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Resumo

Este artigo procura estudar o processo de tomada de decisdo através de uma analise do
comportamento de compra como uma resultante de uma série de varidveis comportamentais, ou
seja, o intuito é exatamente discutir o impacto da racionalidade limitada, buscando entender os
efeitos do uso das heuristicas de julgamento e das teorias dos prospectos e da contabilidade
mental. O objetivo &, entdo, discutir estes trés enfoques da racionalidade limitada, através da
aplicacdo de um questionario a um grupo de alunos de graduagdo, no papel de compradores,
identificando a existéncia do uso de Heuristicas de Julgamento (particularmente a da Ancoragem e
Ajustamento) e do impacto das teorias dos Prospectos e da Contabilidade Mental, nas decisdes de
compra. Os resultados mostram que existe uma influéncia da racionalidade limitada sobre as
decisGes de compra. Isso pode ser visto através da mudanca de percepcdo dos valores quando os
mesmos sdo apresentados de maneira absoluta ou relativa, da mudanca do preco de referéncia
quando da inclusdo de um produto premium e da mudanga nas estimativas de preco quando
colocadas frente a valores de referéncia diferentes.
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Abstract

This article searched to study the decision making process by developing analysis of the purchase
behavior as a resultant of the interaction of a series of behavioral variables. With the intention of
discussing the impact of bounded rationality we searched to understand the use effects of mental
accounting, prospect theory and judgment heuristics in the same experiment. Our aim is to discuss
the effects of this tree approach related to bounded rationality by exploring them in a survey
applied to graduation students as if they were buyers. We tried to assess the use of judgment
heuristics as adjustment and anchoring and the impacts of prospect theory and mental accounting
on their purchase decisions. The result confirmed the influence of bounded rationality on the
purchase decision. This can be seen by the change in their values perceptions when the same
decision context is presented in relative and absolute terms, when the reference price is modified
by including a premium product and when the price estimative are confronted with different
reference values.

Keywords: Bounded Rationality; Purchase Decision; Heuristics; Prospects; Mental Accounting.

1 Introducao

A crescente convergéncia de pesquisas das ciéncias econdmicas, psicologia, sociologia e
antropologia para o estudo do consumo confirmam a centralidade exercida por esse fen6meno na
determinacdo da realidade econémica contemporanea. Um dos resultados importantes é que, ao
contrario do que a economia classica e alguns textos mais tradicionais de marketing enfatizam, o
Homo Economicus, o maximizador de utilidade, ndo toma decisGes para sua vida de maneira
estritamente racional.

Esta cada vez mais claro como que a acao do comprador € mediada por aspectos pessoais
(motivacgdes hedbnicas) e por circunstancias da compra, onde a disponibilidade de informacdo pode
determinar as escolhas que sdo feitas. O comprador deixou de ser uma abstracdao, expressa em
ndmeros, e passa a ter suas caracteristicas pessoais e valores relevados.

De maneira geral, as técnicas e modelos que emergem desta convergéncia oferecem duas
perspectivas para observacdo do comportamento de compra. Por um lado busca-se classificar as
decisdes de compra, localizando-as no tempo e espaco. Tais contribuicdes sdo muito comuns em
livros-texto de marketing, tais como Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000). Mostra-se o que se
aproxima de uma radiografia da decisdao de compra, detalhando esta como processo consistindo de
cinco etapas que podem variar significativamente em termos de propdsitos e de intensidade com
que atividades reflexivas e emocionais sdo desenvolvidas pelo comprador. Este é pressionado
internamente (fatores pessoais e psicoldgicos) e externamente, e esta sempre exposto a diferentes
contextos de decisdo, onde procurara atingir diferentes metas. Suas decisdes podem variar das
mais simples e rotineiras, como comprar um sabonete, algo feito rapidamente, até as mais
complexas, quando precisara de tempo e muita informacdo para decidir sobre coisas e pessoas que
Ihe sdo muito caras.

Por outro lado, contribuicdes mais recentes procuram demonstrar como o comprador se
organiza para tomar essas decisGes. Estuda-se, predominantemente, a influéncia do tipo de
informacdo disponibilizada sobre seu esforgco de compra, ou seja, no momento de confirmacdo
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daquilo naturalmente esperado de um ser imbuido da racionalidade. Tais contribuicGes sdo
baseadas na teoria da racionalidade limitada, que diz que o individuo ndo é capaz de dar conta de
todas possibilidades de maximizagdo da utilidade. Conforme demonstrou Simon (1997), existem
obstaculos a “acdo” do individuo; restricdes de tempo e de custo; limitacdes de capacidade
intelectual, de percepcao e de reter informagdes. Tudo contribuindo para a diminuicdo do poder
decisorio.

Assume-se que o ser humano tem limitagdes prdprias que o impedem de realizar decisGes
com plena consciéncia, operando somente dentro de parametros limitados pelo seu proéprio
raciocinio. Isto pode limitar escolhas 6timas julgadas pelo modelo racional, fazendo com que o
decisor se satisfaga com escolhas satisfatérias. Esta busca por uma solucdo satisfatdria ao invés de
o6tima, é relevante no discernimento de que o julgamento se desvia da racionalidade e o decisor
pode identificar situacdes nas quais age com informagdes restritas. Estas contribuicdes decorrem
do uso da heuristicas de julgamento de Kahneman et al. (1988), da teoria dos prospectos de
Kahneman e Tversky, (1979) e da contabilidade mental de Thaler (1985), analisadas
detalhadamente adiante.

Baseado em aplicagdes empiricas sobre o uso das Heuristicas de Julgamento e das Teorias
dos Prospectos e Contabilidade Mental, esta pesquisa buscou estudar o processo de tomada de
decisdo através de uma analise do comportamento de compra como uma resultante de uma série
de varidveis comportamentais. Procurou-se verificar o impacto da racionalidade limitada no
comportamento de compra, buscando entender seus efeitos através da consecugdo dos seguintes
objetivos especificos:

e analisar o comportamento de compra frente a situagBes financeiramente idénticas,
porém apresentadas de forma diferente, em termos da inclusdo de precos de referéncia
e da mudanca na forma de apresentacdo dos ganhos e perdas (absoluto ou relativo);

e testar o efeito framing, pela inclusdo de produto premium numa lista de alternativas de
compra;

e examinar quais os efeitos da heuristica da ancoragem nas estimativas de preco de
produtos/servigos.

2 Racionalidade Limitada: heuristicas de julgamento e teorias dos prospectos e da
contabilidade mental

2.1 Heuristicas de Julgamento

As Heuristicas podem ser definidas, de acordo com Andrade et al. (2007), como uma série
de estratégias simplificadoras, que as pessoas se baseiam ao tomarem decisGes. Estas consistem
em regras-padrdao que implicitamente dirigem o comportamento decisério e servem como um
mecanismo para se lidar com o ambiente complexo que cerca as decisdes. A literatura identifica
trés grupos genéricos de heuristicas: da Disponibilidade; da Representatividade; e da Ancoragem e
Ajustamento.

Para Bazerman (1994) a Heuristica da Disponibilidade diz que um evento que evoca

emocodes, sendo vivido, facilmente imaginado e especifico, estara mais disponivel na memoria do
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gue um evento que seja por natureza ndo emocional, neutro, dificil de imaginar ou vago. Isso faz
com que, por vezes, fatores que deveriam ser irrelevantes ou pouco importantes na avaliagdo de
probabilidade, influenciem indevidamente numa escolha ou decisdo, em virtude da vividez com que
se revela ou da facilidade com que é imaginado.

A Heuristica da Representatividade é o julgamento por esteredtipo, onde a base do
julgamento é composta por modelos mentais de referéncia, por meio da similaridade. Em alguns
casos, pode levar a comportamentos que muitos encaram como irracionais ou moralmente
condenaveis - tais como a discriminagdo (BAZERMAN, 1994).

A Heuristica da Ancoragem e Ajustamento é aquela em que se avalia a chance de
ocorréncia de um evento pela colocacdo de uma base (ancora) e se faz entdo um ajuste
(BAZERMAN, 1994). De acordo com Luppe et al. (2007), a ancoragem ocorre quando uma pessoa
no processo decisério se vale de um valor inicial de referéncia (&ncora) para escolher um
determinado rumo de acdo, que é posteriormente ajustado para fins de uma decisédo final.

Para Macedo et al. (2007) o valor inicial, ou ponto de partida, pode ser sugerido por um
precedente historico, pela maneira pela qual um problema é apresentado ou por uma informagdo
aleatédria. Assim, pode-se ter decisGes distintas para o mesmo problema, dependendo de quais sdo
os valores iniciais.

A heuristica da ancoragem e ajustamento pode ser, segundo Luppe et al. (2007), uma das
influéncias mais notaveis em julgamento e tomada de decisdo, pois as demonstracdes dos efeitos
desta sdo abundantes em varios dominios nos estudos de julgamento. Entretanto, apesar da
grande quantidade de trabalhos nestas areas, os estudos dos efeitos desta em decisdes de
consumo tém sido explorados apenas recentemente e existem poucos trabalhos publicados sobre o

tema.

2.2 Teoria dos Prospectos

Na Teoria dos Prospectos, conforme enfatizam Andrade et al. (2007), os resultados sdo
vistos como desvios em relacdo ao referencial adotado na tomada de decisdao. Em suma, diz-se que
se os resultados sdo vistos como ganhos, prevalece uma posicdo de aversao ao risco; se forem
vistos como perdas, prevalece, entdo, a propensao ao risco.

Segundo Kimura e Basso (2003), as atitudes dos individuos perante o risco para diferentes
probabilidades dos prospectos evidenciam que estes, quando avaliam prospectos com elevada
probabilidade de ganho, tendem a decidir por opgdes mais conservadoras no sentido de maior
certeza de ganho. Porém, quando expostos a probabilidades de ganho muito baixas, estes ficam
propensos a obter ganhos maiores, mesmo que as probabilidades sejam menores, confirmando as
observacées de que as atitudes dos individuos perante o risco ndo sdo adequadamente
incorporadas pela Teoria da Utilidade Esperada.

De acordo com Kahneman et al. (1988), os resultados entre prospectos positivos e
negativos, evidenciam a existéncia do “efeito de reflexdo”; ou seja, no campo das perdas, os
comportamentos dos individuos sdo de propensdo a riscos € no campo dos ganhos, o
comportamento é de aversdo a riscos.

Isto quer dizer que o enquadramento da informagdo pode alterar drasticamente o ponto

neutro percebido da questdo (auséncia de risco) tornando possivel identificar um padrdo
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sistematico da sua influéncia sobre a tomada de decisédo (MACEDO et al.,2007). Desvia-se,
portanto, das teorias do valor esperado e da utilidade esperada, que afirmam que o decisor deveria
ser imune ao enquadramento de informacdes, levando-os sempre a decisdes conscientes e
plenamente racionais

Para Kahneman e Tversky (1979) a influéncia da estruturacdo dos prospectos nas escolhas
evidencia que a simples formulagdao das alternativas faz com que as pessoas tenham
comportamentos opostos em relacdo a preferéncias por prospectos. Isso indica a quebra da
suposicdo de que as decisGes sdao determinadas somente pelas probabilidades dos possiveis
resultados finais dos prospectos.

Segundo Santos e Botelho (2007), a teoria dos prospectos se baseia na tese de que o
comportamento de andlise dos consumidores em relagdo a uma oferta faz com que eles tendam a
pensar em termos percentuais e ndo em valores absolutos: o processamento de vantagens ou
perdas se da em termos relativos. Observa-se que para o mesmo valor (em mddulo) de perdas e
ganhos a percepgdo de valor em termos de perdas é significativamente maior que em termos de
ganhos associados.

Um dos pontos importantes da Teoria dos Prospectos é o denominado efeito framing. De
acordo com Mayer e Avila (2000), este efeito se constitui na possibilidade de influenciar a decisdo
de um individuo sem distorcer a informagdo ou suprimi-la, mas através de mudancas sutis na
apresentacdo e estruturacdo das informacgdes de um mesmo problema. Logo, é possivel reverter
preferéncias em decisGes, de forma sistematica, por meio de alteragées na forma de apresentar o
problema.

Para Serpa e Avila (2004), este efeito resulta de um processo automatico, intuitivo, de
tomada de decisdo e é considerado de dificil eliminagdo. A avaliacdo de resultados, continua os
autores, é suscetivel ao efeito framing por causa da nao linearidade da funcdo valor da Teoria dos
Prospectos; por causa da tendéncia das pessoas de avaliar opgbes em relacdo ao ponto de
referéncia, que pode ser sugerido ou implicito pelo enunciado do problema; e pela postura
diferenciada em relagao ao risco dependendo da regido da funcdo valor onde os resultados sao
percebidos - ganhos ou perdas.

De forma genérica, a Teoria dos Prospectos tem cabido o papel de ajudar aos
pesquisadores entenderem os erros sistematicos encontrados nos julgamentos pessoais, devido a
forma err6nea de representar sistematicamente as probabilidades num processo de tomada de
decisdo.

No campo do Marketing, a Teoria dos Prospectos trouxe novas possibilidades de estudos
comportamentais em diversos campos, tais como a contabilidade mental, o gerenciamento de

precos e valor, o efeito framing e preferéncias e escolhas do consumidor.

2.3 Teoria da Contabilidade Mental

Segundo Santos e Botelho (2007), o conceito central da Contabilidade Mental é
fundamentado no papel da fungdo de valor da Teoria dos Prospectos. Esta funcdo tem o papel de
descrever como os eventos sdo percebidos e codificados em processos de decisdo, tratando, assim,
da construcdo de um resultado que especifica o conjunto de resultados avaliados conjuntamente,

bem como o0 modo como eles sdao combinados.
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De acordo com Thaler (1985), tendo em vista as propriedades desta fungao, que define a
percepcdo de valor (utilidade), é preferivel para o individuo integrar perdas menores a ganhos
maiores na contabilizacgdo mental do que manter ganhos e perdas separados. Thaler (1999)
continua dizendo que também, tendo em vista as caracteristicas desta funcdo, os ganhos devem
ser segregados e as perdas integradas. Além disso, ressalta o autor, pequenos ganhos devem ser
segregados de grandes perdas porque a utilidade de um pequeno ganho pode exceder a utilidade
de reducao leve de uma grande perda.

Figueiredo e Avila (2004), dizem que a discussdo acima esta pautada em dois principios da
Teoria dos Prospectos: o da satisfagdo marginal decrescente e o da aversdo a perdas.

Heath et al.(1995) e Santos e Botelho (2007) ressaltam que a inclusdo de pontos de
referéncia pode fazer diferenca na percepcdo de preco dos compradores. Isso porque, segundo
Thaler (1985), quando o preco de compra € percebido como menor do que o preco de referéncia,
os consumidores concebem um pagamento psicoldgico.

O preco de referéncia, na otica de Serpa e Avila (2004), é aquele usado pelo consumidor
como base para julgar o preco efetivamente cobrado pelo objeto da compra. Isto &, o prego que o
comprador considera razoavel, justo.

De acordo com Heath et al.(1995), a inclusdo do preco de referéncia cria a possibilidade do
consumidor avaliar as alteragdes de preco em termos percentuais. Se a avaliagdo em termos
relativos for preponderante, a opcao de visualizar as compras de forma separada levaria a uma
maior satisfacdo do que de forma integrada.

Tudo isso, enfatizam Santos e Botelho (2007), é consistente com a Teoria dos Prospectos,
que define o dominio dos ganhos, no qual precos de compra sdo mais baixos que o preco de
referéncia e o dominio das perdas, no qual precos de compra sdo maiores que o preco de
referéncia.

A presente pesquisa procurou abordar empiricamente as questdes levantadas neste item.
Para tanto, aplicou-se um questionario a um grupo de alunos de graduacdo, no papel de
compradores, tentando identificar a existéncia do uso de heuristicas de julgamento
(particularmente a da ancoragem e ajustamento) e do impacto das teorias dos Prospectos e da

Contabilidade Mental, nas decisdes de compra.

3 Evidéncias Empiricas

Diversos estudos tém explorado empiricamente a questdo da racionalidade limitada,
principalmente para os efeitos do uso das heuristicas de julgamento e das teorias dos prospectos e
da contabilidade mental, como modeladora do comportamento de compra.

Um dos primeiros trabalhos a apontar esta questdao da racionalidade limitada no contexto
de decisdes de compra e consumo foi o de Heath et al.(1995). Abordando a contabilidade mental,
0s autores mostram que a inclusdo de pontos de referéncia pode fazer diferenca na percepcdo de
ganhos e perdas dos compradores. Também foi mostrado que, com base no conceito de
sensibilidade marginal decrescente da utilidade, justifica-se a sugestdo de que talvez o consumidor
avalie a situagdo ndo em termos absolutos, mas em termos relativos. Os testes apontaram que
num cenario com dois eventos onde um dos eventos é uma perda absoluta e o outro um ganho

absoluto de maior valor, as pessoas se sentirdo melhor se avaliarem os eventos de forma
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integrada. Mas quando a apresentacdao explicita as diferengas percentuais entre o preco de
referéncia e o preco efetivamente cobrado os resultados foram revertidos e a separacdo de eventos
foi considerada como mais atraente.

A pesquisa de Figueiredo e Avila (2004) testou hipdteses relativas a robustez dos principios
da Contabilidade Mental e da Teoria dos Prospectos, no contexto de cenarios relativos a reducoes e
aumentos de precos. No experimento, os 180 participantes (90 alunos do ensino médio e 90 do
ensino superior no Rio de Janeiro) emitiram julgamento sobre a felicidade relativa de dois
consumidores ficticios que tinham pela frente uma situacdo de compra de dois produtos. A situacdo
dos dois consumidores era financeiramente equivalente, mas a maneira de apresentar as
alteragdes dos precos a cada consumidor era diferente. Os principais resultados mostram que a
inclusdo de preco de referéncia nas informagdes comparativas de pregos e a maneira de apresentar
os ganhos e perdas em relagdo ao prego de referéncia - de forma absoluta (em reais) ou de forma
relativa (percentuais) - podem influenciar percepgodes.

Santos e Botelho (2007), usando a mesma abordagem de Figueiredo e Avila (2004),
procuraram verificar a influéncia da forma de apresentacdo das condigbes comparativas de preco
de produtos sobre a percepcdo dos compradores. A pesquisa empirica consistiu de um experimento
com manipulacgao de instrucdo com 192 individuos (96 estudantes de ensino médio e 96 de ensino
superior, todos do Maranhdo). Os principais resultados indicam que a inclusdo do preco de
referéncia influencia as percepgdes do comprador em relagdo aos ganhos e perdas envolvidas no
contexto da compra.

Simonson e Tversky (1992) testaram o efeito de que acrescentar um produto mais caro a
uma linha de produtos eleva o preco de referéncia dos consumidores, fazendo com que 0s precos
dos demais produtos da linha sejam percebidos como mais baratos. O experimento foi conduzido
pedindo a um grupo de pessoas que escolhessem um, dentre alguns modelos de fornos de
microondas, sendo que metade das pessoas deveria escolher entre dois modelos e a outra metade
entre trés opgles para escolha (as mesmas duas do outro grupo mais uma opgao LOOmium). Os
resultados apontam que quando da entrada de um terceiro produto mais caro ainda, o produto
intermediario escolhido por 43 % dos respondentes do primeiro grupo, foi escolhido por cerca de
70 % dos participantes do segundo grupo.

O estudo de Serpa e Avila (2004) discutiu e testou a manifestacdo do efeito framing em
decisdes de compra do consumidor brasileiro. A pesquisa contou com 120 participantes, todos
alunos de cursos de pés-graduacdo nas areas de administragdo e marketing, no Rio de Janeiro. Os
resultados confirmam evidéncias de outros estudos e indicam que a maneira de apresentar a
decisdo influencia a percepcdao do comprador sobre o prego de referéncia.

O trabalho de Bourguignon e Ferreira (2007), baseado em Serpa e Avila (2004), realizou
dois experimentos que analisam duas questSes de violagdo de racionalidade através do efeito
framing: a primeira delas a de que um produto mais caro numa linha aumenta o prego de
referéncia dos consumidores; e a outra de que as pessoas avaliam modificacdes de preco de
maneira relativa e ndo absoluta. O estudo feito com 160 respondentes apontou que as pessoas
pensam apenas de maneira relativa e que a adigdo de um produto L mium nao gerou aumento do

preco de referéncia.
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Luppe et al. (2007), analisando os efeitos da Heuristica da Ancoragem e Ajustamento no
julgamento e tomada de decisdo, fizeram experimento para examinar como os individuos
processam e avaliam informacdes de modo a estabelecer escolhas. Através da anadlise de um
guestionario, onde 176 alunos de graduacdo de Economia, Administracdo e Ciéncias Contabeis,
tinham que estimar o preco de seis produtos/servicos diferentes, os autores concluiram que a
avaliacdo de entes perfeitamente definidos, como um bem ou um servico de uso corrente, é
condicionada por processos mentais complexos.

E neste mesmo contexto, representado pelos trabalhos abordados neste item, que se
insere esta pesquisa. Procura-se, entdo, abordar a questdo da racionalidade num ambiente de
decisdo de compra, tentando aprofundar a discussdo no Brasil sobre os efeitos da heuristica da

ancoragem e ajustamento e das teorias dos prospectos e da contabilidade mental.

4 Metodologia
4.1 Informagoes Gerais

O presente trabalho empirico, de natureza descritiva e experimental, com manipulacdo de
conteudo, é composto de trés aplicacdes. A primeira teve como inspiracdao a pesquisa de Heath et
al. (1995) e suas replicacdes no Brasil (Figueiredo e Avila, 2004; Santos e Botelho, 2007). Para a
segunda aplicagdo a base empirica sdo os experimentos de Simonson e Tversky (1992) e suas
replicagdes no Brasil (SERPA E AVILA, 2004; BOURGUIGNON E FERREIRA, 2007). Além disso, foi
adicionada uma discussdo sobre o impacto da marca no efeito framing. A terceira aplicagao utilizou
0 modelo de Jacowitz e Kahneman (1995), que foram replicados por Luppe et al. (2007).

Cabe ressaltar que este estudo vai além de simples replicacbes de experimentos
internacionais e nacionais. Cada experimento teve desenho e objetivo diferentes onde procurou-se
concluir sobre o impacto das teorias dos prospectos e da contabilidade mental e da heuristica da
ancoragem e ajustamento sobre o comportamento de compra dos respondentes.

No primeiro experimento, procurou-se abordar a questdo das teorias dos prospectos e da
contabilidade mental, sob a dética da influéncia de uma referéncia de preco e da maneira de
apresentar os ganhos e perdas, em termos absolutos ou relativos. No segundo experimento, a
idéia era verificar a existéncia do efeito framing, preconizado pela teoria dos prospectos. J& no
terceiro experimento tinha-se como propdsito examinar quais os efeitos da heuristica da
ancoragem nas estimativas de prego de produtos/servigos.

Procurou-se contribuir com questdes de forma na concepgdo, condugdo e analise dos
resultados dos experimentos, integrando-se diversos aspectos da andlise do impacto da
racionalidade limitada nas decisdes de compra numa mesma amostra. Enfim, procurou-se expandir
a base de estudos empiricos conduzidos nesta tematica, que no Brasil ainda se encontra em fase
inicial de evolugdo. Ressalta-se, também, que o objetivo é tdo somente descrever e analisar o
comportamento dos respondentes, sem a intencao de projetar suas conclusdes para fora da
amostra.

O universo da pesquisa € composto de alunos de graduacdo em Administracdo de uma IFES
localizada no Rio de Janeiro. No total a pesquisa contou com 204 respondentes.
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O instrumento de coleta de dados foi um questionario estruturado e auto-administrado,
com perguntas abertas e fechadas, que requeriam dos participantes um exercicio de julgamento e
tomada de decisdo em situacdo de compra. Este foi o procedimento identificado como padrdo nas
investigacdes dos principais pesquisadores do tema.

Por conta dos experimentos que foram conduzidos, o instrumento teve que ser dividido em
dois grandes tipos. Depois o tipo II precisou ainda ser dividido em outros dois tipos: a e b. Logo,
tém-se os seguintes de tipos de questionarios, com seus respectivos nimero de respondentes:
Tipo I (102 respondentes); Tipo IIa (51 respondentes) e Tipo IIb (51 respondentes). A idade média
dos respondentes era de aproximadamente 23 anos, sendo 107 do sexo feminino e 97 do sexo
masculino.

Para andlise dos questionarios foram utilizados testes especificos condizentes com os
objetivos de cada experimento. A seguir tem-se a descricdo de cada experimento, onde se
evidencia a necessidade de ter-se mais de um tipo de questionario, bem como do por que da

aplicacdo de instrumentos de analise diferentes.

4.2 Descricao do Desenho dos Experimentos

No primeiro experimento os participantes foram solicitados a emitir julgamento em relagao
a trés cenarios distintos sobre a felicidade relativa de dois consumidores ficticios (Sr. X e Sr. Y) que
tinham pela frente situacdes de compra financeiramente equivalentes, porém nado claramente
explicitadas. O grau de felicidade foi apresentado conforme o quadro a seguir e para cada situagao,
para fins de analise, atribuiu-se os valores considerados abaixo das mesmas, por meio de uma

escala Likert de cinco pontos (quadro 01).

Quadro 01 - Graus de Felicidade dos Srs. X e Y no Experimento 01

O Sr.X ficoul]O Sr.X ficou um]Ficaram igualmente]O Sr.Y ficou um|O Sr.Y ficou
muito mais feliz. [pouco mais feliz. |felizes. pouco mais feliz. |muito mais feliz.
1 2 3 4 5

Em relacdo aos cenarios, pode-se dizer que no cenario A ndo ha definicdo do prego de
referéncia e os valores de perdas e ganhos sdo apresentados em termos absolutos. No cenario B,
as perdas e ganhos ainda tém valores absolutos, mas ha definicdo dos precos de referéncia. Ja no
cenario C, mantém-se os pregos de referéncia, porém se apresenta os valores das perdas e ganhos
em termos relativos (percentuais). Os precos de referéncia foram obtidos junto a sites de compra
pela internet.

Nos cenarios (A, B e C), um dos consumidores, o Sr. X, lida com um Unico evento
(problema com a versao onde as alteracdes de preco sdo apresentadas de forma integrada -
sempre o preco conjunto dos dois produtos num Unico pacote de compra) e o outro, o Sr. Y, com
dois eventos (versao onde as alteracdes de prego sdo apresentadas de forma separada - preco de
cada produto apresentado de forma segregada).

A escolha dos produtos para compor os cenarios (uma TV e um aparelho de DVD) obedeceu

ao mesmo principio adotado por Figueiredo e Avila (2004) e Santos e Botelho (2007):
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e bens complementares, facilitando a avaliagdo dos cenarios desenhados para o
experimento e possibilitando a avaliacdo da aquisicdo, o que poderia ndo acontecer
caso os produtos ndo possuissem uma relagdo entre si.

e produtos que deveriam ter precos de mercado razoavelmente diferentes de forma a
permitir alterar com facilidade a amplitude dos descontos e aumentos.

e produtos que deveriam fazer parte da rotina dos jovens para que a situacao de compra

ficasse o mais proxima possivel de uma situacgdo real.

A partir dos experimentos e com base nos estudos de Figueiredo e Avila (2004) e Santos e
Botelho (2007), decidiu-se testar as seguintes hipdteses, com base em um teste t de student
(STEVENSON, 1981):

e Para o cenario A:
* HO;4: A média da distribuicdo de respostas sera igual a 3.
= H1,,: A média sera significativamente menor que 3.

e Para o Cenario B:
* HO,5: A média da distribuicdo de respostas sera igual a 3.
= H1,5: A média sera significativamente menor que 3.

e Para o Cenério C:
* HO;c: A média da distribuicdo de respostas sera igual a 3.

* H1;c: A média sera significativamente maior que 3.

No caso dos cenarios A e B se tinha o objetivo de analisar a preferéncia pela situacdao do
Sr. X, ou seja, a preferéncia sera pela alternativa que descreve os eventos de forma integrada. Ja
no caso do cenario C o objetivo era analisar a preferéncia pela situacdo do Sr. Y, ou seja, a
preferéncia serd pela alternativa que descreve os eventos de forma segregada. Estas hipoteses
foram elencadas de acordo com a literatura pesquisada.

Além dessas hipdteses relacionadas a cada cendrio, tem-se ainda mais duas hipdteses
relacionando os cenarios A e B e B e C. Estas hipoteses foram testadas através de um outro teste t
de student (STEVENSON, 1981):

e Para comparacdo entre os cenarios A e B:
* HO;a5: A média da distribuicdo de respostas sera igual em A e em B.
* H1,,5: A média serd significativamente diferente em A e em B.

e Para comparacdo entre os cenarios B e C:
* HOygc: A média da distribuicdo de respostas sera igual em B e em C.
* H1,gc: A média serd significativamente diferente em B e em C.

Para estas hipdteses adicionais em relacdo aos estudos originais tem-se o objetivo de
analisar se existe alteragdo de comportamento, para os mesmos respondentes, entre os cendrios A
e B (inclusdo do prego de referéncia) e entre os cenarios B e C (mudanca na forma de
apresentacdo dos ganhos e perdas - absoluto ou relativo).

No segundo experimento, os participantes foram convidados a decidir sobre a compra de
uma TV de plasma. Para tanto, foram feitas duas listas de opgbes de escolha: na primeira,
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constante do questionario tipo I, tinha-se duas alternativas; na segunda, constante do questionario
tipo II (tanto a, quanto b), tinha-se trés alternativas, sendo as duas da lista anterior, mais uma
opcao remium. Os modelos disponiveis para escolha foram os seguintes:

e LG II de 50 polegadas e preco de R$ 6.000,00 (apenas para questionario II)

e SONY de 40 polegadas e prego de R$ 3.600,00 (para os dois questionarios)

e LG I de 32 polegadas e preco de R$ 2.300,00 (para os dois questionarios)

Portanto, os respondentes do questionario do tipo I escolhiam entre SONY e LG I e os do
questionario tipo II entre LG II, SONY e LG I. A idéia era verificar se a inclusdo, no questionario
tipo II, de um produto remium (LG II) mudaria a proporcao de escolha pelo produto de preco
intermediario SONY, por conta do efeito framing, ou seja, mudanca do preco de referéncia. A
questdo basica foi testar se existem comportamentos distintos se um mesmo problema decisério é
apresentado de forma diferente.

O objetivo foi testar se a inclusdo de um produto remium, faz com que o prego de
referéncia se altere para cima, fazendo com que o produto intermediario se torne mais atrativo aos
consumidores. Se isso se confirmar, observa-se, entdo, o efeito framing, pois a mudanga ndo
obedece a principios basicos de consisténcia e coeréncia da racionalidade econémica.

A escolha pelo produto TV de plasma também obedeceu ao principio de um produto de facil
reconhecimento, que fosse amplamente divulgado na midia e que fizesse parte da rotina dos
jovens. Isso tudo para que a situacdo de compra ficasse o mais proxima possivel de uma situacao
real. Os precos utilizados foram obtidos junto a sites de compra pela internet.

Cabe ressaltar que € importante a inclusdo de um produto com preco realmente Cremium,
pois se a diferenca de precos nao for assim percebida pelos respondentes, pode-se ndo destacar o
efeito framing. Por isso, € importante colocar um produto que gere a percepgdo de um produto de
melhores atributos que os demais, e assim deslocar para cima o preco de referéncia do
consumidor.

Com base nas respostas deste experimento e tendo como referéncia os estudos de Serpa e
Avila (2004) e Bourguignon e Ferreira (2007), decidiu-se testar as seguintes hipéteses, com base
em um teste de duas amostras para proporgdes (STEVENSON, 1981):

e HO,,: A proporcdo de escolha do produto intermediario (SONY) nos dois tipos de
questionario serd a mesma.
e H1,,: A proporcao de escolha do produto intermediario (SONY) no questionario tipo II

(com produto Oremium) serd maior (efeito framing) que no questionario tipo I.

Para saber se ha influéncia das marcas para o produto deste experimento procedeu-se uma
analise para um grupo de teste com outros 102 respondentes, sendo metade com questionarios do
tipo I e metade com questionarios do tipo II (apenas para o experimento 02), onde colocava-se os
mesmos produtos e precos porém alterando as marcas. Logo o produto remium passou a ser
SONY, assim como o mais barato, e o produto intermediario passou a ser LG.

A idéia foi verificar o impacto da marca sobre este tipo de deste. Para tanto foram
considerados os seguintes testes de duas amostras para proporgao, de forma adicional aos estudos
originais:
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e HO,,: A proporcao de escolha do produto intermediario (LG) nos dois tipos de
questionario serd a mesma.
e H1,,: A proporcdo de escolha do produto intermediario (LG) no questionario tipo II

(com produto Oremium) serd maior (efeito framing) que no questionario tipo I.

Por Ultimo, no terceiro experimento, os participantes tinham que estimar o prego de seis
produtos/servicos:
e Produto 01: Pizza Apreciatta Perdigdo 460g;
Produto 02: Calculadora Financeira HP 12 C Gold;
Produto 03: Pajero Sport 3.0 4x4 V6 Automatico;

Produto 04: Colar de Ouro Nobre 18K com Pérolas (Colegdo Luna — H. Stern);

Produto 05: Mensalidade Curso de Inglés — Cultura Inglesa Express — 3 horas semanais

- Nivel iniciante;

Produto 06: Pacote Intercdmbio - 4 semanas Nova York com curso de inglés +

Hospedagem (casa de familia).

A escolha por estes produtos/servigos deveu-se aos seguintes fatos:
e A pizza e a calculadora financeira sdo produtos cuja mensuracdo do preco é bastante
familiar a populagdo desta pesquisa: alunos de graduagdo;
e A Pajero e o Colar sdo produtos com caracteristicas contrarias aos anteriores, sendo
produtos de dificil mensuragdo do prego de compra;
e O curso de inglés e o intercambio sdo servigos que apresentam interesse parcial por

parte dos estudantes e sua estimativa de prego ndo é tao dificil.

Cabe ressaltar, por fim, em relacdo aos produtos/servicos, que cada par (itens de facil,
moderado e dificil estimativa do preco) apresentou produtos com grandes diferencas de precos
entre si.

Além de estimar o preco, os respondentes tinham que indicar o grau de confianca da
estimativa feita. Isso foi feito para todos os respondentes, porém divididos em trés grupos: o
primeiro de calibragem e os dois outros experimentais. No primeiro grupo com 102 respondentes a
estimativa era feita sem nenhum prego de referéncia (questionario tipo I). J& os outros dois
grupos, cada um com 51 participantes, tinham como pregos de referéncia, respectivamente, os
percentis 15 % e 85 % das estimativas feitas pelo primeiro grupo. Ou seja, no questionario tipo Iia
os respondentes recebiam uma referéncia baixa (ancora baixa no valor do percentil 15 % do grupo
do questionario I). J& no questionario tipo Iib os participantes tinham para cada produto um preco
de referéncia alto (ancora alta no valor do percentil 85 % do grupo do questionario I). Em todos os
casos havia a necessidade de indicar o grau de confianga da estimativa.

Os valores utilizados como ancoras, baixa e alta para cada produto, respectivamente,
podem ser vistos a seguir:

e Baixa: R$ 5,00; R$ 150,00; R$ 53.000,00; R$ 830,00; R$ 115,00; R$ 3.000,00
e Alta: R$ 9,00; R$ 400,00; R$ 160.000,00; R$ 16.700,00: R$ 280,00; R$ 14.700,00
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O objetivo era verificar como os individuos processam e avaliam informacdes de modo a
estabelecer escolhas. Isso serd feito neste experimento examinando se existe diferenca nos
seguintes pontos:

e entre os pregos estimados pelos grupos de controle e os experimentais, ou seja, se a
ancora (baixa ou alta) tem algum impacto (para baixo ou para cima) na estimativa de
preco;

e entre o grau de confianga do grupo de controle e de cada grupo experimental, ou seja,
se a ancora influencia (aumenta) o grau de confianga da estimativa feita;

e entre as estimativas feitas pelo grupo de controle e o prego real, ou seja, se para cada
produto existe diferenca entre o prego real e a estimativa feita;

e entre as estimativas feitas em cada grupo experimental e o prego real, ou seja, se o

tipo de ancora (baixa ou alta) influencia o tipo de desvio em relagdo ao preco real.

Em outras palavras buscou-se neste experimento examinar como um numero arbitrario
(ancora) apresentado a um individuo pode alterar o seu julgamento em relagdo ao preco de um
determinado produto ou servico. Isso sera feito através da aplicacdo de testes estatisticos de t de

student, para analisar as diferencas nas médias dos valores (STEVENSON, 1981).

5 Apresentacdo e Analise dos Resultados

Com base nas informagoes colhidas junto aos respondentes e tabuladas, pode-se fazer os
testes propostos e verificar se existia o impacto, observado em outros estudos, da heuristica da
ancoragem e ajustamento e das teorias dos prospectos e da contabilidade mental no
comportamento de compra da amostra sob analise. Todos os testes foram feitos para os seguintes
niveis de significancia (a): 1 %, 5 % e 10 %.

O primeiro teste foi feito em relacdao a questdo 01. Para cada cenario comparou-se a média
das respostas sobre a felicidade relativa de dois consumidores ficticios (Sr. X e Sr. Y). Estes tinham
situacoOes financeiramente equivalentes, ou seja, tinha-se como resposta esperada uma média igual
a 3 (ficaram igualmente felizes).

Porém, a literatura e outros estudos empiricos conduzidos no Brasil e no exterior, dizem
que, por conta dos principios da Contabilidade Mental e da Teoria dos Prospectos, no caso dos
cenarios A e B a preferéncia sera pela situagdo que descreve os eventos de forma integrada (1 ou
2). Ja no caso do cenario C a preferéncia seria pela situacdo que descreve os eventos de forma
segregada (4 ou 5). Logo, nos cenarios A e B os efeitos da Contabilidade Mental e da Teoria dos
Prospectos levariam a média para valores menores que 3 e no cenario C para valores maiores que
3.

Os resultados do teste unicaudal mostram (tabela 1) que para os cenarios A e B aceita-se,
respectivamente, HO;, € HOg, OU seja, em ambos os cenarios a média da distribuigdo de respostas
é igual a 3. Em outras palavras, ndo se constata o efeito da Contabilidade Mental e da Teoria dos
Prospectos em ter-se preferéncia pela situagdo do Sr. X que descreve os eventos de forma
integrada. Ja para o cenario C os resultados mostram que rejeita-se HO,c, ou seja, a média da
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distribuicdo de respostas € significativamente, para 1 %, 5 % e 10 %, maior que 3. Neste caso,
observa-se a preferéncia pela situagdo do Sr. Y que descreve os eventos de forma segregada.

Tabela 1 - Resultados dos Testes para cada Cenario da Questdo 01

Cenarios | Média DP tcalc. | ttab. (1% ) | ttab.(5% ) | t tab.(10% )
A 2,99 0,88 | -0,159 -2,326 -1,645 -1,282
B 3,10 1,06 1,321 -2,326 -1,645 -1,282
C 3,48 1,26 5,385 2,326 1,645 1,282

Ainda na questdo 01 procedeu-se uma analise para verificar o efeito da colocacdo de um
preco de referéncia (diferenca entre os cenarios A e B) e o efeito da mudanca na forma de
apresentacdo dos ganhos e perdas - absoluto ou relativo (diferenca entre os cenarios B e C). A
tabela 2 mostra os principais resultados desta analise.

Tabela 2 - Resultados dos Testes para Comparacdo entre os Cenarios da Questdo 01

Comparacoes t calc ttab. (1% )|t tab.(5% )|t tab.(10% )
entre A ¢ B -1,117 -2,576 -1,960 -1,645
entre Be C -3,273 -2,576 -1,960 -1,645

Neste caso, percebe-se que o teste bicaudal aponta que na comparacao entre os cenarios A
e B aceita-se HOps, OuU seja, a média da distribuicdo de respostas € igual em A e em B, ndo
existindo assim qualquer impacto significativo, aos niveis de 1 %, 5 % ou 10 %, da inclusdo do
preco de referéncia. J4 a comparacdo entre os cenarios B e C rejeita-se HOigc, OU seja, existe
diferenga significativa entre as respostas aos cendrios, concluindo-se, entdo que a forma de
apresentacdo dos ganhos/perdas, em valores absolutos ou relativos, influencia no comportamento
de compra dos respondentes.

Para questdo 02 foi conduzido primeiramente um teste unicaudal para proporgdes entre
duas amostras, com o objetivo de verificar se a inclusdo de um produto Cremium, faz com que o
preco de referéncia se altere para cima. Neste caso, no questionario do tipo I os respondentes
escolhiam entre SONY e LG I e os do questionario tipo II entre LG II (prego remium), SONY e LG 1.
O produto SONY, em ambos os questionarios, era mais caro que o LG I. A questdo basica é testar
se existem comportamentos distintos se um mesmo problema decisorio é apresentado de forma
diferente (efeito framing).

O teste foi conduzido comparando se a proporcao do produto intermedidrio SONY se
modificou de um questionario para o outro. Cabe ressaltar que no questionario tipo II foram
considerados, para o calculo das proporgdes, apenas os respondentes que escolheram os produtos
SONY e LG I (num total de 95 dos 102 respondidos). Os principais resultados se encontram na
tabela a seguir:

Tabela 3 - Resultados dos Testes para Proporcdes do Produto SONY na Questdo 02
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Produto Questionario Tipo I | Questionario Tipo II Anailise

Freq. Abs.|Freq. Rel.| Freq. Abs.|Freq. Rel.] DP | Zcalc. |Ztab. (1% )|Z tab (5% )|Z tab(10% )
Sony 42 41,2% 63 66,3% 0,071 3,54 2,33 1,65 1,29
LGI 60 58,8% 32 33,7% Resultado: Rejeita Ho (a proporgdo aumentou)

Com base nos resultados pode-se constatar que rejeita-se HO,,; ou seja, a proporgao de
escolha do produto intermediario (SONY) no questionario tipo II (com produto Clremium) é maior
gue no questionario tipo I. Em outras palavras, verificou-se a existéncia do efeito framing, que fez
com que o produto intermediario se torne mais atrativo aos consumidores com a simples adicao de
um produto remium na lista de alternativas de escolha.

Como dito anteriormente, para esta questdo foi conduzido um experimento adicional com
um grupo de teste. Neste, o objetivo foi verificar o impacto da marca na observacao do efeito
framing. A idéia de se escolher as marcas SONY e LG para esta questdo 02 se deu pelo fato de
serem duas marcas que no mercado possuem percepgoes de qualidade e preco diferentes. A marca
SONY, pelo menos a principio, € uma marca mais forte que a LG. Entdo, a pergunta era: sera que
se uma marca mais forte for colocada como produto mais barato haverd deslocamento para um
produto intermediario de marca menos forte, quando da inclusdo de um produto remium?

A estrutura do teste seguiu aos mesmos padroes do grupo principal de respondentes.
Porém, agora o produto mais barato e o remium sdo SONY e o intermediario é LG. A troca foi
simplesmente da marca, onde era SONY passou a ser LG e onde era LG passou a ser SONY. Neste
grupo de teste verificou-se, como pode ser observado na tabela 4, que aceita-se HO,,, ou seja, a
proporcdo de escolha do produto intermediario (LG) nos dois tipos de questionario € a mesma. Em
outras palavras, com a mudanga nas marcas nao verificou-se a existéncia do efeito framing, pois o
produto intermediario ndo se tornou mais atrativo aos consumidores com a simples adicdo de um

produto remium na lista de alternativas de escolha, quando este é de uma marca menos forte.

Tabela 4 - Resultados do Grupo de Teste na Questdo 02

Produto Questionario Tipo I | Questionario Tipo II Anilise

Freq. Abs.|Freq. Rel.| Freq. Abs.|Freq. Rel.] DP | Zcalc. |Z tab. (1% )|Z tab (5% )|Z tab(10% )
LG 12 23,5% 16 34,8% 0,092 1,22 2,33 1,65 1,29
Sony 39 76,5% 30 65,2% Resultado: Aceita Ho (as proporgdes sdo iguais)

Estes sdo resultados interessantes e ainda ndo explorados pela literatura. Com estes pode-
se discutir que dependendo da estruturagdo do problema, envolvendo marcas com imagens
diferentes frente aos consumidores, pode-se obter resultados diferentes na observagdo do efeito
framing. Para corroborar estes resultados procedeu-se a mais dois testes bicaudais de proporgao
para verificar se existia diferenga entre os resultados do grupo principal e do grupo de teste para
cada tipo de questionario. Para o questionario do tipo I verificou-se que aos niveis de 5 % e 10 %
as proporcdes eram diferentes e no questionario do tipo II esta diferenca foi confirmada para
todos os niveis de significancia (tabela 5).

Tabela 5 - Resultados da Comparagao entre os Grupos Principal e de Teste na Questdo 02
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Questionario| DP | Zcalc. |Ztab. (1% )|Z tab(5%)|Z tab(10%)
Tipo [ 0,082 2,16 2,58 1,96 1,65
Tipo 11 0,089 3,54 2,58 1,96 1,65

Por fim, na questdo 03 do questionario construiu-se varios testes para examinar de
maneira geral como um ndmero arbitrario (ancora) apresentado a um individuo pode alterar o seu
julgamento em relacdo ao prego de um determinado produto ou servigo. O primeiro teste foi para
verificar se existia diferenca entre os precos estimados pelos grupos de controle e os
experimentais, ou seja, se a ancora (baixa ou alta) tem algum impacto (para baixo ou para cima)
na estimativa de prego. Os resultados mostram, na tabela 6, que para o grupo com ancora baixa
(Tia) esta s6 ndo tem impacto para os produtos mais comuns: Pizza Apreciatta Perdigdo 460g e
Calculadora Financeira HP 12 C Gold. Para todos os outros produtos/servicos o teste unicaudal
mostra que a ancora baixa reduziu a estimativa. Cabe ressaltar que para os produtos/servicos
Colar de Ouro Nobre 18K com Pérolas (Colecao Luna — H. Stern) e Mensalidade Curso de Inglés -
Cultura Inglesa Express — 3 horas semanais - Nivel iniciante, isto s acontece aos niveis de 5 % e
10 %.

Ja para o grupo com ancora alta (Iib) esta s6 ndo tem impacto para os produtos de menos
ligagdo com os respondentes: Pajero Sport 3.0 4x4 V6 Automatico e Colar de Ouro Nobre 18K com
Pérolas (Colecao Luna - H. Stern). Para todos os outros o teste unicaudal mostra que a ancora alta
aumentou a estimativa.

Percebe-se, entdo, que de maneira geral, em quatro dos seis produtos, em cada grupo,
tem-se o impacto da heuristica da ancoragem e ajustamento. Onde dependendo do valor de
referéncia (dncora) a estimativa de preco pode sistematicamente se desviar para cima ou para
baixo. Um outro ponto importante é a observagdo de que a ancora baixa afeta a estimativa dos
produtos mais distantes dos respondentes, mas ndo a dos produtos mais proximos e a ancora alta,
faz exatamente o contrario, afeta a estimativa dos produtos mais proximos e ndo afeta a dos mais
distantes do respondentes. Parece que os compradores sabem que um certo produto com o qual
tem grande familiaridade ndo pode custar tdo barato, mas pode custar bem mais caro. Enquanto
que um produto com menos familiaridade ndo pode custar tdo caro, mas pode custar bem mais
barato. Este é um achado que ndo foi ainda relatado em outros estudos e que merece um

aprofundamento em outras pesquisas.

Tabela 6 - Comparagao entre os Pregos dos Grupos na Questdo 03
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Questionario Tipo Ila (Ancora baixa)

Preco Média DP t calc. ttab.(1%) | ttab(5% )| ttab(10%)
Prod. 1 R$ 6,83 | RS 2,48 -1,21 -2,33 -1,65 -1,29
Prod. 2 RS 275,65 | R$ 100,38 -0,90 -2,33 -1,65 -1,29
Prod. 3 R$ 80.372,55 | R$ 40.605,40 -2,77 -2,33 -1,65 -1,29
Prod. 4 RS 1.998,92 | RS 2.071,57 -1,92 -2,33 -1,65 -1,29
Prod. 5 R$ 174,12 | RS 71,03 -2,12 -2,33 -1,65 -1,29
Prod. 6 RS 5.109,80 | RS 2.136,38 -3,31 -2,33 -1,65 -1,29

Questionario Tipo IIb (dncora alta)

Preco Média DP t calc. ttab.(1%) | ttab(5%) | ttab(10%)
Prod. 1 RS 9,23 | R$ 3,69 2,61 2,33 1,65 1,29
Prod. 2 R$ 388,43 | RS 152,84 3,61 2,33 1,65 1,29
Prod. 3 RS 132.140,00 | RS 62.993,04 1,17 2,33 1,65 1,29
Prod. 4 R$ 15.656,86 | R$ 8.539,02 -0,66 2,33 1,65 1,29
Prod. 5 RS 257,73 | R$ 105,92 2,72 2,33 1,65 1,29
Prod. 6 R$ 16.364,00 | R$ 17.328,09 2,86 2,33 1,65 1,29

Ainda na terceira questdo procurou-se verificar se existia diferenca entre o grau de
confianca do grupo de controle e de cada grupo experimental, ou seja, se a ancora influencia
(aumenta) o grau de confianga da estimativa feita. Os resultados mostram (tabela 7) que apenas
para o produto Colar de Ouro Nobre 18K com Pérolas (Colecao Luna — H. Stern) no grupo lia é que
a ancora fez o grau de confianca aumentar. Isso mostra que apesar de afetar as estimativas as

ancoras ndo foram capazes de afetar o grau de confianga destas.

Tabela 7 - Comparagao entre os Graus de Certeza dos Grupos na Questdo 03

Questionario Tipo Ila (Ancora baixa)
Confianca Média DP t calc. ttab. 1% ) [ ttab(5% ) | ttab(10%)
Prod. 1 6,78 2,03 0,69 2,33 1,65 1,29
Prod. 2 7,16 2,52 0,82 2,33 1,65 1,29
Prod. 3 5,53 2,93 -0,15 2,33 1,65 1,29
Prod. 4 5,44 2,47 2,42 2,33 1,65 1,29
Prod. 5 6,06 2,49 -1,02 2,33 1,65 1,29
Prod. 6 5,55 2,84 0,02 2,33 1,65 1,29
Questionario Tipo IIb (dncora alta)
Confianca Meédia DP t calc. ttab. 1% ) | ttab(5%) | ttab(10% )
Prod. 1 7,18 5,72 0,76 2,33 1,65 1,29
Prod. 2 7,02 1,78 0,61 2,33 1,65 1,29
Prod. 3 4,62 2,20 -2,52 2,33 1,65 1,29
Prod. 4 4,41 2,50 -0,02 2,33 1,65 1,29
Prod. 5 6,02 1,59 -1,51 2,33 1,65 1,29
Prod. 6 5,24 2,42 -0,71 2,33 1,65 1,29

Continuando na terceira questdao conduziu-se um teste bicaudal para averiguar se existia
diferenca entre as estimativas feitas pelo grupo de controle e o prego real, ou seja, se para cada
produto existe diferenga entre o preco real e a estimativa feita. Os resultados na tabela 8 mostram
que apenas para os produtos/servicos Pizza Apreciatta Perdigdo 460g e Pajero Sport 3.0 4x4 V6
Automatico é que as estimativas foram iguais aos precos reais. Para os outros produtos os precos,

real e estimado apresentaram diferencas significativas.
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Tabela 8 - Comparacgao entre os Graus de Certeza dos Grupos na Questdo 03

Questionario Tipo I (controle)

Preco Média DP Preco real T calc. Ttab(1% )| Ttab(5% )| T tab(10%)
Prod. 1 R$ 749 | R$ 4,28 | R$ 7,50 -0,02 2,62 1,99 1,66
Prod. 2 R$ 294,06 | R$ 151,57 | R$ 350,00 -3,73 2,62 1,99 1,66
Prod. 3 R$ 115.372,35 | R$ 114.004,27 | RS 120.000,00 -0,41 2,62 1,99 1,66
Prod. 4 R$ 22.857,75 | RS 109.803,29 | RS 4.500,00 1,69 2,62 1,99 1,66
Prod. 5 RS 206,56 | RS 117,03 | R$ 170,00 3,15 2,62 1,99 1,66
Prod. 6 R$ 8.786,72 [ R$ 10.789,19 | RS 5.700,00 2,89 2,62 1,99 1,66

Questionario Tipo Ila (Ancora baixa)

Preco Média DP Preco real T calc. Ttab(1% )| Ttab(5% )| T tab(10%)
Prod. 1 R$ 6,83 | RS 2,48 | R$ 7,50 -1,93 -2,40 -1,68 -1,30
Prod. 2 RS 275,65 | RS 100,38 | R$ 350,00 -5,29 -2,40 -1,68 -1,30
Prod. 3 R$ 80.372,55 | RS 40.605,40 | R$ 120.000,00 -6,97 -2,40 -1,68 -1,30
Prod. 4 R$ 1.998,92 | R$ 2.071,57 [ R$ 4.500,00 -8,62 -2,40 -1,68 -1,30
Prod. 5 RS 174,12 | R$ 71,03 | R$ 170,00 0,41 -2,40 -1,68 -1,30
Prod. 6 R$ 5.109,80 [ RS 2.136,38 [ R$ 5.700,00 -1,97 -2,40 -1,68 -1,30

Questionario Tipo IIb (Ancora alta)

Preco Média DP Preco real T calc. Ttab(1%)| Ttab(5%)| Ttab(10%)
Prod. 1 RS 9,23 [ RS 3,069 [ R 7,50 3,36 2,40 1,68 1,30
Prod. 2 RS 388,43 | R$ 152,84 [ R$ 350,00 1,80 2,40 1,68 1,30
Prod. 3 RS 132.140,00 | R$ 62.993,04 | RS 120.000,00 1,38 2,40 1,68 1,30
Prod. 4 R$ 15.656,86 | R$ 8.539,02 [ R$ 4.500,00 9,33 2,40 1,68 1,30
Prod. 5 RS 257,73 | R$ 105,92 | R$ 170,00 591 2,40 1,68 1,30
Prod. 6 R$ 16.364,00 | RS 17.328,09 | R$ 5.700,00 4,39 2,40 1,68 1,30

Ainda na tabela 8, tem-se o resultado do Ultimo teste feito para examinar se existe
diferenca entre as estimativas feitas em cada grupo experimental e o prego real, ou seja, se o tipo
de ancora (baixa ou alta) influencia o tipo de desvio em relacdo ao preco real. Os resultados do
teste unicaudal mostram que, exceto no caso do produto/servico Mensalidade Curso de Inglés -
Cultura Inglesa Express - 3 horas semanais - Nivel iniciante na ancora baixa, as ancoras baixas e
altas fizeram, respectivamente, que as estimativas fossemm menores ou maiores que 0S precos
reais. Cabe ressaltar que para os produtos/servigos 01 e 06 na ancora baixa e 02 na ancora alta
esse impacto sé foi significativo aos niveis de 5 % e 10 %. E, ainda, para o produto 03 na ancora

alta isso sé é valido para a = 10 %.

6 Conclusodes e Consideragoes Finais

No presente estudo procurou-se evidenciar os impactos da racionalidade limitada no
contexto de compra, enfatizando o uso da heuristica da ancoragem e ajustamento e das teorias
dos prospectos e da contabilidade mental.

Os principais resultados apontam para o fato de que as Teorias dos Prospectos e da
Contabilidade Mental influenciaram apenas parcialmente os respondentes no que diz respeito ao
experimento 01. Isso porque ndo houve uma preferéncia declarada por nenhuma das situacdes nos
cenarios A e B, tendo impacto significativo apenas no cenario C. Além disso, ndo se observou
impacto significativo da inclusdo do preco de referéncia na andlise, sendo apenas relevante a
mudanca da apresentacao dos valores de absoluto para relativo.

Estes resultados estdo apenas parcialmente em consonancia com os achados de Heath et
al. (1995), Figueiredo e Avila (2004) e Santos e Botelho (2007). Pode-se observar que os
resultados desta pesquisa ndo confirmam os achados em relacdo a preferéncia pela situagdo que
descreve os eventos de forma integrada (cenarios A e B), mas estdo em consonancia no que diz
respeito a preferéncia pela situacdo que descreve os eventos de forma segregada (cenario C).

Ainda em relacdo a estes estudos, os resultados aqui encontrados ndo confirmam o efeito causado
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pela adicdo do preco de referéncia, mas estdo em consonancia no que diz respeito a mudanga de
comportamento quando os valores sao apresentados em termos absolutos ou relativos.

No segundo experimento observou-se de maneira enfatica o efeito framing, ou seja, houve
um deslocamento do preco de referéncia quando da introducdo de um produto premium. Isso esta
em completa sintonia com os resultados de Simonson e Tversky (1992), Serpa e Avila (2004) e
Bourguignon e Ferreira (2007), pois os resultados aqui encontrados corroboram aqueles
encontrados por estes autores.

Porém, neste experimento a presente pesquisa avangou para uma discussao sobre o
impacto da marca. Percebeu-se que a mudanga da marca na apresentacao das alternativas pode
influenciar na percepcao do comprador, impactando assim no efeito framing.

Ja no que diz respeito ao terceiro experimento observa-se que de maneira geral péde-se
confirmar os resultados de Luppe et al. (2007), no que diz respeito ao impacto da heuristica da
ancoragem e ajustamento, onde dependendo do valor de referéncia (dncora) a estimativa de prego
pode sistematicamente se desviar para cima ou para baixo. Isso foi confirmado tanto em relacdo
ao valor da estimativa do grupo de controle, quanto em relacdo ao preco real. Além disso,
observou-se que apesar de afetar as estimativas as ancoras nado foram capazes de afetar o grau de
confianca destas.

Como os testes conduzidos foram estruturalmente diferentes dos outros estudos pode-se
observar adicionalmente que a ancora baixa afeta a estimativa dos produtos mais distantes dos
respondentes, mas ndo a dos produtos mais proximos e a ancora alta, faz exatamente o contrario,
afeta a estimativa dos produtos mais proximos e ndo afeta a dos mais distantes do respondentes.

O impacto das aplicagdes feitas aqui sdo importantes para a pratica de marketing. A
primeira questdo, ao demonstrar que a forma de apresentacdo dos ganhos/perdas, em valores
absolutos ou relativos, influencia no comportamento de compra chama atencdo para as taticas de
precificacdo. No que diz respeito ao efeito framing, reforca-se sua importacia mas este foi
fortemente influenciado pelo uso de uma marca muito forte como produto mais baixo. A marca
forte enviesou a migracao dos consumidores para um produto intermediario quando posiciona-se
um produto premium. Isto pode sugerir que as agdes de posicionamento de uma empresa X podem
ser influenciadas pela decisdao de uma empresa Y ao fazer agdes de precgo localizadas com suas
marcas mais fortes no mesmo periodo. A terceira questdo, ao mostrar o impacto da heuristica da
ancoragem e ajustamento oferece contribuicbes para a precificagdo de novos produtos,
principalmente para empresas que optam por pregos de penetragdo. A questdo central, portanto, é
a observacdo do “preco médio” praticado para a categoria que automaticamente geraria o efeito da
ancoragem.

Por fim cabe ressaltar que esta pesquisa apenas iniciou uma linha de pesquisa que procura
evidenciar o impacto da racionalidade limitada sobre as decisdes de compra. Em outras pesquisas
procurar-se-a aprofundar esta questdo com outros experimentos sobre as outras heuristicas e

sobre outros vieses relacionados as teorias dos prospectos e da contabilidade mental.
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