
no qual a unidade teste (O) é exposta ao tratamento (X), tomando em seguida uma Unica
medicdo da varidvel dependente (X - O1) (Cooper & Schindler, 2003; Malhotra, 2012). Trata-
se de trata-se de um estudo pré-experimental, tendo em vista a auséncia de aleatorizacdo dos
participantes (Cooper & Schindler, 2003; Malhotra, 2012; Newman, 2007).

Em seguida serdo apresentados os dois experimentos realizados no intuito de verificar
a presenca do efeito ancoragem no processo de julgamento de precos no mercado de automoveis
na amostra pesquisada.

e Experimento 1

O primeiro experimento considerou que a heuristica da ancoragem aconteceria no digito
esquerdo (milhar) em detrimento do valor da centena. Esse primeiro estudo baseou-se na
pesquisa realizada por Paix@o et al. (2010), na qual testa essa ancoragem em precos de
supermercados referentes a R$ 1,00 e R$ 2,00.

Para tanto foram utilizados os valores de 6 (seis) automdveis como ancoras. Os pre¢os
desses produtos foram pesquisados em sites de e-commerce de automaveis, sendo a composi¢ao
das ofertas o preco médio praticado pelo mercado na regido de Natal, no Rio Grande do Norte,
a época da realizacdo do estudo. Foram selecionados pares de produtos com pregos comegados
em R$ 29.000, R$ 33.000 e R$ 44.000. Dentro de cada faixa de preco, definiu-se um produto
com valor com centena menor que R$ 500,00 e outro com valor da centena maior de R$ 500,00.
Os produtos selecionados e seus respectivos precos podem ser observados na Figura 1.



De 0 (n@o compro) a 10 (compro), aponte a chance de vocé comprar este automovel.
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Figura 1. Ancoras: precos de automoveis

O objetivo dessa primeira parte do experimento foi possibilitar a analise individual dos
automoveis, provocando a memorizagao. Para incentivar a anélise dos pre¢os selecionados, foi
solicitado aos participantes que indicassem a probabilidade de comprar cada um dos produtos
listados, assinalando um niimero de 0 a 10, variando de “ndo compro” a “compro”.

Na sequéncia, os mesmos produtos foram apresentados, porém sem mencionar seus
precos. Era solicitado aos participantes que assinalassem sua opinido dentre duas alternativas,
gue estavam situadas em torno do prec¢o do produto apresentado anteriormente. A segunda etapa
desse experimento pode ser observada na Figura 2.

Qual alternativa mais se aproxima do prego cobrado pelo carro anunciado, conforme apresentado a vocé
anteriormente?
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Figura 2. Heuristica da ancoragem: teste das ancoras de pregos de automoveis

Esse primeiro experimento contou com a participacdo de 52 individuos, mas com a
exclusdo de 6 instrumentos incompletos, obteve-se 46 questionarios validos. Os tratamentos
foram aplicados pela manipulagéo das informagdes nos questionarios, mais especificamente na
apresentacdo dos precos dos 6 (seis) automaoveis, conforme exposto na Figura 1. Dessa forma,
as variaveis testadas, portanto, foram: a percepcao relativa ao prego, como variavel dependente;
e informagé&o sobre prego (forma de apresentagcdo) como variavel independente ou tratamento.

As respostas do Experimento 1 foram agrupadas em 4 grupos, expostos na Figura 3. Os
individuos do Grupo 1 julgaram precos sob influéncia da heuristica da ancoragem, pautados
somente na casa do milhar dos valores previamente analisados, ignorando os valores na casa da
centena. Os individuos do Grupo 2 julgaram corretamente os pregos, arredondando para baixo
automoveis de valores baixos na casa da centena e arredondando para cima automdveis de
valores altos na casa da centena. Por fim, os individuos do Grupo 3 e os individuos do Grupo 4
ndo apresentaram coeréncia em seus julgamentos de pregos.



Grupo 1 | - Arredondaram para baixo os automéveis de valores baixos na casa da centena
- Arredondaram para baixo os automéveis de valores altos na casa da centena
Grupo 2 | - Arredondaram para baixo os automéveis de valores baixos na casa da centena
- Arredondaram para cima os automoveis de valores altos na casa da centena
Grupo 3 | - Arredondaram para cima os automéveis de valores baixos na casa da centena
- Arredondaram para cima os automoéveis de valores altos na casa da centena
Grupo 4 | - Arredondaram para cima os automéveis de valores baixos na casa da centena
- Arredondaram para baixo os automéveis de valores altos na casa da centena
Figura 3. Grupos de analise do Experimento 1

A proporc¢éo de respostas em cada um dos grupos é incerta. Supondo-se verdadeira a
heuristica da ancoragem, espera-se uma prevaléncia de respostas para o Grupo 1, ou seja, 0S
participantes s6 vao considerar o nimero da casa de milhar e irdo desconsiderar os digitos da
casa da centena. Por outro lado, supondo-se falsa tal heuristica, espera-se uma prevaléncia de
respostas no Grupo 2. Por fim, no caso de uma maior frequéncia de respostas no Grupo 3 ou no
Grupo 4, € possivel supor que tal resposta foi dada ao acaso, possivelmente em decorréncia do
esquecimento dos valores previamente expostos.

Na analise destes dados foi empregado o teste qui-quadrado de aderéncia, utilizado para
testar se existe uma diferenca significante entre uma frequéncia observada e uma frequéncia
esperada em determinadas categorias (Siegel & Castellan Jr., 2006). No caso em estudo, a
frequéncia observada corresponde a quantidade de respostas nos Grupos 1 a 4. Para a frequéncia
esperada, por parcimonia, foi considerado que as respostas se distribuiriam igualmente em cada
grupo, de forma aleatoria. Dessa forma, as hipéteses testadas para o Experimento 1 foram:

H,: Nao ha diferenca entre a frequéncia esperada e a frequéncia observada nos grupos.
H,: Ha diferencas significativas entre a frequéncia esperada e a frequéncia observada
nos grupos pesquisados.

De acordo com Siegel e Castellan Jr. (2006), a hipdtese nula H, pode ser testada usando
a seguinte estatistica:

K
0; — E;)?
X2 = Z% (Eq.1)
i=k '

Onde 0; é o nimero de casos observados na i-ésima categoria, E; € 0 nimero de casos
esperado na i-ésima categoria quando H, é verdadeira e k € o nimero de categorias. Nesse
estudo, 0 nimero de categorias corresponde ao nimero de grupos em que as respostas foram
agrupadas, isto ¢, 4. A distribuicdo amostral de e X2 sob H,, segue a distribuicdo qui-quadrado
com k — 1 graus de liberdade (gl), ou seja, neste caso gl = 3.

Caso ndo seja possivel rejeitar a hipétese nula H, a um nivel de significancia de 5%
(x = 0,05), os resultados apontardo para igualdade estatistica entre a frequéncia observada e a
frequéncia esperada. Caso contrario, havera evidéncias suficientes para apontar a diferenga
entre as frequéncias, sendo possivel, neste caso, apontar se os individuos avaliaram 0s
automoveis de forma ancorada na casa do milhar ou ndo, a depender das frequéncias
observadas.



e Experimento 2

O segundo experimento visou analisar a heuristica da ancoragem ligada & influéncia da
ancora alta e baixa. Os individuos que fizeram parte desse estudo foram distribuidos
aleatoriamente entre os dois grupos independentes como forma de aumentar a validade interna
do estudo: G1, que anotou um numero baixo qualquer (3.243) na pagina anterior ao teste; e,
G2, com individuos que fizeram o mesmo procedimento com um numero alto qualquer
(143.567), conforme pode ser observado na Figura 4.

Gl G2
3.243 143.567
Anote 0 nimero acima no Anote o niumero acima no
espaco abaixo: espago abaixo:

Figura 4. Ancoras: nimero aleatério alto e baixo

Apds anotarem o valor, os participantes eram convidados a estimar o preco de um
automavel antigo (Figura 5). Este automdvel foi escolhido por se tratar de um modelo que néo
estd mais em linha de fabricacdo, mas que, no entanto, ndo deve se tratar de um automdvel
totalmente desconhecido pelas pessoas, dada sua popularizagdo entre 0s anos de 1968 e 1992,
periodo em que esteve em linha de producao.

Que valor vocé atribui a este carro?

Figura 5. Heuristica da ancoragem: teste das ancoras alta e baixa

No total, foram coletados 52 questionarios véalidos (n =26 en = 26, alocados
aleatoriamente nos grupos G1 e G2, respectivamente). Os tratamentos foram aplicados pela
manipulacdo das informac6es nos questionarios, mais especificamente na apresentacao dos dois
nameros aleatdrios (ancoras baixa e altas) (Figura 4), antes da solicitacdo da estimativa do preco
do automovel (Figura 5). Dessa forma, as varidveis testadas foram: a percepcédo relativa ao
preco, como variavel dependente; e, um nimero aleatdrio (ancoras baixa e alta) como variavel
independente ou tratamento.

No Experimento 2, em que foram tomadas respostas quantitativas continuas de dois
grupos independentes — o Grupo 1 (x com m elementos) ancorado em um valor baixo e o Grupo
2 (y com n elementos) ancorado em um valor alto, foi empregado o teste de Wilcoxon-Mann-
Whitney, cujo objetivo é verificar se dois grupos independentes (x e y) foram extraidos de uma
mesma populacéo (Siegel & Castellan Jr., 2006). Esse teste € baseado nos postos dos valores
obtidos, combinadas as duas amostras, de tamanho m e n. Isto é feito ordenando-se esses
valores, do menor para o maior, independentemente do fato de qual populagdo cada valor
provem (Bussab & Morettin, 2013). A soma dos postos para os dois grupos (W, e W,,) deve ser
igual @ soma dos postos para o grupo combinado. Assim, sendo N = m + n , tem-se que:



_N(N+1)

W, + W, >

(Eq.2)

De acordo com Siegel e Castellan Jr. (2006), se nao for possivel rejeitar H,, espera-se
que a media dos postos em cada um dos dois grupos nao seja estatisticamente diferente. Se a
soma dos postos para cada grupo € muito grande (ou muito pequena), entdo ha razdo para
suspeitar que as amostras nao foram extraidas da mesma populacao. Dessa forma, as hipdteses
testadas para o Experimento 2 foram:

H,: Nao ha diferenca entre o valor médio do Grupo 1 e o valor médio do Grupo 2
H,: O valor médio do Grupo 1 é menor que o valor médio do Grupo 2

Quandom > 10 oun > 10, como é o caso deste estudo em particular, em que m = 26
e n = 26, é possivel determinar a significancia de um valor observado de W, por (Bussab &
Morettin, 2013; Siegel & Castellan Jr., 2006):
U,+05—-—mn/2
7 =
Jmn(N + 1)/12

(Eq.3)

Em que:
1
U, = Wx—zm(m+1)

Tal estatistica (Eq.3) tem um valor que tende assintoticamente a uma distribuicao
normal padrdo (z) com média 0 a variancia 1. Ou seja, € a probabilidade associada com a
ocorréncia quando ndo for possivel rejeitar a H, de valores tdo extremos quanto um z
observado.

Caso ndo seja possivel rejeitar a hipétese nula H, a um nivel de significancia de 5%
(¢ = 0,05), os resultados apontardo para igualdade estatistica entre os valores médios do
automovel atribuidos pelo Grupo 1 e pelo Grupo 2. Caso contrario, havera evidéncias
suficientes para apontar a diferenca entre os valores medios, sendo possivel, neste caso, apontar
que os individuos do Grupo 1 julgaram o preco do automdvel efetivamente ancorados em um
valor baixo, enquanto que os individuos do Grupo 2 julgaram o pre¢co do automdvel
efetivamente ancorados em um valor alto.

Cabe mencionar que os dados obtidos nos dois experimentos foram tabulados no software
Microsoft Excel®, versdo 2013, e que os dados foram analisados com o auxilio do pacote estatistico R,
versdo 3.3.2. Além disso, vale ressaltar que os resultados apresentados nesse estudo fazem parte
de uma pesquisa sobre a interferéncia de fatores psicologicos na formacdo de preco de
automoveis, especificamente, na tomada de decisdo acerca do valor através das heuristicas de
julgamento (representatividade, ancoragem e disponibilidade) na formacéo de preco e que 0s
respondentes participaram do estudo em condic6es de desconforto térmico.

4. Resultados

A Tabela 1 apresenta os resultados apurados para o Experimento 1. Nela é possivel
verificar, por par de automoveis similares nos precos na casa do milhar, as frequéncias
observadas (0;) e esperadas (E;). Os valores absolutos e relativos da frequéncia observada sdo
aqueles apurados no estudo, ao passo que os valores absolutos e relativos da frequéncia
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esperada correspondem as quantidades da amostra distribuidas igualmente entre os grupos, de
forma aleatdria.

Tabela 1
Experimento 1: Resultado por pares de automoveis

- Freq. Observada (0;) | Freq. Esperada (E;) 2 )
Automoveis | Grupo Absoluta (Relativa) | Absoluta (Relativa) X p-valor
Palio 1 20 (43%) 11,5 (25%)
(R$ 29.142,00) 2 9 (20%) 11,5 (25%)
Versus 64,26 | 0,03
uUno 3 7 (15%) 11,5 (25%)
(R$ 29.876,00) 4 10 (22%) 11,5 (25%)
Celta 1 31 (67%) 11,5 (25%)
(R$ 33.090,00) 2 4 (9%) 11,5 (25%)
Versus 47,74 | 0,00
Gol 3 10 (22%) 11,5 (25%)
(R$ 33.987,00) 4 1 (2%) 11,5 (25%)
Onix 1 30 (65%) 11,5 (25%)
(R$ 44.183,00) 2 5 (11%) 11,5 (25%)
Versus 40,09 | 0,00
Voyage 3 4 (9%) 11,5 (25%)
(R$ 44.924,00) 4 7 (15%) 11,5 (25%)

Na Tabela 1 também é possivel observar os valores das estatisticas do teste qui-
quadrado, com seus respectivos p-valores, de onde se pode concluir que, ao nivel de
significancia de 5%, ha evidéncias para rejeitar a hipotese nula, o que implica dizer que ha
diferencas significativas entre as frequéncias esperadas e as frequéncias observadas nos grupos
pesquisados.

Em todos os trés pares de automoveis, é possivel observar que had uma prevaléncia de
elementos enquadrados no Grupo 1, isto é, ao avaliarem o0s automdveis, 0s participantes
arredondaram os valores do Palio e do Uno para R$ 29 mil (43%), do Celta e do Gol para R$
33 mil (67%) e do Onix e do Voyage para R$ 44 mil (65%), ignorando os valores das centenas
nos precos dos automaoveis, ancorados, portanto, na casa do milhar.

Esse resultado é relevante ndo s6 por dar indicios de que os individuos tendem a tomar
decisdes de forma ancorada, mas também, e principalmente, por dar indicios de que os
individuos tendem a ancora sua analise no digito esquerdo dos precos, ainda que o valor
negligenciado seja relevante, na ordem de centenas de Reais. Essa constatacdo difere de outros
estudos que verificaram a ancoragem no digito esquerdo, mas que, no entanto, o valor
negligenciado era da ordem dos centavos de Reais (Carneiro et al., 2016; Melo et al., 2016,
Paixdo et al., 2010). Essa analise reforca a percepcdo de que as heuristicas conduzem a
julgamentos com erros graves e sistematicos (Tversky and Kahneman, 1974). No caso
especifico da heuristica da ancoragem no digito esquerdo, o individuo incorre no erro mesmo
que os valores ignorados ndo sejam irrelevantes.

Na Tabela 2, os trés pares de automoveis do Experimento 1 foram agrupados e 0s
resultados encontrados corroboram a analise realizada para cada par de automoveis a partir dos
dados expostos na Tabela 1. Para os dados agrupados também ha evidéncias suficientes para
rejeitar a hipdtese nula, a um nivel de significancia de 5%.



Tabela 2
Experimento 1: Resultado para os automoveis agregados

- Freg. Observada (0;) | Freq. Esperada (E;) 2 i
Automoveis | Grupo Absoluta (Relativa) | Absoluta (Relativa) X p-valor
Todos 1 81 (59%) 34,5 (25%)
($ baixos) 2 18 (13%) 34,5 (25%)
Versus 83,74 | 0,00
Todos 3 21 (15%) 34,5 (25%)
($ altos) 4 18 (13%) 34,5 (25%)

O Grupo 1, no caso dos dados agrupados (Tabela 2), também possui a maior quantidade
de participantes (59%), o que reforca, portanto, a conclusdo de que os individuos tendem a
ancorar seus julgamentos nos digitos esquerdos dos precos.

Os resultados do Experimento 2 estdo expostos na Tabela 3. Nela é possivel observar o
valor médio dos precos (R$ 9.923,08) atribuidos ao Opala analisado pelos individuos do Grupo
1 — cuja ancora é uma quantidade baixa (3.243), e o valor médio dos precos (R$ 22.403,85)
atribuidos ao Opala analisado pelos individuos do Grupo 2 — cuja ancora é uma quantidade alta
(143.567).

Tabela 3
Experimento 2: Resultado para as médias os automdveis agregados
Grupo | Média (R$) | W U z p-valor

1 | 9.923.08
> | 22.40385 | 0500 | 1845 | -282| 0,00

Pela anélise da estatistica do teste (z) empregado no experimento e seu respectivo p-
valor (0,00), é possivel afirmar que hé& evidéncias suficientes para rejeitar a hipétese nula da
pesquisa, isto é, para apontar que o valor médio do Opala atribuido pelo Grupo 1 é menor que
o valor médio do Opala atribuido pelo Grupo 2. Este resultado reforca a ideia de que diante de
uma situacdo incerta, os individuos fazem seus julgamentos de precos sob a influéncia de uma
guantidade ancora aleatéria (nmero qualquer), ainda que esta quantidade ndo tenha qualquer
relacdo com o cenario analisado por ele (uma sugestdo de preco para um automavel).

5. Consideragdes Finais

Este trabalho buscou verificar a influéncia da heuristica da ancoragem no processo de
atribuicdo de preco de automoveis. O conhecimento da influéncia das heuristicas no processo
de julgamento de precos é importante na medida em que pode resultar em transagdes comerciais
mais atrativas, tanto para a oferta como para a demanda. Conforme explicam Luppe e Angelo
(2010), em mercados maduros, como Europa e Estados Unidos, as estratégias de precos
orientadas por fatores psicologicos sdo adotadas, fato que ndo ocorrem com frequéncia no
Brasil.

Os resultados obtidos apontam que os individuos tendem a ancorar suas analises no
digito esquerdo dos precos. Neste estudo foi verificado que este fendbmeno ocorre mesmo
quando a parte negligenciada do preco do produto analisado possui um valor relevante, haja
vista que os produtos analisados sédo da ordem do milhar e que os valores negligenciados sdo
da ordem da centena.

Tambem foi possivel inferir a partir dos resultados obtidos que os individuos tendem a
ancorar suas analises de precos em quantidades numeéricas aleatdrias, dado que a média de preco
do automovel analisado sob uma ancora baixa € menor que a média de pre¢o deste mesmo
automovel analisado sob uma &ncora alta.
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Algumas limitacdes permeiam o presente trabalho. Conforme explica Kerlinger (1979),
em geral, os resultados obtidos em experimentos de laboratério ndo podem ser generalizados
para o restante da populacdo. Assim, além da auséncia de representatividade e critérios
estatisticos na definicdo da amostra, as condicfes artificiais inerentes aos experimentos de
laboratdrio limitam a validade externa. Ressalta-se que a quantidade e os produtos utilizados
podem, de alguma forma, ter interferido nos resultados. Sabe-se que a marca pode alterar a
percepcdo de preco por parte do consumidor (Keller & Machado, 2006) e a influéncia dessa
variavel ndo foi considerada neste estudo.

Considerando, principalmente, as observacdes de Kerlinger (1979) sobre a
generalizacdo de experimentos e a incipiéncia de estudos sobre essa temética no pais,
recomenda-se que outras pesquisas dessa natureza sejam realizadas, com diferentes perfis de
consumidores e utilizando novos produtos de baixo e alto envolvimento, por exemplo. Além
disso, sugere-se que sejam realizados experimentos de campo, com o objetivo de analisar como
ocorre a influéncia das heuristicas em situac@es reais e ndo hipotéticas.
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