UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIAE
CONTABILIDADE
CURSO DE CIENCIAS ECONOMICAS

ANA CLARA OLIVEIRA SOUSA DE FREITAS

A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES ACERCA DO USO DO PRECO
PSICOLOGICO PELOS SUPERMERCADOS: UM ESTUDO A LUZ DA ECONOMIA
COMPORTAMENTAL

FORTALEZA
2025



ANA CLARA OLIVEIRA SOUSA DE FREITAS

A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES ACERCA DO USO DO PRECO PSICOLOGICO
PELOS SUPERMERCADOS: UM ESTUDO A LUZ DA ECONOMIA
COMPORTAMENTAL

Trabalho de Conclusédo de Curso apresentado
ao Curso de Ciéncias Econdmicas da Faculdade
de Economia, Administracdo, Atudria,
Contabilidade, Secretariado Executivo e
Financas da Universidade Federal do Ceara
como requisito parcial para obtengdo do Titulo
de Bacharel em Ciéncias Econdmicas.

Orientadora: Prof.2 Dra. Eveline Barbosa Silva
Carvalho.

FORTALEZA
2025



Dados Internacionais de Catalogacao na Publicacdo
Universidade Federal do Ceara
Sistema de Bibliotecas
Gerada automaticamente pelo médulo Catalog, mediante os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

F936p Freitas, Ana Clara Oliveira Sousa de.

A PERCEPCAQ DOS CONSUMIDORES ACERCA DO USO DO PRECO PSICOLOGICO PELOS

SUPERMERCADOS : UM ESTUDO A LUZ DA ECONOMIA COMPORTAMENTAL / Ana Clara
Oliveira Sousa de Freitas. — 2025,

83 1. : 1l color.

Trabalho de Conclusdo de Curso (graduacdo) — Universidade Federal do Ceard, Faculdade de Econommia,
Administragio, Atudria e Contabilidade, Curso de Administragdo, Fortaleza, 2025,
Orientacdo: Prof. Dr. Eveline Barbosa Silva Carvalho.

L. Preco Psicolégico. 2. Percepedo do Consumidor. 3. Econormia Comportamental. I Titulo.
CDD 638




ANA CLARA OLIVEIRA SOUSA DE FREITAS

A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES ACERCA DO USO DO PRECO PSICOLOGICO
PELOS SUPERMERCADOS: UM ESTUDO A LUZ DA ECONOMIA
COMPORTAMENTAL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Curso de Ciéncias Econdmicas da Faculdade
de Economia, Administracdo, Atudria,
Contabilidade, Secretariado Executivo e
Financas da Universidade Federal do Ceara
como requisito parcial para obtengdo do Titulo
de Bacharel em Ciéncias Econdmicas.

Aprovada em: 07/03/2025.

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Eveline Barbosa Silva Carvalho (Orientadora)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Profa. Dra. Sandra Maria dos Santos
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Doutoranda Livia Mendes Carneiro
Universidade Federal do Ceara (UFC)



A Deus.

Ao0s meus pais, Tagila e Stenio.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus que ndo me deixou desistir e me deu coragem para realizar este sonho.

Ao0s meus pais que dedicam a vida a dar uma boa educagcdo a mim e a minha irmé&, sempre se
preocupando com nosso bem-estar e nosso futuro, nos incentivando a crescer por meio da
educacéo.

A minha irmé que estad ao meu lado quando preciso, apoiando-me do seu jeito particular.

A Professora Dra. Eveline Barbosa Silva Carvalho pela excelente orientagéo, pelo incentivo e
apoio ao longo do percurso.

Aos colegas de turma que fiz ao longo do caminho, pelas trocas, contribui¢cdes e motivacdo para
ir até o fim.

Aos participantes da banca examinadora, Professora Dra. Sandra Maria dos Santos e
Doutoranda Livia Mendes Carneiro, pelas valiosas colaboracgdes e sugestdes.



“O economista pode tentar ndo utilizar a
psicologia, mas é praticamente impossivel para

ele ignorar a natureza humana” (Clark, 1918).

“Eu fiz mais progresso em reconhecer os erros
dos outros que 0s meus proprios” (Kahneman,
2012, p. 445).



RESUMO

O estudo teve como objetivo analisar a percepcao dos consumidores sobre a utilizacdo dos
precos psicologicos pelos supermercados. Essa estratégia de precificacdo, adotada pelos
grandes varejistas, visa estimular as vendas ao influenciar as decisdes de compra dos
consumidores. A pesquisa fundamentou-se nas teorias comportamentais de Amos Tversky e
Daniel Kahneman, que analisaram os processos de decisfes sob a Gtica dos vieses cognitivos,
em Herbert Simon, que investigou a racionalidade limitada das escolhas e em Dan Ariely, que
destacou a previsibilidade do comportamento irracional. A metodologia adotada, de natureza
quantitativa, baseou-se na coleta de dados primarios por meio de questionario, cujas respostas
foram tabuladas e analisadas por estatistica descritiva. A pesquisa foi realizada com
consumidores a partir de 17 anos, frequentadores de supermercados na cidade de Fortaleza, no
estado do Ceard. Os resultados evidenciam que esse grupo percebe o uso dos precos
psicoldgicos e reconhece sua influéncia nas decisdes de compra, além de identificar os fatores
que orientam suas escolhas. A amostra demonstrou que, a depender da forma como o0s precos
psicoldgicos sdo apresentados, os consumidores tendem ou ndo a realizar a ancoragem no digito
a esquerda, subestimando seu valor, o que evidencia um padrdo previsivelmente irracional de
decisdo. Também foi observada uma preferéncia pelos precos psicoldgicos. Além disso,
identificou-se uma inconsisténcia entre a percep¢do dos consumidores sobre 0 consumo

consciente e seus habitos de compra, frequentemente impulsivos.

Palavras-chave: Preco Psicoldgico; Percepcdo do Consumidor; Economia Comportamental.



ABSTRACT

The study aimed to analyze consumers’ perceptions regarding the use of psychological pricing
by supermarkets. This pricing strategy, adopted by major retailers, aims to stimulate sales by
influencing consumers’ purchase decisions. The research was based on the behavioral theories
of Amos Tversky and Daniel Kahneman, who analyzed decision-making processes through the
lens of cognitive biases, on Herbert Simon, who investigated the bounded rationality of choices,
and on Dan Ariely, who highlighted the predictability of irrational behavior. The methodology
adopted was quantitative in nature, relying on primary data collection through a questionnaire,
whose responses were tabulated and analyzed using descriptive statistics. The research was
conducted with consumers aged 17 and older, who frequent supermarkets in the city of
Fortaleza, in the state of Ceard. The results indicate that this group perceives the use of
psychological pricing and recognizes its influence on purchase decisions, as well as identifying
the factors that guide their choices. The sample demonstrated that, depending on how
psychological prices are presented, consumers tend either to anchor the price on the left-most
digit, underestimating its value, or not, highlighting a predictably irrational decision pattern. A
preference for psychological pricing was also observed. Additionally, an inconsistency was
identified between consumers’ perceptions of conscious consumption and their often impulsive

buying habits.

Keywords: Psychological Pricing; Consumer Perception; Behavioral Economics
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1 INTRODUCAO

Compreender o proprio comportamento de consumo € essencial para que 0s
consumidores tomem decisfes mais conscientes, especialmente em supermercados, onde o
ambiente e estratégias como a do prego psicoldgico influenciam suas escolhas. Muitas vezes,
essa influéncia ocorre de forma sutil, levando a percepges distorcidas sobre os pregos.

A partir da teoria da Economia Comportamental, este estudo analisou a percepc¢éo
dos consumidores sobre 0 uso do prego psicologico pelos supermercados, contribuindo para
esse campo ao evidenciar a irracionalidade previsivel e o impacto de vieses e heuristicas na
tomada de deciséo.

E fundamental para o individuo compreender a irracionalidade de suas agdes e
decisbes do dia a dia, a fim de perceber como ele projeta 0 ambiente e as opc¢des que se
apresentam. Além disso, essa compreensao fornece um ponto de partida para melhorar a tomada
de decisdes e mudar a forma como se vive (Ariely, 2009).

A pesquisa foi realizada com consumidores de produtos ofertados em
supermercados, uma vez que guanto maior o tamanho da empresa varejista, 0 uso do preco
psicolégico é mais intenso (Santos et al., 2020). Além disso, a frequéncia de consumo nesses
pontos de venda é muito alta, principalmente no setor de alimentos (Santos et al, 2020), pois
atende a uma necessidade bésica do ser humano.

A economia comportamental busca compreender o comportamento dos individuos
em sua tomada de decisdes, que nem sempre ocorre de forma racional, diferente do que €
proposto pela teoria econdmica classica. Na realidade, o que se percebe na hora da deciséo de
compra de algum produto é que os consumidores acabam seguindo vieses e heuristicas - atalhos
mentais que facilitam as decisdes -, que influenciam suas escolhas de consumo, sem que eles
percebam (Thaler; Sustein, 2008)

De acordo com Kotler (2000 apud Shimoyama et al., 2002, p. 8), as decisdes dos
consumidores sobre o que comprar sdo influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Dessa forma, tendo em vista a propensdo que os consumidores tém de serem
influenciados em suas decisfes de consumo, as estratégias de marketing sdo elaboradas para
explorar esse comportamento.

Os profissionais do marketing foram os pioneiros na utilizagéo das ideias propostas
pela economia comportamental, desde muito antes da sua conceituacgdo (Welch, 2010). Assim,
mesmo antes do conhecimento aprofundado sobre as heuristicas que norteiam o comportamento

humano, a forma pouco racional com que os individuos agiam j& era percebida pelos



15

empresarios, que tomavam decisOes relativas a precos de acordo com suas experiéncias, com
pouco ou nenhum embasamento cientifico (Paix&o; Janior; Bruni, 2010).

O papel do marketing ndo é o de criar necessidades, mas sim, o de identifica-las,
para que elas possam ser atendidas com solu¢des adequadas, ou seja, ele é algo criado para
simplesmente entender e atender o mercado (Shimoyama et al., 2002). O profissional de
marketing, por sua vez, visa ndo apenas vencer a concorréncia, como também persuadir 0s
consumidores a gastar seu dinheiro (Welch, 2010). Sendo assim, uma das estratégias adotadas
no plano de marketing de uma empresa € a estratégia de precos, pois o preco do produto ou
servico serd primordial para determinar se esse plano dara certo (Shimoyama et al., 2002).

Ao longo do tempo, varias estratégias de precificacdo se desenvolveram e diferentes
delas foram adotadas, a depender do segmento de mercado (Alves; Varotto; Gongalves, 2011).
Diversos autores ja estudaram acerca das estratégias de precificacdo e, na literatura, foram
identificados 23 métodos empregados pelas empresas varejistas, dividindo-se, basicamente, em
trés categorias: estratégias baseadas em custos, estratégias baseadas na concorréncia e
estratégias baseada na demanda (Alves; Varotto; Goncalves, 2011).

A estratégia de preco que serd abordada e discutida neste trabalho é a do preco
psicoldgico, que se encontra dentro das estratégias de preco baseada em custos, definindo-se
COMO um preco um pouco abaixo de um valor inteiro (R$ 0,99), e que ja demonstrou ser um
tipo de método capaz de influenciar nas decisdes dos consumidores (Thomas; Morwitz, 2005).

Sob a andlise da teoria da economia comportamental, o preco psicologico esta
baseado na heuristica da ancoragem, que ocorre quando se adota um valor inicial como ancora
para um julgamento posterior. Sucintamente, 0 método de utilizar precos terminados em 99 faz
com que ocorra uma subestimacao desses precos, pois na hora de se verificar os valores dos
produtos, ha uma tendéncia a ancorar a percepc¢ao dos pre¢os nos digitos que se localizam a
esquerda (Paixao; Janior; Bruni, 2010).

Esse método de precificagéo, utilizando precos terminados em 9, € muito utilizado
por varejistas que operam em mercados com grande concorréncia (Schindler; Kibarian, 2001).
Essa pratica é observada com muita frequéncia em supermercados e uma pesquisa ja
comprovou que a utilizacdo de precos fracionéarios elevados (terminados em 8 e 9) sdo bem
comuns nos supermercados baianos (Paixao; Junior; Bruni, 2010).

Estudos de Schindler e Kibarian (2001), Anderson e Simester (2003) e Thomas e
Morwitz (2005) mostram que a pratica de precos terminados em nove gera aumento na

demanda. Dessa forma, a vantagem para as empresas em utilizar essa estratégia de precificagdo
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faz com que essa pratica se torne cada vez mais comum, ainda que explore a desatencdo e a
propenséo dos consumidores a seguirem vieses em sua tomada de decisdes.

Assim, ao considerar que 0s consumidores ndo tomam suas decisfes
exclusivamente de forma racional e que a heuristica da ancoragem — expressa na estratégia de
precificacdo que ancora os pregos no digito esquerdo, caracterizando o preco psicologico — atua
com um estimulo cognitivo involuntario para o consumo dos produtos ofertados, formula-se a
seguinte questdo de pesquisa: qual a percepcdo dos consumidores acerca do uso do preco
psicoldgico pelos supermercados?

Diante da adogdo habitual deste método de precificacdo pelos supermercados, o
objetivo geral da pesquisa consiste em analisar a percepc¢ao dos consumidores sobre o uso dos
precos psicoldgicos nesse contexto. Dessa forma os objetivos especificos sdo: a) analisar 0s
habitos de consumo dos consumidores; b) analisar os habitos de consumo em supermercados;
c) analisar a percep¢do e o comportamento dos consumidores em relagdo ao preco psicoldgico;
e d) analisar a percepcéo dos consumidores em relagdo ao consumo consciente.

Esse estudo parte da conjectura de que as pessoas tomam decis@es irracionais, sendo
essa irracionalidade previsivel, conforme proposto por Ariely (2009). Essa previsibilidade é
especialmente relevante para as grandes empresas varejistas, que fazem o uso mais intenso do
preco psicoldgico devido ao seu conhecimento mais profundo sobre os aspectos psicoldgicos
relacionados a precificacdo (Santos et al., 2020).

Postula-se também que os consumidores, de modo geral, sdo influenciados pela
adocdo do preco psicologico pelos varejistas. Sob o ponto de vista do consumidor, pregos como
“1,99” ou “2,98”, que sdo pregos ancorados no digito esquerdo, carregam a impressao de uma
maior vantagem na compra, devido a uma aproximacao irracional de que 1,99 equivaleria a
“um e alguma coisa” no lugar de “dois menos pouca coisa” (Santos et al., 2020). Essa
aproximacdo é feita pelo cérebro sem que as pessoas percebam, devido ao efeito ancoragem
gerado pelo digito esquerdo, uma vez que o processamento de informacOes € realizado da
esquerda para a direita (Carver; Padgett, 2012).

Além disso, considerando a previsibilidade da irracionalidade humana na tomada
de decisdo, espera-se que, mesmo com o acesso as informagdes disponiveis, 0s consumidores
tendem a decidir de forma automatica. Isso ocorre porgue 0 processo de decis@o pode se tornar
uma tarefa cognitivamente onerosa e até mesmo desagradavel (Ariely, 2009).

A presente pesquisa justifica-se pela importancia dos consumidores
compreenderem seu proprio comportamento de consumo, especialmente no contexto de

supermercados, onde fatores externos, como o0 ambiente e as estratégias de precificagéo,
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influenciam suas decis6es de forma imperceptivel. Estratégias como a do preco psicoldgico séo
amplamente utilizadas para induzir percepcdes favoraveis sobre os pregos, impactando o
julgamento racional dos consumidores e estimulando o consumo. Dessa forma, compreender
esses mecanismos e suas implica¢Bes contribui ndo apenas para a autonomia dos consumidores
na tomada de decisBes mais conscientes, mas também para a ampliacdo do debate sobre os
vieses cognitivos que afetam o comportamento econémico, reforcando os principios da
Economia Comportamental.

O presente trabalho foi dividido em cinco se¢es, incluindo esta introdugdo. Na
segunda secdo, que corresponde ao referencial tedrico, serdo abordados os conceitos do campo
da Economia Comportamental e a pratica do preco psicolégico pelos supermercados. Na
terceira secdo, sera apresentada a metodologia utilizada neste estudo. Na quarta se¢do, serao
discutidos os resultados obtidos com a aplicacdo do questionario. Por fim, na Ultima secéo,

serdo apresentadas as consideraces finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho aborda o comportamento do consumidor segundo o0s
pressupostos da teoria da Economia Comportamental, que considera os aspectos psicoldgicos
como inerentes a tomada de decisdo dos individuos, conforme destacado por autores como
Daniel Kahneman, Amos Tversky e Richard Thaler. Para tanto, sera realizada uma revisao de
literatura que discute a introducdo dos aspectos psicoldgicos na analise do comportamento do
consumidor, o conceito de racionalidade limitada e sua previsibilidade no comportamento dos
individuos, além das heuristicas e vieses relacionados a tomada de deciséo.

Além disso, serdo explorados o preco psicoldgico como estratégia de precificacao,
seu impacto no comportamento dos consumidores e sua incidéncia nos supermercados,

proporcionando uma compreensdo mais aprofundada sobre essa pratica.

2.1 Economia Comportamental: um complemento para a teoria econémica

Segundo Thaler (2016), a teoria econdmica lida com um grande problema
relacionado a busca por solugdes 6timas a0 mesmo tempo em que procura descrever como 0S
humanos fazem suas escolhas na pratica. Em um mundo composto por homo economicus
(Econos), ndo existiria a necessidade de dois modelos distintos para explicar a realidade, ja que

0s agentes econdmicos teriam a facilidade de fazer escolhas 6timas que o modelo determina
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serem as melhores. Porém, o que se observa na realidade é diferente do proposto: os seres
humanos se aproximam mais do que se conhece por homo sapiens (humanos) (Thaler; Sunstein,
2008), que se esforcam tanto para determinar qual seria a melhor escolha, quanto para ter forca
de vontade para implementar essa escolha, principalmente se a recompensa por ela ndo for
imediata. Por isso, torna-se necessaria uma teoria econdmica descritiva que tenha como objetivo
compreender como os seres humanos de fato tomam suas decisfes, considerando todos os
fatores relevantes envolvidos nesse processo.

Thaler (2016) sugere algumas reflexdes sobre uma abordagem comportamental
para a teoria econdmica. A primeira reflex&o é sobre as teorias econdmicas comportamentais,
que devem abandonar o raciocinio indutivo, linha seguida pelas teorias neoclassicas, e adotar
uma abordagem dedutiva, onde as hipdteses sdo baseadas em observacdes acerca do
comportamento humano. Sendo assim, a teoria comportamental deve se basear em evidéncias,
que podem ser originadas da psicologia ou de outras ciéncias sociais.

A segunda reflex@o considera que ndo se deve esperar o surgimento de uma teoria
comportamental que substitua o paradigma neoclassico. Segundo essa perspectiva, ja existe
uma teoria econdmica robusta que explica como as escolhas 6timas e o conceito de equilibrio
funcionam. As teorias comportamentais seriam, portanto, um refinamento pratico para a teoria
econdmica ja existente, permitindo aos modelos fazerem previsGes mais precisas sobre o
comportamento humano (Thaler, 2016). Dessa forma, a teoria econdmica comportamental
emergente funciona como um complemento a teoria econémica classica ja estabelecida.

A Economia Comportamental se consagra como uma area nova da Economia no
século XX, com os trabalhos de Simon (1955, 1957), Katona (1951,1953) e, mais recentemente,
com a teoria prospectiva de Kahneman e Tversky em 1979 (Thaler, 2016). No entanto, muitas
de suas ideias ndo sdo novas, mas retomam as raizes da economia neoclassica, antes da
psicologia se estabelecer como disciplina independente (Camerer; Loewenstein, 2004).

No século XVIII, Adam Smith, o pai do pensamento econémico moderno, abordou
as “paixdes” humanas — um termo ausente dos livros-texto de economia de sua época — em
seu livro Tratado dos Sentimentos Morais, publicado pela primeira vez em 1759. Nessa obra,
ele reconhece que vivemos em um mundo composto por “Humanos” e ndo por “Econs” (embora
esses termos ainda ndo estivessem estabelecidos da forma como estdo hoje), e introduz
conceitos fundamentais dessa nova area, como aversao a perda, excesso de confianca e
autocontrole (Thaler, 2016, Thaler, 2019).

Outros autores vieram depois de Smith, corroborando e complementando suas

ideias, como Pigou (1920), que afirmou que o ser humano tende a ver os prazeres do futuro
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numa escola diminuida, Fisher (1930), que contribuiu com suas teorias acerca da escolha
intertemporal, mesmo que ndo estivesse convencido de que essa seria uma descrigdo do
comportamento humano, e até Keynes (1936) em sua Teoria Geral, prenunciou o que se
conhece hoje como finangas comportamentais (Thaler, 2016).

Embora essa nova area tenha tido resisténcia para entrar de vez como uma forma
complementar de estudar a teoria econdémica, economistas, como Pareto (1906), ja acreditavam
que a psicologia apoia de forma consistente a teoria econémica disseminada, referindo-se a ela
como a base da economia politica e, em geral, de toda ciéncia social. E, ainda, John Maurice
Clark (1918), inferiu que o economista poderia tentar ndo utilizar a psicologia, mas que seria
impossivel para ele ignorar a natureza humana (Thaler, 2016).

Dentre muitas pesquisas e estudos, o fato € que muitos economistas chegaram a
pensar gque a psicologia deveria desempenhar um papel importante na economia (Thaler, 2016).
Thaler (2019) apontou que, a forma como a teoria tradicional foi desenvolvida, incorporando
em seus modelos que os individuos tomam suas decisdes visando a otimizacdo de suas escolhas
dada a existéncia de uma restricdo orcamentaria, que limita a combinacGes de bens e servicos
desejaveis, foi essencial para a construcdo de teorias que sdo consistentes com o comportamento
do consumidor, na medida de sua racionalidade. No entanto, ao longo do tempo veio se
percebendo falhas nesse comportamento do consumidor, que iam numa direcdo diferente da
maximizacédo de utilidade proposta pela teoria tradicional (Nascimento, 2019).

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, a abordagem tradicional da
teoria econdmica se sustenta no conceito de homo economicus, que consiste na teoria de que 0s
agentes econdmicos séo seres racionais que tomam as melhores decisdes de modo a maximizar
suas utilidades com base em informagdes completas e bem definidas. No entanto, com o
surgimento da Economia Comportamental, que incorpora a teoria econdémica ingredientes
referentes ao campo da Psicologia, 0 modelo econémico padrdo é enriquecido ao reconhecer a
relevancia do homo sapiens, que apresenta comportamentos desviantes e inconsistentes com o
modelo idealizado pelos tedricos tradicionais de comportamento do consumidor (Nascimento,
2019).

Sendo assim, a teoria econdmica comportamental veio para complementar a teoria
tradicional existente, de forma a acrescentar fatores psicologicos em suas analises do
comportamento do consumidor, fatores estes que antes eram considerados supostamente
irrelevantes (Thaler, 2016).

O campo emergente da economia comportamental expandiu e aprofundou as

analises acerca do comportamento decisorio do individuo no cotidiano, que se mostrou
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diferente do que a teoria tradicional propunha, mostrando que os agentes econdmicos tomam
decisdes de consumo irracionais (Cummings; Dhar; Welch, 2015).

Ainda, viu-se que, 0s consumidores ndo tomam suas decisdes com base apenas em
suas preferéncias, estabelecendo uma relacdo de completude, transitividade e racionalidade
entre suas escolhas, como propde os axiomas da teoria da escolha do consumidor, mas que
muitas de suas decisOes, na verdade, dependem de outros fatores que, muitas vezes, ndo tem
relacdo com o problema central em questdo (Cummings; Dhar; Welch, 2015).

Portanto, estudos na area da Economia Comportamental mostram que a teoria
econdmica convencional € insuficiente para explicar plenamente o que ocorre na economia real.
Embora os modelos econdmicos ja estabelecidos ajudem a simplificar e compreender a
realidade, eles ndo devem ser os Unicos utilizados para interpretar o comportamento dos agentes
econdmicos.

Ademais, esse campo emergente da economia ndo desconsidera 0s pressupostos
adotados pela teoria tradicional do consumidor, mas, ao se ancorar na premissa da racionalidade
limitada, complementa essa teoria com seu novo olhar sobre 0 comportamento dos agentes,
incorporando fatores psicoldgicos no processo de tomada de decisdo. Isso aprimora o poder

explicativo dos modelos econdmicos, aproximando-os da realidade observada.

2.2 Racionalidade limitada

A teoria econémica tradicional fundamenta-se no principio da racionalidade, que
descreve o tomador de decisdes como um ser que visa a otimizacdo de suas preferéncias e
detentor de uma racionalidade ilimitada, sendo conhecido como homo economicus. A
Economia Comportamental, por sua vez, amplia o entendimento sobre o comportamento dos
agentes econémicos, distanciando-se desse ser racional e se aproximando mais da concepgao
do homem com racionalidade limitada, sujeito a tomar decisdes baseadas em estimulos
externos, o homo sapiens (Nascimento, 2019).

A ideia de racionalidade limitada foi proposta por Herbert Simon no final da década
de 1940, ao desenvolver uma abordagem que destacava as limitac6es cognitivas dos individuos.
Incorporando elementos da psicologia, Simon sugeriu novos fundamentos comportamentais
para a teoria da decisdo, oferecendo uma alternativa a visdo predominante na economia, que até
entdo se baseava na maximizagédo da utilidade (Sbicca, 2014).

A racionalidade limitada, portanto, contrapde o posicionamento idealizador da

teoria econdmica tradicional, que atribui ao ser humano uma racionalidade irrestrita. Observou-
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se que, embora os individuos fossem maximizadores, estavam suscetiveis a cometerem erros e
omissdes e, consequentemente, alcangcarem resultados ‘satisfatdrios’ e ndo necessariamente
‘6timos’, como defendido pela teoria convencional. Isso representa uma evolucdo no debate
sobre os aspectos de comportamento do individuo e suas decisdes econdmicas (Steingraber;
Fernandez, 2013).

Por meio do conceito de racionalidade limitada, Simon assume que 0s humanos néo
sdo capazes de obter e processar todas as informacdes relevantes para a tomada de deciséo,
devido a complexidade do ambiente em que estdo inseridos (Melo, Fucidji, 2016). Ainda,
segundo Simon, a racionalidade limitada ndo se restringe apenas a limitacdo da racionalidade
maximizadora, mas também abrange a analise do processo decisério, além do resultado final.
Para ele, um bom resultado deve considerar 0 ambiente de escolha, as restricbes de tempo e
esforco, os objetivos e o nivel de aspiracdo do decisor (Shicca, 2014).

Daniel Kahneman (2012) em seu famoso livro Thinking, Fast and Slow (em
portugués, “Réapido e Devagar: duas formas de pensar”) utiliza uma abordagem tedrica de
sistema dual (estabelecida na Psicologia Cognitiva e Social nos anos 1990) para esclarecer por
gue nossas avaliacdes e decisbes muitas vezes divergem dos principios formais de racionalidade
(Avila; Bianchi, 2015). Esse sistema dual divide o processo mental em duas partes: o Sistema
1 e o Sistema 2.

As defini¢des dos Sistemas 1 e 2 foram propostas originalmente pelos psicélogos
Keith Stanovich e Richard West (Kahneman, 2012). O Sistema 1 é responsavel pelas decisdes
intuitivas e emocionais, ou seja, aquelas decisdes que sdo rapidas e automaticas, que estdo
ligadas as emocdes do sujeito, bem como aos seus habitos dificeis de controlar. Essas decisdes
ndo exigem grande esforco cognitivo e ocorrem de forma quase inconsciente (Tonneto; Stein,
2012). O Sistema 2, por sua vez, é responsavel pelas decisdes racionais e ldgicas. Ele opera de
forma mais lenta, pois esta associado as atividades mentais mais complexas, que exigem maior
reflexdo e demandam um esforgo cognitivo consideravelmente maior (Kahneman, 2012).

Quando o Sistema Reflexivo (Sistema 2) é utilizado de forma continua para resolver
problemas cotidianos, ocorre um fendmeno chamado pelos psicologos de esgotamento do ego.
Esse desgaste mental, resultado da concentracdo prolongada a que o cérebro estd sendo
submetido, leva os tomadores de decisGes a recorrerem ao Sistema Automatico (Sistema 1),
que exige menos esforco cognitivo, para solucionar grande parte dos seus problemas
(Kahneman, 2012 apud Nascimento, 2019).

Nesse sentido, a racionalidade limitada manifesta-se na predominancia do uso do

Sistema 1 em decisdes cotidianas, como as compras de supermercado. Segundo Kahneman
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(2012), esse sistema é responsavel pelas atividades realizadas no automatico, nas quais 0s
impulsos de consumo muitas vezes se tornam incontrolaveis. Ariely (2009) ja havia destacado
que o processo de tomada de decisdo pode ser cognitivamente exaustivo e até desagradavel,
levando os individuos a recorrerem a processos decisorios mais intuitivos e rapidos.

Outra ideia relevante sobre a irracionalidade humana é que ela ndo ocorre de
maneira aleatoria, mas de forma sistematica e previsivel. Embora essa perspectiva tenha
ganhado destaque na Economia Comportamental com os estudos de Kahneman e Tversky, essa
nocdo tem se consolidado mais recentemente com os trabalhos de Dan Ariely, que explora a
previsibilidade da irracionalidade humana em seu livro Previsivelmente Irracional (2009): “[...]
somos na verdade bem menos racionais do que presume a teoria econdmica padréo. Além disso,
nossos comportamentos ndo sdo aleatorios nem sem sentido, e sim sistematicos e previsiveis,

ja que sempre os repetimos” (Ariely, 2009, p. 215).

Segundo Ariely (2009), a racionalidade limitada consiste no fato de que as pessoas,
ao tomarem decisdes, ndo agem de maneira totalmente racional, mas sdo influenciadas por
fatores emocionais, sociais e contextuais, resultando em comportamentos previsivelmente
irracionais. Ele enfatiza que esses desvios da racionalidade ocorrem devido as limitagdes
cognitivas dos individuos, que nem sempre conseguem avaliar todas as opcOes ou calcular o
melhor resultado, recorrendo a atalhos mentais para simplificar suas escolhas. Embora esses
atalhos possam ser Uteis em algumas situacdes, frequentemente conduzem a erros previsiveis e
recorrentes. Para Kahneman e Tversky (1974), esses erros ndo sao aleatdrios, mas seguem
vieses sistematicos que afetam as decisGes de maneira consistente.

Desse modo, ao recorrer continuamente ao Sistema 1 nas decisdes diérias, 0s
consumidores tendem a seguir padrGes previsivelmente irracionais e a cometer erros
sistematicos. Isso ocorre porque, para decidir de forma rapida e com menor esforco cognitivo,
recorrem ao Sistema Automatico (Nascimento, 2019), no qual, segundo Samson (2015),
residem as heuristicas e os vieses que influenciam diretamente o processo decisorio.

Esse padrdo de comportamento, ao evidenciar a racionalidade limitada, torna as
decisbes de consumo mais vulneraveis a influéncia do ambiente. Supermercados e outros
agentes comerciais se aproveitam dessa previsibilidade para desenvolver estratégias de
precificacdo que estimulam escolhas impulsivas. Dessa forma, a irracionalidade humana é

sistematicamente explorada para direcionar decisGes que nem sempre favorecem o consumidor.

2.3 Heuristicas e vieses
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Em 1974, os psic6logos Amos Tversky e Daniel Kahneman publicaram um artigo
intitulado Judgment under Uncertainty: heuristics and biases, fruto de uma parceria que teve
inicio em 1969. O trabalho publicado focava nos principios heuristicos, que sdo “atalhos
mentais” criados para facilitar os julgamentos. Os autores defenderam que muitas decisdes sao
tomadas com base em crencas sobre fatos que ndo sdo conhecidos com certeza (Shicca, 2014).

Segundo Tonetto et al. (2006), as heuristicas representam atalhos cognitivos
empregados para simplificar a complexidade envolvida na tomada de deciséo, simplificando as
tarefas para simples processos de julgamento. Embora a utilizagao desses “atalhos mentais™ ou
heuristicas, economize tempo e esforcos empreendidos na hora de realizar escolhas, se a
reducdo dessa complexidade na tomada de decisdes for feita de forma indevida, os agentes
podem cometer erros sisttmicos de julgamento em seu processo decisorio, resultando em
distorc¢des na percepcdo da realidade. Tais erros sdo chamados de vieses cognitivos (Kahneman;
Tversky, 1974; Tonetto et al., 2006).

Kahneman e Tversky (1974) realizaram diversos experimentos para obter
evidéncias empiricas que confirmassem a existéncia dos vieses de comportamento. Os métodos
empregados incluiam a observacdo e o estudo de padrBes presentes nas decisdes, além da
identificacdo de fatores que as afetam e as distanciam dos resultados previstos pela Teoria da
Utilidade Esperada (Shicca, 2014). Suas pesquisas demonstraram que 0s seres humanos tomam
decisbes com base em julgamentos que seguem regras praticas ou heuristicas, resultando em
julgamentos sistematicamente tendenciosos (Thaler, 2016).

Com o intuito de reduzir a utilizagdo do Sistema Reflexivo, mais “custoso
cognitivamente”, os agentes econdmicos recorrem a aplica¢do de heuristicas, que compdem o
Sistema Automatico, ou “impulsivo”, aumentando a probabilidade de ocorréncia de erros
sistematicos cada vez maiores (Nascimento, 2019).

A Economia Comportamental reconhece que 0s consumidores estdo sujeitos a uma
série de vieses em suas decisdes, como preferéncias influenciadas por habitos, falta de
autocontrole, vicios, entre outros fatores. Diante da presenca desses vieses, fica claro que os
consumidores reais ndo tomam decises exclusivamente com o objetivo de maximizar sua
satisfacdo (Nascimento, 2019).

Embora o uso de heuristicas crie um ciclo vicioso, onde os resultados satisfatorios
obtidos de sua utilizacdo reforcem sua aplicacdo frequente, mas que consequentemente, levam

a erros e vieses recorrentes, sua auséncia tornaria a vida inviavel. Isso porque, sem essas regras
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simplificadoras, estariamos constantemente avaliando alternativas (Tonetto et al., 2006), o que

seria extremamente desgastante, dado o volume de escolhas que fazemos a cada instante.
Assim, para uma melhor compreensdo dos aspectos psicoldgicos e cognitivos que

influenciam as decisfes dos consumidores, serdo apresentados a heuristica e 0s vieses

essenciais para o desenvolvimento deste estudo.

2.3.1 Heuristica da ancoragem do digito esquerdo

O termo ancoragem ganhou destaque na literatura por meio dos trabalhos
desenvolvidos por Tversky e Kahneman (1974), sendo utilizado para designar uma das
heuristicas identificadas em seus experimentos. Para explicar a existéncia dessa heuristica, 0s
autores desenvolveram a hipétese de ancora e ajuste, segundo a qual, ao receber um valor inicial
como referéncia, os individuos tendem a utilizd-lo como ponto de partida (&ncora) para suas
estimativas e decisdes subsequentes. No entanto, o ajuste feito a partir dessa ancora costuma
ser insuficiente, levando a julgamentos tendenciosos e influenciados pela ancora inicial.

Segundo Ariely (2009), o efeito de ancoragem ocorre quando o agente toma
decisdes com base em informacdes disponiveis em seu ambiente, onde ele capta e se apega a
elas para basear suas escolhas. Conforme Kahneman (2012), essas informacdes captadas no
ambiente e que servem de “ancora” para a tomada de decisoes dos agentes, sdo responsaveis
por conduzi-los a cometerem erros sistematicos que sdo caracteristicos desse efeito de
ancoragem.

A heuristica da ancoragem é um processo em que um valor numérico inicial atua
como um ponto de referéncia inconsciente, influenciando a percepcdo de valores posteriores
(Ariely; Loewenstein; Prelec, 2003 apud Samson, 2015).

Ha varios estudos realizados que comprovam gue a ancoragem é uma pratica muito
utilizada na precificacdo dos produtos no varejo, pois a percepcao que ela causa nos agentes
precificadores € a de que os aspectos psicolégicos dos consumidores serdo muito afetados por
este método, uma vez que ele atua na mente do comprador, que acaba subestimando 0s pre¢os
(Nascimento, 2010; Melo et al., 2016).

A pratica do preco psicologico como estratégia de precificagdo se baseia na
heuristica da ancoragem do digito esquerdo e ocorre quando as empresas estabelecem seus
precos com terminagdes em "99". Ao observarem esse tipo de precificacdo, os consumidores
tendem a ancorar sua percep¢do de preco nos digitos a esquerda (Melo et al., 2016), ou seja, 0

valor percebido normalmente é apenas aquele que vem antes da virgula. Por exemplo, 0 preco
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3,99 pode ser percebido pelo consumidor como sendo um numero mais perto de trés, que é o
digito a esquerda, ao invés de um numero mais perto de 4, que é seu inteiro mais proximo. Essa
pratica leva a subestimacao do valor real do produto, pois, ao focar apenas no digito a esquerda,
0 consumidor ajusta sua percepcao para um valor inferior ao que o produto realmente custa.

O problema da utilizagé&o de ancoras na precificagéo dos produtos consiste no fato
de que, segundo Kahneman (2012), o consumidor ndo sabe como elas orientam as suas decisoes
e limitam seu raciocinio, pois ele ndo é capaz de imaginar como teria pensado se a ancora tivesse
sido diferente ou mesmo se ela estivesse ausente. Isso demonstra um impacto sutil, mas

profundo, dessa estratégia no processo decisorio.

2.3.2 Viés da aversao a perda (loss aversion)

A aversdo a perda € uma das caracteristicas cognitivas que alicercam a Teoria da
Perspectiva, formulada por Daniel Kahneman e Amos Tversky (1979). Essa teoria sugere que,
guando expostos ao risco e a incerteza, 0s agentes econdmicos ndo agem de maneira totalmente
racional, como propde a Teoria da Utilidade Esperada, pelo contrario, eles tendem a ignorar
ndmeros e probabilidades estatisticas, tomando decisGes orientadas por vieses e erros
comportamentais.

O principio da aversao a perda demonstra que, ao comparar diretamente perdas e
ganhos, as perdas tendem a ter um impacto emocional maior do que os ganhos de valor
equivalente. Isso revela uma assimetria entre as experiéncias negativas e positivas, onde as
pessoas sdo mais afetadas pelo medo de perder do que motivadas pela possibilidade de ganhar
(Kahneman, 2012).

Precos terminados em 99 sdo percebidos como uma oportunidade a ser aproveitada.
Por exemplo, um produto a R$ 6,99 parece mais barato que R$ 7,00, pois a atencdo do
consumidor se fixa no primeiro digito, o '6" (seis), devido ao efeito de ancoragem (Ferrari,
2022), tornando a diferenca de apenas um centavo uma aparente vantagem.

A aversdo a perda também influencia essa percepgdo. O consumidor percebe o
preco de R$6,99 como uma economia em relacdo a R$7,00, e tem a sensacéo de que, se néo
aproveitar a “oferta”, estaria perdendo uma oportunidade de gastar menos. Essa estratégia de
precificacdo explora a percepcao distorcida de valor causada pela aversdo a perda, levando o
consumidor a comprar para evitar uma perda imaginaria — a sensagdo de deixar escapar um

bom negacio.
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Segundo o viés de aversao a perda, as perdas tém um impacto emocional maior do
que ganhos equivalentes, dessa forma, segundo Santos, Machado e Mayer (2018) a alegria de
ganhar um beneficio serd sempre desproporcional ao desprazer de perder o mesmo beneficio.

Portanto, a precificacdo com final "99" reduz a percepc¢do de custo, tornando a
compra menos onerosa e emocionalmente mais aceitdvel. Essa estratégia explora a
racionalidade limitada dos consumidores, que tendem a evitar perdas, mesmo que iSsoO
signifique renunciar a potenciais ganhos. Assim, precos ligeiramente abaixo de numeros
inteiros (precos psicoldgicos) sdo percebidos como mais vantajosos e acessiveis, apesar da
diferenca real ser minima, impulsionando a a¢do de compra.

Ariely (2009) discute, através de alguns exemplos, como as pessoas reagem quando
0 assunto é dinheiro e como ele impacta seus comportamentos. A simples expectativa de uma
perda financeira leva a uma postura mais prudente na tomada de decisdo. Isso destaca a
influéncia emocional das perdas potenciais, revelando que elas podem dominar o processo de
tomada de deciséo, resultando frequentemente em escolhas mais conservadoras e avessas ao
risco.

Seguindo essa ldgica, os precos terminados em 99 parecem ser uma boa escolha
para o consumidor avesso a perda, pois ajudam a evitar a sensagdo de perder uma oportunidade
de negdcio. Em outras palavras, 0s precos psicolégicos contribuem para minimizar a percepgao
de perda.

2.3.3 Efeito enquadramento (framing effect)

Ao longo dos anos, diversos autores passaram a estudar a forma como o julgamento
e a tomada de decisGes se davam, questionando a ideia de uma racionalidade pura nesse
processo e admitindo a existéncia de outros fatores influenciadores, como as emogdes, 0
contexto e as heuristicas (Santos; Machado; Mayer, 2018).

Kahneman e Tversky (1979) apontam para esta nova perspectiva, ao reconhecerem
que fatores psicoldgicos e cognitivos podem modificar de forma significativa as decisdes,
contestando a nogdo de que individuos sempre tomam decisdes de maneira estritamente
racional. Seguindo essa perspectiva, o efeito framing, também conhecido como efeito
enquadramento ou efeito de configuracdo, emerge como um fator capaz de influenciar no
processo decisério (Santos; Machado; Mayer, 2018).

A Teoria dos Prospectos (ou Teoria da Perspectiva) originou os estudos sobre os

efeitos de configuracdo, explorando como as decisbes em cenarios de incerteza sé@o
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influenciadas pela forma como as op¢des de ganho ou perda sdo enquadradas. Segundo Tversky
e Kahneman (1981), pioneiros nos estudos desse fendmeno, o efeito de configuragdo diz
respeito a descoberta de que as pessoas reagem de forma distinta a diferentes apresentacdes de
um problema decisorio. Sob essa 6tica, a decisdo € influenciada pela formulacéo do problema,
mas também por normas, habitos e caracteristicas individuais do decisor (Tonetto; Brust; Stein,
2010).

Em outras palavras, o efeito framing consiste no enquadramento (frame) de uma
situacdo, ou seja, na forma distinta como uma situacdo pode ser apresentada aos individuos. Em
um contexto de incerteza, esse enquadramento faz com que as os individuos percebam as opcdes
em termos de ganhos ou perdas, alterando o ponto de referéncia da deciséo. Assim, dependendo
de como o problema é apresentado, a posi¢do do individuo em relacdo ao objeto da decisdo
pode mudar (Kahneman; Tversky, 1992 apud Santos; Machado; Mayer, 2018).

E possivel dizer entdo que, o efeito framing orienta a sensacio de ganhos e perdas
dos individuos, fazendo com que a percepcéao de valor de algo seja reflexo do enquadramento
de uma situacdo, produto ou servigo (Kahneman; Tversky, 1992 apud Santos; Machado; Mayer,
2018).

Kahneman (2003) sugere que o efeito de configuracdo pode ser identificado por
meio de avaliacdes intuitivas (Sistema 1), pois as pessoas tendem a julgar as alternativas de
problemas decisorios ndo com base no contetido em si, mas na forma como essas alternativas
sdo apresentadas. Assim, a apresentacdo de duas alternativas com o mesmo contetido, mas com
configuracdes distintas, pode levar a resultados diferentes (Tonetto; Stein, 2012).

O efeito framing pode ser observado na forma de apresentacdo dos precos ao
consumidor. O enquadramento dos precos psicoldgicos, com final 9, influencia percepcéo de
custo-beneficio do produto. Conforme Schindler e Kirby (1997), os consumidores tendem a
perceber precos com final 9 como significativamente inferiores aos terminados em 0. Assim, a
adocdo de precos psicologicos € uma estratégia eficaz pelos varejistas, pois aumenta a
atratividade para seus produtos. Segundo Nascimento (2010), ha uma conviccao entre varejistas
de que o uso desse tipo de preco pode impulsionar as vendas.

Segundo Kuhberger (1998), configurar diferentes alternativas de mesmo valor
equivale a uma manipulacdo semantica das perspectivas em relacdo a mesma situacdo. Ou seja,
a forma como as opg¢des sdo apresentadas pode enfatizar os aspectos que se deseja ressaltar,

influenciando assim a percepcao e a escolha do individuo (Tonetto; Brust; Stein, 2010).

2.3.4 Viés do Excesso de Confianca (overconfidence)



28

No estudo seminal de Kahneman e Tversky (1974) foi demonstrado, por meio de
uma série de experimentos, sobre o que os psicologos chamam de “julgamento” e os
economistas de “expectativas” ou ‘“‘crengas”, que oS seres humanos fazem julgamentos
sistematicamente tendenciosos (Thaler, 2016).

Uma dessas tendéncias, que podem acabar direcionando as decisdes, é 0 excesso de
confianca, que, segundo Smith (1776), € a presuncdo avassaladora que a maior parte dos
homens tém de suas proprias habilidades, levando-os a superestimar suas chances de sucesso
(Thaler, 2016).

O viés da confianca excessiva, ou da super confianga, refere-se a uma limitagédo
intrigante da mente humana: a tendéncia de confiar demasiadamente no que se acredita saber e
a dificuldade em reconhecer a extenséo real da propria ignorancia e incerteza sobre o mundo.
Isso leva a uma percepcao distorcida das préprias habilidades e do controle que se tem sobre 0s
eventos (Kahneman, 2012).

Essa alta confianca nas préprias habilidades para tomar decisdes pode induzir os
agentes econdmicos a acreditarem que estdo tomando as melhores decisdes para otimizar 0s
seus interesses. No entanto, fatores externos, como o ambiente e 0 contexto, podem estar
moldando suas escolhas de forma sutil. Isso resulta em escolhas que, ao invés de racionais e
otimizadas, refletem vieses e limitagdes cognitivas.

Conforme seguimos com nossas decisdes diarias, costumamos nos deixar guiar por
impressdes e sentimentos, e, na maioria das vezes, a confianca em nossas crencas e intui¢oes €
justificada. No entanto, nem sempre acertamos. Muitas vezes, sentimos uma confianca
indevida, mesmo estando errados, € é mais provavel que um observador externo consiga
identificar nossos erros do que nés mesmos (Kahneman, 2012).

Segundo Kahneman (2012), o Sistema 1 gera uma reagdo de confianca ao processar
informagdes rapidamente e sem emitir sinais de alerta, mesmo quando essas informagdes
podem ser pouco confiaveis. Isso ocorre porque as respostas intuitivas vém a mente com rapidez
e confianca, sejam elas baseadas em habilidades ou heuristicas. O Sistema 2, por sua vez, nao
consegue distinguir facilmente entre uma reacdo adequada e uma reagdo heuristica. Sua Unica
opcao é desacelerar 0 processo e construir uma resposta por conta propria, mais cuidadosa,
embora lenta. Por conta disso, muitas sugestfes do Sistema 1 sdo casualmente aceitas com
minima verificagdo, o que o torna uma fonte comum de erros e vieses.

Kahneman (2012) destaca que a confianca nas heuristicas e a prevaléncia de vieses

ndo sdo exclusivas dos leigos. Pesquisadores experientes também podem ser suscetiveis aos
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mesmos vieses, especialmente quando recorrem ao pensamento intuitivo. 1sso demonstra que a
influéncia de processos automaticos de julgamento afeta a todos, independentemente de sua
expertise.

O problema de confiar quase cegamente no pensamento intuitivo é que, segundo
Kahneman (2012), o Sistema 1 tende a tirar conclusdes precipitadas com base em evidéncias
limitadas que estdo disponiveis, acreditando que "o que se vé é tudo o que had". A confianca dos
individuos em suas crencas esta fortemente ligada a qualidade da narrativa que conseguem
construir a partir do que percebem, mesmo que essa percepcao seja incompleta. Muitas vezes,
eles ndo consideram que informacdes essenciais para um julgamento mais preciso podem estar
ausentes. Além disso, o sistema associativo tende a se ajustar a padrdes coerentes, 0 que

fortalece essa sensacdo de certeza, mesmo em situacGes em que a duvida deveria prevalecer.

2.4 O prego psicoldgico como estratégia de precificagdo

Como discutido anteriormente, os consumidores sdo suscetiveis a tomar decisdes
de forma ndo racional. Dado que essa irracionalidade é previsivel (Ariely, 2009), as empresas
se valem dessa premissa para implementar estratégias voltadas ao aumento das vendas. Entre
essas estratégias, destaca-se a precificacdo psicolégica, que influencia a percepcéao de valor dos
produtos, induzindo os consumidores a acreditar que estdo pagando menos e incentivando
decisbes de compra por impulso.

Segundo o modelo de processo de decisdo do consumidor (PDC), o consumidor
passa por 5 estagios para comprar um produto: o reconhecimento do problema, a busca de
informacdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e por fim, o comportamento pds
compra (Kotler, 2000 apud Nascimento, 2019).

Os estagios do processo de decisdo do consumidor a serem destacados neste
trabalho serdo o terceiro e 0 quarto estagio, sendo a avaliacdo das alternativas e a deciséo de
compra, respectivamente.

No terceiro estdgio, em que o consumidor estd avaliando as alternativas
identificadas durante o processo de pesquisa (busca de informag6es) sobre o produto ao qual
ele deseja comprar, € feita uma comparacao entre os atributos, julgados de forma subjetiva, por
cada um, de diferentes produtos e o campo de opgOes comeca a Se estreitar para se chegar a
uma escolha final (Blackwell; Miniard; Engel, 2009 apud Nascimento, 2019).

Nesse estagio, os consumidores sdo influenciados tanto pelo ambiente de compra

quanto pelas estratégias de precificacdo utilizadas. Assim, a configuracdo do espaco e a maneira



30

como 0s pregos sdo apresentados nas prateleiras aos consumidores passam a interferir
diretamente em sua avalia¢do das opcGes de produtos disponiveis.

No quarto estagio do processo de escolha do consumidor, ele ira decidir qual
produto ird comprar. Nesse estagio ele analisara e realizard uma série de decisdes até fazer sua
escolha final. Segundo Kotler (2000) até efetivar sua compra, o consumidor fara uma série de
sub-decisdes que envolvem questfes como marca, fornecedor, quantidade, ocasido e forma de
pagamento. No entanto, a escolha final, por vezes, pode néo ter relacdo com o processo de
decisdo, considerando que o0s agentes acabam comprando o que ndo buscavam ao iniciar o
processo de compra, ou quando optam por ndo comprar nada por conta de algo que ocorreu
durante o estagio de escolha (Blackwell; Miniard; Engel, 2009 apud Nascimento, 2019).

Para Dolan e Simon (1996), no momento da compra, cada cliente avalia qual
produto, dentro de uma categoria, atende melhor as suas necessidades e oferece o maior valor
percebido (Silva; Urdan, 2008).

Segundo Zeithaml (1998), os consumidores costumam definir valor percebido de
quatro maneiras principais: a) preco baixo; b) obter o que se espera de um produto; c) a
qualidade obtida pelo preco pago; d) aquilo que se obtém por aquilo que se paga. De forma
geral, conforme Morris e Morris (1994), para os consumidores, o valor percebido representa a
utilidade de um produto, considerando a relacdo entre as percep¢des dos beneficios liquidos
recebidos e os sacrificios feitos para adquiri-lo (Silva; Urdan, 2008). Dessa forma, o
consumidor decide pela compra de um produto quando o valor percebido, em termos
monetarios, é superior ao preco cobrado (Silva; Urdan, 2008). Portanto, o preco e o valor
percebido séo fundamentais em cada transacéo (Dolan; Simon, 1996 apud Silva; Urdan, 2008).

E importante destacar também o papel essencial do marketing em auxiliar e
direcionar o processo de tomada de decisdo do consumidor. Conforme Shimoyama et al. (2002),
o papel do marketing é identificar as necessidades dos consumidores e oferecer solucGes
adequadas, visando compreender e atender 0 mercado.

O conjunto de ferramentas e estratégias que as empresas utilizam para atingir seus
objetivos de mercado, conhecido como composto de marketing — que se baseia nos 4 P’s de
marketing: produto, pre¢o, praga e promogdo —, é essencial para as vendas no varejo. Atuando
como um instrumento estratégico, o composto de marketing auxilia as empresas a perseguirem
suas metas, posicionarem-se no mercado e definirem um planejamento tatico eficaz, visando

conquistar e reter clientes (Kotler; Keller, 2007 apud Nascimento, 2010).
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Para Kotler e Keller (2007) o prego é o tnico elemento do composto de marketing
que gera receita. Dessa forma, o preco é um elemento estratégico fundamental para as empresas
e sua interacdo com o mercado (Nascimento, 2010).

Empresarios passaram a adotar uma abordagem mais cuidadosa na definicdo de
precos ao perceberem que os consumidores avaliam ndo apenas o valor monetario, mas também
o valor percebido, o status do produto ou servico, entre outros aspectos (Aradjo, 2009).

Segundo Nagle e Holden (2002), a formulacdo de estratégias de preco deve
considerar a percepcao de valor e a sensibilidade a pregcos dos consumidores, dado o impacto
que exercem nas suas decisdes de compra. Essa andlise geralmente revela segmentos de
mercado distintos, pois as percep¢des dos consumidores variam conforme aspectos como
produtos e seus substitutos, reconhecimento da exclusividade de uma marca, precos
promocionais, entre outros (Nascimento, 2010).

Dessa forma, para assegurar a lucratividade e a sustentabilidade das empresas a
longo prazo, os varejistas vém adotando estratégias de precificacdo, uma vez que diversos
autores indicam que o preco é o unico elemento do composto de marketing que gera receita
para a organizacdo, enquanto os demais componentes estdo associados a despesas (Alves;
Varotto; Gongalves, 2011).

As estratégias de precificacdo consistem em etapas ou procedimentos que orientam
as organizacdes na definicdo de precos. Apds uma revisdo de literatura, Alves, Varotto e
Gongcalves (2011) identificaram 23 métodos de precificacdo utilizados por varejistas, que foram
agrupados em trés categorias principais: estratégias baseadas em custos, estratégias baseadas
na concorréncia e estratégias baseadas na demanda.

Alves, Varotto e Gongalves (2011) realizaram uma pesquisa com empresas
varejistas de diferentes portes na cidade de Sdo Paulo, e constataram que 0 método tradicional
de custos é empregado com maior frequéncia, possivelmente devido a sua simplicidade.

Este trabalho se detém na estratégia de precificacdo baseada em custos, onde se
enquadra a estrategia de preco psicoldgico. Na estratégia baseada em custos, 0s pregos séo
estabelecidos com base nos custos necessarios para produzir o produto ou servigo, incluindo
despesas de desenvolvimento, produgéo e afins. Embora essa abordagem de precificagéo néo
ignore as condi¢des de concorréncia, o ponto de partida para o calculo de precos é centrado nos
custos. A analise do cenario competitivo € considerada, posteriormente, como um ajuste
secundério (Alves; Varotto; Gongalves, 2011).

Segundo Anderson e Simester (2003) e Thomaz e Morwitz (2005), o prego

psicoldgico consiste em fixar o preco ligeiramente abaixo de um valor inteiro, como 0,99. Esse
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tipo de apresentacédo de preco é conhecido como just-below-zero, ou precos logo abaixo de zero,
podendo terminar em 98 ou 99, como $1,99 e $2,98 (Santos et al., 2020). Ferrari (2022), por
sua vez, refere-se ao preco psicoldgico como sendo precos impares, como R$ 69,00, ou precos
impares decimais, como R$ 39,99. Essa estratégia recebe 0 nome de odd-prices ou precos
impares, que podem terminar em 9, 7 e 5 (Santos et al., 2020). Outra forma de apresentacéo
seria com precos terminados em 9, como aqueles com os centavos 99, 89, 79, 69, conhecidos
como 9-endings (Santos et al., 2020).

De modo geral, o preco psicologico é usado com o intuito de fazer com que o
consumidor perceba o valor com base no primeiro digito da esquerda, interpretando-o como
mais baixo do que o valor real (Ferrari, 2022). De acordo com Santos e Botelho (2011), quando
0 preco de compra percebido de um produto € menor que o preco de referéncia, os consumidores
experimentam um pagamento psicologico. Sendo assim, supde-se que 0 consumidor perceba
um preco de R$ 3,99, por exemplo, como significativamente mais barato que R$ 4,00 (Ferrari,
2022).

Segundo Basu (2004), diversas pesquisas realizadas mundialmente confirmam que
uma grande quantidade de produtos é precificada com terminacées em 9. Isso indica uma
convicgao entre varejistas de que o uso desse tipo de preco pode impulsionar as vendas, o que
é evidenciado pela ampla ado¢do dessa pratica (Nascimento, 2010).

Segundo Santos et al. (2020), os gestores utilizam a estratégia de precos
psicolégicos para aumentar as vendas sem reduzir drasticamente seus precos, aproveitando as
reacGes emocionais que essa pratica evoca nos consumidores. Ainda, conforme Araujo (2009),
esse tipo de precificacdo € utilizado como uma estratégia de marketing, atuando como um
diferencial competitivo para a organizagao.

2.5 O aspecto psicoldgico dos precos

As escolhas dos consumidores podem ser moldadas por diversos fatores, incluindo
estimulos do ambiente externo. Esses estimulos sdo captados e organizados de modo
inconsciente, sendo interpretados subjetivamente pelos consumidores com base em suas
necessidades, expectativas e experiéncias (Santos; Botelho, 2011).

Conforme exposto anteriormente, 0 preco psicologico pode assumir algumas
configuracBes, tais como precos com centavos mais elevados, precos impares e precos
terminados em 9 (nove). Todas essas variagdes geram efeitos psicoldgicos que influenciam as

decisbes dos consumidores, induzindo percep¢fes subjetivas de vantagem ou economia.
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Conforme Schindler e Kibarian (1996), a forma como o0s pregos sdo apresentados afeta o
processo de decisdo de compra dos consumidores.

Segundo Kaotler (2000), os consumidores tendem a focar sua atencdo em produtos
ou servigos cujas caracteristicas oferecam beneficios que excedam o0s custos associados a sua
aquisicdo. Assim, ao se depararem com precos terminados no digito 9, como R$ 1,99, os agentes
costumam interpretar esse valor como mais proximo de um numero inteiro inferior (1) do que
de um numero inteiro superior (2), embora, matematicamente, o valor mais préximo seja 2.
Essa percepc¢do faz com que vejam uma vantagem maior em adquirir produtos que apresentam
essa configuracdo de precos, em vez de ndo 0s comprar.

Diversos estudos foram conduzidos para verificar a influéncia dos pregos
terminados em 9 sobre as vendas. Barder e Weinland (1932) sinalizam que os consumidores
percebem precos terminados em 9 como um desconto ou uma vantagem em relacdo ao proximo
ndmero inteiro superior. Ainda, para Coulter (2002), essa estratégia de precificacdo gera uma
procura maior do que a prevista (Nascimento, 2010).

Anderson e Simester (2003), ao conduzirem um experimento com uma empresa de
vendas de vestuario feminino, constataram que um mesmo produto vendido por um preco mais
elevado, terminado em 9 ($ 49 em vez de $ 45, por exemplo), teve sua demanda aumentada em
40%. A partir disso é possivel observar que precos fixados em valores terminados em 9 tendem
a gerar um aumento na demanda esperada para o respectivo nivel de preco (Nascimento, 2010).

Nascimento (2010) constatou que pequenos varejistas valorizam 0s aspectos
psicolégicos em suas decisdes de precificacdo, acreditando que esses mecanismos atuam na
mente dos consumidores, levando-os a subestimar o preco real do produto.

Segundo estudos feitos por Thomas e Morwitz (2005), a alteracdo de um preco de
R$ 7,00 para R$ 6,99, por exemplo, influencia a percepc¢do de valor dos consumidores devido
a mudanca do digito esquerdo de 7 para 6, e ndo pela simples reducéo de um centavo. Segundo
0S autores, isso ocorre porque o consumidor realiza a ancoragem no digito a esquerda,
ignorando o restante do pre¢co em um processo rapido e inconsciente (Ferrari, 2022).

Em um estudo realizado por Paix&o, Junior e Bruni (2010) sobre os precos exibidos
em goéndolas e tabloides de trés supermercados localizados em Salvador, Bahia, foi constatada
a pratica de precificacdo com centavos mais elevados, em consonancia com o fenbmeno da
ancoragem no digito a esquerda.

Na pratica, supde-se que, se um produto for precificado em R$ 1,40 e sofrer a
ancoragem no digito esquerdo, sendo subestimado para R$ 1,00, é possivel que o preco deste

produto seja reajustado para R$ 1,99 sem alterar a percepcdo de precos dos consumidores
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(Nascimento, 2010), enquanto proporciona um aumento nas margens de lucro da empresa. Esse
resultado vai contra a teoria econdmica tradicional, que prevé que um aumento no prego resulta
em uma reducdo da demanda, uma vez que oferta e demanda séo varidveis analisadas de forma
isolada, desconsiderando outros fatores que afetam a procura, como a renda, 0s gostos e as
preferéncias do consumidor (Vasconcelos, 2004 apud Nascimento, 2010). Portanto, a
expectativa de um melhor resultado financeiro para a empresa justifica a ampla utilizacdo dessa
estratégia de precificacdo com final 9 (Nascimento, 2010).

De acordo com Feldman (2002), o preco pode gerar impactos imediatos de curto
prazo nos resultados das organizacGes, seja por meio de reducGes ou aumentos significativos
em suas proporc¢des (Paixao; Junior; Bruni, 2010).

Harris e Bray (2007), em uma pesquisa realizada por meio de um questionario,
avaliaram o uso de terminacGes impares em oposicdo a terminacdes redondas dos precos,
considerando a classificacéo por sexo e idade dos entrevistados. Os pesquisadores descobriram
que, embora a diferenca entre $0,99 e $1,00 seja minima para itens de alto valor, esse centavo
faz uma diferenca significativa no lucro bruto e nas margens de produtos de baixo valor.

Diversos autores buscaram explicar os efeitos psicoldgicos dos precos que
terminam em 9 sobre as decisfes dos consumidores. Dentre eles, Poltrock e Schwartz (1984)
observaram que esse tipo de terminacgdo provoca um efeito de subestimacao na percepcao do
consumidor, devido ao processo de truncamento na codificacdo dos precos. Schindler e Kirby
(1997), por sua vez, indicaram que os consumidores tendem a perceber pre¢os com final 9 como
significativamente inferiores aos terminados em 0, levando a subestimac&o dos precos com final
9 em relagdo aos pregos terminados em 0 (Nascimento, 2010). Sendo assim, ao considerar a
precificacdo de um produto em R$ 4,99 em vez de R$ 5,00, o consumidor tende a perceber
apenas R$ 4,00, subestimando o preco real que é apenas 0,01 abaixo de R$ 5,00 (Nascimento,
2010). Brenner e Brenner (1982) consideram que a subestimacao ocorre devido a capacidade
limitada da memdria humana (Nascimento, 2010).

Na visdo de Thomas e Morwitz (2005), os numeros multidigitos sdo codificados
holisticamente como uma representacao analdgica, ou seja, 0 consumidor percebe o preco de
forma global, sem analisar cada digito individualmente. Dessa forma, ao se deparar com pregos
como R$ 4,99, o consumidor ndo percebe os trés digitos separadamente, mas os interpreta como
um valor unico, representado de forma aproximada em sua mente. No entanto, como os digitos
dos precos séo lidos da esquerda para a direita, a percepcéo do valor de 4,99 (como 4,00) pode
ser considerada inferior & de 5,00 (Nascimento, 2010). E possivel observar entfo que a diferenca
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de magnitude se d& devido a mudanca do digito cinco para quatro, e ndo pela diferenca de um
centavo no preco (Nascimento, 2010).

Thomas e Morwitz (2005) ainda salientam que ndo haveria uma mudanca
consideravel na percepcao da magnitude do preco se este mudasse de 4,40 para 4,99, pois, neste
caso, o digito mais a esquerda (4) permanece 0 mesmo. Assim, a alteracdo na percepg¢do da
magnitude dos precos devido ao digito a esquerda parece ser uma consequéncia de como a
mente humana converte simbolos numéricos para uma representacdo analégica em uma escala
mental interna, que é um processo automatico. Desse modo, segundo os autores, o efeito da
ancoragem no digito a esquerda parece ocorrer de forma automatica, ou seja, sem a consciéncia
dos consumidores (Nascimento, 2010).

Por outro lado, existem outras explicacdes para o impacto da ancoragem no digito
a esquerda nas decisdes dos consumidores. De acordo com Dehaene (1997), a codificacdo da
magnitude de um numero multidigitos inicia-se antes que todos os digitos sejam completamente
lidos. Poltrock e Schwartz (1984), por meio do modelo digital de cogni¢do moderna, sugerem
gue os numeros multidigitos sdo processados digito por digito, em vez de serem interpretados
de forma holistica. Além disso, esses autores indicam que 0s seres humanos avaliam a
magnitude de um nimero com base na posi¢do dos algarismos em um determinado nimero e
seu primeiro digito, tendendo a simplificar nameros multidigitos em multiplos de dez
(Nascimento, 2010). Os resultados sugerem entdo que apenas o primeiro digito é levado em
conta, enquanto os demais sdo geralmente desconsiderados, evidenciando a relevancia do digito
inicial em precos terminados em 9 (Nascimento, 2010). Wiman e Schindler (1989) ainda
corroboram com essa ideia ao indicarem que os digitos a esquerda tém maior probabilidade de
serem lembrados com precisdo (Nascimento, 2010).

Levy e outros autores (2007) demonstraram que o uso frequente de pregos que
terminam em 9, associados a rigidez dos precos, pode refletir uma resposta dos varejistas a
tendéncia dos consumidores de desconsiderar racionalmente os digitos a direita dos precos
(Nascimento, 2010).

A desatencdo dos consumidores pode estar relacionada ao grande volume de
informacdes a que sdo expostos diariamente, 0 que torna oneroso para eles coletar, absorver e
processar todos esses dados. Além disso, essa falta de atencdo pode ser influenciada também
pela limitacdo de tempo e pelas restricbes cognitivas de cada um para processar informacoes,
especialmente ao avaliar e comparar pregos de diversos produtos. Esse cenario 0s torna mais

propensos a adotar regras simples para orientar suas escolhas de compra ou até mesmo a
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ignorar, de forma racional, algumas informacGes sobre os pregos, devido a sobrecarga mental
(Kashyap, 1995 apud Nascimento, 2010).

Segundo Brenner e Brenner (1982), a sobrecarga mental do consumidor, gerada
pela constante exposicdo a um fluxo de informacdes sobre precos, faz com que ele armazene
apenas as informacdes mais relevantes, o primeiro digito de um ndmero. Isso explica por que
um preco como R$ 4,99 é frequentemente lembrado como R$ 4,00 ou, no maximo, R$ 4,90,
mas raramente como exatamente R$ 4,99 (Nascimento, 2010).

Essa capacidade limitada do ser humano em processar informacdes tende a leva-lo

a se utilizar das heuristicas para facilitar seu processo de tomada de decisao.

2.6 A estratégia do preco psicolégico em supermercados

Enquanto a previsibilidade da irracionalidade humana pode ajudar os consumidores
a compreender como suas decisdes sdo realmente tomadas, ela também auxilia os empresarios
na definicdo de precgos, permitindo o uso de estratégias de precificacdo que influenciam a
percepcao dos consumidores, como a pratica do preco psicoldgico.

Por meio de estudos realizados por autores como, Schindler e Kibarian (2001),
Anderson e Simester (2003) e Thomas e Morwitz (2005), comprovou-se que a utilizagdo do
preco psicolégico é uma estratégia eficaz para atrair o consumo e aumentar as vendas. 1sso
explica por que essa estratégia € vista de modo muito positiva pelos gestores (Melo et al., 2016).

Conforme Schindler e Kibarian (1996), o preco psicoldgico desempenha um papel
importante na decisdo de compra dos consumidores no varejo, pois eles tendem a associar
valores terminados em R$ 0,99 a precos mais baixos e, muitas vezes, desconsideram 0s
centavos no preco dos produtos. Com isso, 0s varejistas aproveitam essa falta de atencéo dos
consumidores para adotar estratégias de precos psicoldgicos (Ferrari, 2022).

Alves, Varotto e Gongalves (2011) analisaram 300 empresas varejistas de diferentes
portes no estado de S&o Paulo e constataram que 41% delas utilizam o prego psicolégico como
estratégia de precificacdo. Santos et al. (2020), por sua vez, conduziu um experimento no qual
foram coletados 1885 precos de canais varejistas de alimentos em Salvador, no estado da Bahia,
a fim de analisar algumas hipdteses relacionadas ao uso do preco psicolégico. O estudo revelou
que o varejo adota essa estratégia para obter maiores ganhos, que seu uso é mais frequente em
lojas maiores e que essa precificagdo é amplamente utilizada em agdes promocionais.

Chaves (2019) investigou o comportamento de consumidores em distintos

segmentos de produtos e observou uma maior predisposicdo a aquisi¢do de itens com precos
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psicologicos. Ainda, concluiu também que essa estratégia de precificacdo influencia
positivamente 0 volume de vendas, especialmente no caso de produtos com alta frequéncia de
compra (Ferrari, 2022).

Segundo Santos et al. (2020), grandes varejistas possuem um conhecimento mais
profundo sobre os aspectos psicoldgicos dos precos, o que resultaria em um uso mais estratégico
dessa pratica. Um exemplo disso seriam os supermercados, grandes varejistas que empregam
amplamente estratégias de precificacao psicoldgica.

O uso frequente dos precos psicologicos como estratégia nesses locais pode ser
explicado pelo fato de que, segundo Santos et al. (2020), esses pregos, devido aos vieses
cognitivos associados ao uso de heuristicas, especialmente a da ancoragem, tornam-se mais
atrativos e, consequentemente, aumentam a demanda pelos produtos.

Os atores comerciais, como 0s supermercados, projetam o ambiente de forma a
captar nosso dinheiro, tempo e atencdo. 1sso ocorre porque eles possuem um conhecimento
mais profundo sobre o que nos atrai, enquanto muitos de nds ndo compreendemos plenamente
certos aspectos da natureza humana (Ariely, 2015).

Os supermercados sdo grandes varejistas e destacam-se pela predominancia de
produtos da categoria de alimentos, considerados itens de compra frequente (Santos et al.,
2020). Por serem locais de visita recorrente, tornam-se espacos onde os consumidores s&o
expostos com mais frequéncia aos precos psicolégicos. Consequentemente, sdo nesses
ambientes onde os consumidores estdo mais suscetiveis as influéncias dessa estratégia de

precificacdo, que utiliza estimulos psicoldgicos para aumentar 0 consumo.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa, de natureza quantitativa, possui carater exploratorio e
descritivo. Segundo Farias Filho e Arruda Filho (2014), a abordagem exploratdria pretende
proporcionar maior familiaridade com o problema de estudo, com o objetivo de torna-lo mais
claro e explicito, além de permitir a consideragdo de diversos aspectos relacionados ao fato
estudado (Gil, 2002). Nesse sentido, o estudo busca compreender como 0s consumidores
tomam decisbes de compra no dia a dia, com énfase em suas percepc¢des e comportamentos,
especialmente no ambiente de supermercados e na influéncia dos pregos psicologicos.
Fundamentado na Economia Comportamental, o estudo visa ampliar o entendimento sobre 0s

fatores que impactam esse processo decisorio.



38

A pesquisa descritiva, por sua vez, procura descrever uma determinada populagdo
ou fenbmeno, utilizando técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionario,
formulério e observacédo sistematica (Farias Filho; Arruda Filho, 2014). Segundo Gil (2002),
pesquisas que objetivam levantar opinides, atitudes e crencas de uma populagdo se enquadram
nessa categoria. Desse modo, este estudo busca descrever a percepgdo e o comportamento dos
consumidores em relagdo aos precos psicoldgicos praticados pelos supermercados. Para isso,
utilizou-se um questionario como instrumento de coleta de dados, permitindo a analise da
percepcdo dos consumidores sobre a influéncia dessa estratégia de precificagdo no seu
comportamento de consumo.

Para a pesquisa adotou-se o levantamento como procedimento técnico, método que,
segundo Gil (2002), € especialmente adequado para estudos descritivos. Embora ndo seja
apropriado para a investigacdo aprofundada de aspectos psicoldgicos e psicossociais mais
complexos, mostra-se muito eficaz para tratar de questdes menos delicadas, como o
comportamento do consumidor. Além disso, trata-se de uma ferramenta Gtil para o estudo de
opinides e atitudes.

A coleta de dados baseou-se em dados primarios, obtidos por meio de um
questionario elaborado na plataforma Google Formulérios e divulgado de forma online através
das redes sociais, como Whatsapp e Instagram, além do férum online do curso de Economia da
Universidade Federal do Ceara (UFC).

A amostra foi composta por individuos a partir de 17 anos que realizam compras
em supermercados na cidade de Fortaleza (Ceard). Utilizou-se uma amostra ndo-probabilistica
por acessibilidade (ou conveniéncia), pois a coleta de dados restringiu-se a pessoas com acesso
a internet, disponibilidade de tempo e motivacdo pessoal para responder ao questionario.
Considerando esses fatores, bem como o tamanho e o tipo (ndo-probabilistica) da amostra, sabe-
se que os resultados obtidos ndo podem ser generalizados. Conforme Oliveira (2001), a
amostragem ndo probabilistica ndo permite a generalizagdo dos resultados para toda a
populacéo.

O questionario, do tipo opinido e sem a identificacdo dos participantes, foi
composto de 24 perguntas fechadas e de mdltipla escolha (Anexo A) e ficou disponivel no
periodo de 6 de dezembro de 2024 a 6 de janeiro de 2025. Conforme Severino (2013), o
questionario permite obter informac6es diretas dos sujeitos pesquisados, permitindo conhecer
suas opinides sobre o0 assunto em estudo.

As perguntas do questionario foram ordenadas de forma a seguir uma sequéncia

I6gica, alinhada aos objetivos da pesquisa. Dentre as perguntas, quatro (P1 a P4) abordam
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aspectos sociodemograficos, a fim de tracar o perfil dos respondentes, trés (P5 a P7) sdo a
respeito dos habitos de consumo dos respondentes, buscando compreender sua relagdo com o
consumo impulsivo, trés (P8 a P10) sdo sobre os habitos de consumo em supermercados,
buscando entender como os respondentes percebem o ambiente de compras, doze (P11 a P22)
tratam das percepcdes e do comportamento dos consumidores em relagdo ao preco psicologico
e duas (P23 e P24) abordam a percepcéo dos consumidores em relagdo ao consumo consciente.

As perguntas localizadas nas secdes Perfil do Entrevistado (P1 a P4) e Consumo
(P5 a P7) foram reproduzidas e adaptadas do questionario elaborado por Carvalho (2020). As
demais perguntas (P8 a P24) foram desenvolvidas pela autora deste estudo.

O questionario aplicado ndo foi submetido a Plataforma Brasil, uma vez que, a
Resolucao n°510, de 07 de abril de 2016, do Conselho Nacional de Saude (CNS), que determina
as diretrizes éticas especificas para as Ciéncias Humanas e Sociais, trata em seu artigo 1°,
parégrafo Unico, inciso primeiro:

Artigo 1° Esta Resolugdo dispdes sobre as normas aplicaveis a pesquisas em Ciéncias
Humanas e Sociais cujos procedimentos metodologicos envolvam a utilizagdo de
dados diretamente obtidos com os participantes ou de informaces identificaveis ou
que possam acarretar riscos maiores do que 0s existentes na vida cotidiana, na forma
definida nesta Resolucéo.

Paragrafo Gnico. N&o serdo registradas nem avaliadas pelo sistema CEP/CONEP:

I - Pesquisa de opinido publica com participantes ndo identificados.

Dessa forma, por tratar-se de uma pesquisa de opinido publica que ndo identifica
seus participantes, a presente pesquisa se encaixa no caso de ndo necessidade de registro,
descrito pela Resolugdo, mais especificamente em seu inciso I, ndo necessitando, portanto, de
avaliacdo pelo sistema CEP/CONEP (Comité de Etica em Pesquisa/Comiss&o Nacional de Etica
em Pesquisa).

Os dados coletados foram tabulados em uma planilha no EXCEL e analisados por
meio de estatistica descritiva, utilizando gréaficos e tabelas para a apresentacao dos resultados.

Para uma compreensdo mais clara da analise dos resultados, o Quadro 1 estabelece

a relacdo entre os objetivos especificos da pesquisa e as perguntas do questionério.
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Quadro 1 — Correspondéncia entre objetivos especificos e as perguntas do questionario

OBJETIVOS ESPECIFICOS PERGUNTAS
a) Analisar os habitos de consumo dos consumidores P5aP7
b) Analisar os habitos de consumo em supermercados P8a P10

c) Analisar a percepgdo e o comportamento dos consumidores

~ NP P11 a P22
em relacéo ao preco psicolégico

d) Analisar a percepcdo dos consumidores em relacdo ao

; P23 e P24
consumo consciente

Fonte: elaborado pela autora, 2025

4 ANALISE DE RESULTADOS

Essa secdo visa discutir os resultados obtidos a partir das respostas ao questionario
aplicado. Para isso, estd organizado em oito subsecdes, que apresentam, respectivamente, o
perfil sociodemogréafico dos respondentes, seus habitos de consumo, seus habitos de compra
em supermercados. Em seguida, sdo analisadas sua percep¢ao prévia sobre o preco psicoldgico,
sua percepc¢do sobre a influéncia dessa estratégia e seu impacto no comportamento de compra.
Por fim, sdo abordados o comportamento de consumo futuro dos respondentes e sua percepcao

sobre 0 consumo consciente.

4.1 Perfil dos entrevistados

O questionério coletou dados de 142 respondentes. Em relagdo ao género, a
abordagem adotada foi binaria, considerando as categorias masculino e feminino. Observou-se
uma participacdo relativamente equilibrada entre os géneros, com predominio do género
feminino, representado por 75 respondentes, enquanto o género masculino contou com 67
participantes, representando, respectivamente, 52,82% e 47,18% do total de entrevistados.

Quanto a faixa etaria dos respondentes, considerando que o questionario foi restrito
a receber respostas de pessoas com 17 anos ou mais, a maior parte da amostra, cerca de 71,83%
dos entrevistados, tem entre 17 e 25 anos, 0 que corresponde a 102 pessoas. Em seguida, 20
respondentes, 14,08% da amostra, possuem entre 26 e 35 anos, seguidos por 5 pessoas com

idade entre 36 e 45 anos, representando 3,52% da amostra. Alem disso, 12 participantes tém
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entre 46 a 55 anos, representando 8,45% da amostra, e por fim, 3 respondentes possuem entre
56 e 65 anos, correspondendo a 2,11% do total de participantes. Ndo foram obtidas respostas
de individuos com mais de 65 anos de idade. Todas essas informacdes estdo representadas no
Gréafico 1, que proporciona uma visualizagdo mais clara da distribuicdo da faixa etaria dos

participantes.

Grafico 1 - Faixa etaria dos respondentes

W 17a25anos W26 a35anos M De 36a 45 anos

W DedBa 55 anos M De 56 anos a5 anos

Fonte: elaborado pela autora.

O nivel de escolaridade dos respondentes foi predominantemente de pessoas com
nivel superior incompleto, correspondendo a 57,04% da amostra, 81 pessoas. Em seguida, 39
participantes possuem ensino superior completo, representando 27,46% da amostra. Além
disso, 19 respondentes possuem ensino médio completo, 13,38% da amostra, e, com menor
representatividade, 2 pessoas possuem ensino médio incompleto e 1 pessoa possui ensino
fundamental completo, representando 1,41% e 0,70% da amostra, respectivamente. N&o houve
respondente com ensino fundamental incompleto. Essas informacdes estdo representadas no
Gréfico 2.
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Gréfico 2 - Nivel de escolaridade

M Ensino Fundamental Completo B Ensino Médio Completo
M Ensino Médio Incompleto M Superior Completo

M Superior Incompleto

Fonte: elaborado pela autora.

Com base na anélise dos dados, 68 pessoas que declararam possuir ensino superior
incompleto tém entre 17 e 25 anos. Ou seja, a maioria dos respondentes com ensino superior
incompleto - 83,95% desse grupo - tem entre 17 e 25 anos.

A Ultima caracteristica analisada no perfil dos entrevistados foi o nivel de renda,
considerando o salario-minimo como referéncia. No periodo da coleta de dados, realizada entre
dezembro de 2024 e o inicio de janeiro de 2025, o salario-minimo vigente no Brasil
correspondia a R$ 1.412,00. O Gréfico 3 apresenta a distribuicdo de renda dessa amostra.
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Grafico 3 - Nivel de renda dos entrevistados

B Menor que 1 salariominimo M De 1 a 3 salarios minimos
M De 3 a 6 salarios minimos W De 6a 10 salarios minimos

B Acima de 10 salarios minimos

Fonte: elaborado pela autora.

Mais da metade da amostra, cerca de 55,63% dos entrevistados, possui renda de 1
a 3 salarios-minimos, correspondendo a 79 pessoas. Em seguida, 36 pessoas ganham menos
que 1 salario-minimo, representando 25,35% da amostra. Logo depois, tém-se 18 pessoas que
possuem renda entre 3 e 6 salarios-minimos, 12,68% da amostra, enquanto, em menor
porcentagem, 4 pessoas ganham de 6 a 10 salarios-minimos e 5 pessoas possuem renda acima
de 10 minimos, correspondendo a 2,82% e 3,52% da amostra, respectivamente. Assim, verifica-
se que a maior parte dos entrevistados possui renda de até 3 salarios-minimos, correspondendo
a aproximadamente 81% da amostra (115 pessoas), considerando a soma dos que tém renda
menor que 1 salario-minimo e daqueles com renda entre 1 e 3 salarios-minimos.

Da amostra dos respondentes que ganham até 3 salarios-minimos, a maioria, 71
pessoas, tem ensino superior incompleto, correspondendo a 61,74% desse grupo.

Conforme analisado nesta se¢&o, por se tratar de uma amostra especifica e limitada
de consumidores, é importante destacar que os resultados obtidos a partir das perguntas do
questionario sobre consumo, percepcdo e comportamento refletem apenas as caracteristicas
particulares da amostra estudada, ndo sendo possivel generaliza-los para toda a populacéo da
cidade.
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4.2 Habitos de consumo

Antes de analisar as percepgcdes e comportamentos dos consumidores, é
fundamental compreender seus habitos de consumo, a fim de identificar possiveis relacdes com
a impulsividade. Assim, ap0s as quatro perguntas iniciais acerca das caracteristicas
sociodemogréficas da amostra, ser& explorada relagdo dos respondentes com o0 consumo.

Com esse objetivo, a pergunta 5 (P5) questiona os consumidores: “Vocé ja comprou
coisas que ndo precisava nos ultimos 6 meses?”. O Gréafico 4 evidencia que a maioria dos
entrevistados, cerca de 76% da amostra (108 pessoas), admite ter realizado compras
desnecessarias, enquanto aproximadamente 24% afirmam ndo ter feito esse tipo de compra no
periodo mencionado. Esses dados sugerem que uma parcela significativa dos respondentes
reconhece a possibilidade de comportamento impulsivo no consumo.

A pergunta 6 (P6), por sua vez, aborda a compra de coisas sem a certeza do seu
desejo real nos ultimos 6 meses. Os resultados indicam que 103 pessoas, 72,54% da amostra,

admitem ter feito esse tipo de aquisi¢do impulsiva.

Gréfico 4 — Vocé ja comprou coisas que ndo precisava nos ultimos 6 meses?

ESim ENio

23,94%

Fonte: elaborado pela autora.

A Tabela 1 apresenta o cruzamento das trés perguntas (P5 a P7) relacionadas ao

consumo dos respondentes, proporcionando uma melhor visualizacao e interpretacao dos dados.
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Tabela 1 — Cruzamento das respostas das perguntas 5, 6 e 7

PERGUNTAS5 PERGUNTA 6 PERGUNTA7
Al Vocé ja comprou Vocé acredita
Vocé ja comprou . .
. « coisas que ndo tinha gue consome
coisas que ndo . .
- % certeza se queria % mais do que %
precisava nos L .
GItimos 6 meses? mesmo nos Ultimos deveria ao longo
’ 6 meses? do més?
SIM 108 76,06% 103 72,54% 82 57,75%
NAO 34 23,94% 39 27,46% 60 42,25%
TOTAL 142 142 142

Fonte: Elaborado pela autora.

A disposicao das respostas as perguntas 5 e 6, conforme Tabela 1, permite uma
observacdo mais clara sobre a admissdo do consumo impulsivo pelos participantes nos Gltimos
6 meses. Na pergunta 5, cerca de 76% da amostra reconheceu ter realizado compras
desnecessarias, enquanto na pergunta 6, que trata da incerteza de ter feito compras por desejo
genuino, aproximadamente 72% admitiram esse comportamento.

Apesar dessa leve variacdo de respostas entre as perguntas P5 e P6, ambas as
proporcdes representam uma porcentagem significativa da amostra que reconhece comprar por
impulso. No entanto, quando questionados, na pergunta 7 (P7), sobre 0 consumo excessivo ao
longo do més, apenas 82 respondentes, cerca de 58% da amostra, afirmam acreditar que
consomem mais do que deveriam. Esse resultado demonstra uma redugdo considerdvel de

respostas “sim’” em comparagao as perguntas anteriores, conforme apresentado no Gréfico 5.

Graéfico 5 — Evolucédo das respostas SIM ao longo das perguntas 5, 6 e 7

120

[108] 103

" 5
"

40

20

Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 7

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na pergunta 7, o nimero de pessoas que afirma ndo consumir mais do que deveria
ao longo do més corresponde a 42,25% da amostra, refletindo uma percepcéo positiva dos
consumidores sobre seu préprio comportamento de consumo. No entanto, essa Visdo contrasta
com as respostas das perguntas anteriores, nas quais a maioria admitiu comprar itens
desnecessérios (P5) e adquirir produtos sem certeza de seu desejo real (P6). Essa discrepancia
sugere um possivel viés de excesso de confianca dos respondentes em relacdo ao proprio
comportamento.

Segundo Kahneman (2012), o viés cognitivo do excesso de confianga, ou
overconfidence, leva as pessoas a superestimarem seu autocontrole, acreditando possuir mais
dominio sobre suas acbes do que realmente tém, levando a uma percepcdo distorcida de suas
decisbes. Dessa forma, essa autoconfianca pode explicar por que nem todos consideram que
consomem mais do que deveriam ao longo do més, apesar de reconhecerem comportamentos

impulsivos de consumo.

4.3 Habitos de consumo em supermercados

Com o intuito de explorar a relacdo do consumidor com seu comportamento de
compra em supermercados, esta subsecdo apresenta um panorama geral sobre a frequéncia de
visitas, a influéncia do ambiente de compra e os fatores que impactam as decisdes de consumo.
Para isso, serdo analisadas as respostas as perguntas 8, 9 e 10 do questionario.

A pergunta 8 (P8) aborda a frequéncia com que os consumidores visitam

supermercados, cuja distribuicdo esta representada no Grafico 6.

Grafico 6 — Com que frequéncia vocé faz compras em supermercados?

ERotineiramente M1 vez por semana HE2 ou 3 vezes por semana M1 vezaomés M2 vezesao més

29,58%

26,06%

16,20%

Fonte: elaborado pela autora.
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As visitas aos supermercados sdao comuns e fazem parte da rotina dos brasileiros,
sendo um local onde muitas pessoas realizam suas compras habituais. Com base nos dados
coletados, observa-se que 25 entrevistados, 17,61% da amostra, fazem compras rotineiramente
nesses locais, enquanto 52 pessoas, 36,62% da amostra, frequentam supermercados
semanalmente — seja 1 vez por semana ou de 2 a 3 vezes por semana -. Outros 42 participantes,
29,58% da amostra, vao 2 vezes ao més, e 23 respondentes visitam o supermercado com menor
frequéncia, 1 vez ao més, representando 16,20% da amostra. Esses dados indicam que mais da
metade da amostra realiza compras em supermercados com frequéncia, totalizando 54,23% dos
respondentes (77 pessoas), englobando aqueles que compram rotineiramente e semanalmente.

A pergunta 9 (P9) investiga a percepcdo dos consumidores sobre a influéncia do
ambiente de compra dos supermercados em suas decisdes. Para isso, 0 enunciado da pergunta
traz exemplos de estratégias comumente utilizadas nesses locais, como a disposi¢do dos
produtos nas prateleiras (acima ou abaixo do campo de visdo) e a organizacdo espacial do
ambiente, como a localizacdo de doces e guloseimas proximas ao caixa. O objetivo é identificar
se o consumidor percebe essa influéncia, decorrente de fatores externos, em suas decisdes de

consumao.

Grafico 7 — Vocé sente que o ambiente de compra nos supermercados influencia

(direciona) suas decisdes de consumo?

ESim ENao

23,24%

76,76%

Fonte: elaborado pela autora.

Com base nas respostas apresentadas no Gréafico 7, observa-se que grande parte dos
respondentes reconhece a influéncia de fatores externos presentes no ambiente dos
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supermercados em suas decisdes de consumo. Esses dados indicam que h& uma percepcao de
que a organizacdo do espagco pode moldar o comportamento de compra. Quase 77% dos
entrevistados (109 pessoas) responderam “sim” a pergunta 9, evidenciando que mais da metade
da amostra ndo esta totalmente alheia as estratégias adotadas pelos supermercados para
influenciar o consumo.

Compreender a percepcao dos consumidores em relagdo ao proprio consumo requer
a identificacdo dos fatores internos e externos que eles reconhecem como influenciadores de
suas decisGes de compra. A pergunta 10 (P10) explora alguns desses fatores, como fadiga
decisoria, restricdo cognitiva, pressdo do tempo e restricdo orcamentaria. Esses elementos
podem favorecer o uso de heuristicas pelos consumidores, levando-os a vieses cognitivos que
resultam em erros sistematicos nas decisdes de consumo.

O Grafico 8 apresenta a distribuicao das respostas a pergunta 10. Nessa questao, 0s
participantes puderam selecionar mais de uma opcdo, desde que reconhecessem alguma

influéncia desses fatores em suas decisdes de compra.

Grafico 8 — Ao fazer compras vocé percebe a influéncia de algum desses fatores

psicoldgicos e cognitivos em suas decisdes de consumo?

Restrigdo orcamentaria (110)

Restricdo cognitiva (41)

Pressdo do tempo (68)

Fadiga deciséria (60)

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Fonte: elaborado pela autora.

Parte significante dos respondentes considera a restricdo orgcamentaria um fator
determinante em suas decisdes de compra, conforme evidenciado no Gréafico 8, em que 77,5%

da amostra (110 participantes) reconheceram essa influéncia. O segundo fator mais percebido
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foi a presséo do tempo, apontado por 47,9% da amostra (68 pessoas). Em seguida, a fadiga
decisoria foi reconhecida por 42,3% da amostra (60 pessoas) e a restricdo cognitiva foi
percebida por 28,9% da amostra (41 pessoas). Esses dados indicam que os consumidores

reconhecem a influéncia de fatores internos e externo na limitacdo de seu processo decisorio.

4.4 Percepcao prévia sobre o preco psicolégico

Na subsecdo anterior, foram analisadas as percepcfes gerais dos individuos no
contexto de compras em supermercados. Nas subsecdes a seguir, serdo exploradas de forma
mais profunda as percepcdes e 0s comportamentos dos consumidores nesses ambientes, com
énfase na relacdo com 0s precos psicoldgicos.

A sequéncia de perguntas de 11 a 15 tem como objetivo analisar a percep¢ao prévia
dos consumidores em relacéo a estratégia de precos psicoldgicos utilizada pelos supermercados.
Com essa finalidade, a pergunta 11 apresenta o seguinte questionamento: “VVocé acredita que
0s supermercados utilizam estratégias de precos para atrair a atencdo dos consumidores para

determinados produtos?”. As respostas estdo representadas no Grafico 9.

Gréfico 9 — Vocé acredita que os supermercados utilizam estratégias de pregos para

atrair a atencdo dos consumidores para determinados produtos?

OSim ENao

Fonte: elaborado pela autora.

Quase 99% da amostra, 140 pessoas, acreditam que 0s supermercados utilizam

estratégias de precos para atrair a atencdo dos consumidores e incentivar a compra de seus
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produtos. Apenas 2 pessoas consideram que isso ndo ocorre. Esses dados indicam que a maioria
dos respondentes percebe o0 ambiente ao seu redor e reconhece gque 0s supermercados empregam
artificios para aumentar as vendas.

Na pergunta 12, ao serem questionados: “Vocé ja se deparou com pregos de
produtos terminados no digito 9? (exemplo: R$1,99; R$3,89; R$2,59; etc.)”, todos os 142
respondentes admitiram que sim, demonstrando que é uma pratica amplamente percebida pelos
consumidores.

Para dimensionar a frequéncia com que esses precos sdo notados, tem-se a pergunta
13: “Com que frequéncia vocé percebe a existéncia de precos terminados em 9 nas prateleiras

de supermercados?”. Os resultados estdo apresentados no Grafico 10.

Grafico 10 — Com que frequéncia vocé percebe a existéncia de pregos terminados em 9

nas prateleiras de supermercados?

EMuita frequéncia EPouca frequéncia

Fonte: elaborado pela autora.

Observa-se que cerca de 98% dos respondentes, 139 pessoas, percebem com muita
frequéncia a presenca de precos com final 9 nos supermercados. Apenas cerca de 2%, 3 pessoas,
afirmaram perceber esses precos com pouca frequéncia.

As respostas a sequéncia de perguntas 11, 12 e 13 indicam que os consumidores
tém a percepc¢do do uso de estratégias pelos supermercados, como 0s pre¢os psicologicos —
precos terminados em 9 -, para atrair a atencdo dos clientes e impulsionar as vendas. Além
disso, os respondentes também reconhecem a alta frequéncia com que essa pratica é empregada.
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Apos entender a percepcdo dos consumidores quanto a pratica dos precos
terminados em 9 nas prateleiras dos supermercados e a frequéncia com que sao observados, é
importante compreender como esses precos sao interpretados pelos consumidores. Com esse
objetivo, foi realizada a pergunta 14: “Qual a sua percep¢do ao se deparar com precos
terminados no digito 9? (Por exemplo: R$ 6,89)”, e seus resultados estdo apresentados no
Gréfico 11.

Grafico 11 — Qual a sua percepcéo ao se deparar com precos terminados no digito 9?
(Por exemplo: R$ 6,89)

HEque o prego do produto corresponde ao valor arredondado para o préximo niimero inteiro (por
exemplo, R$ 6,89 pode ser visto como aproximadamente R$ 7).

B que o prego do produto é menor do que o seu valor inteiro mais préximo (por exemplo: R$ 6,89 pode
ser considerado como R$ 6 e alguns centavos).

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados mostram que 71,1% dos respondentes, 101 pessoas, afirmam que, ao
se depararem com precos terminados em 9, como R$ 6,89, arredondam esse valor para 0 niUmero
inteiro mais préximo, percebendo-o como R$ 7,00. Por outro lado, 28,9% dos respondentes, 41
pessoas, interpretam esse valor de forma diferente, percebendo-o como menor que o nimero
inteiro mais préximo, ou seja, lendo R$ 6,89 como R$ 6,00 e alguns centavos, subestimando o
preco indicado na etiqueta. Dessa forma, de acordo com as respostas, 0s respondentes ndo
demonstram uma tendéncia em seguir o efeito de ancoragem no digito esquerdo, pois a maioria
dos consumidores ajustam sua percepcdo de preco para o seu valor inteiro mais proximo, R$
7,00, e ndo para R$ 6,00, subestimando seu valor.

A pergunta 14 tem como objetivo investigar a percepc¢do dos consumidores sobre
0s precos psicologicos (terminados em 9), buscando identificar a influéncia do efeito de
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ancoragem no digito a esquerda, a fim de verificar se houve subestimagdo dos precos, como
nos estudos de Schindler e Kirby (1997), que evidenciam uma tendéncia a subestimacdo de
precos terminados em 9.

Embora um experimento conduzido por Thomas e Morwitz (2005) com estudantes
universitérios tenha confirmado a influéncia da ancoragem no digito a esquerda, esse estudo
revelou que nem todo preco terminado em 9 sera percebido como desproporcionalmente menor
do que outro preco apenas 1 centavo mais alto. Esse fenbmeno é mais evidente quando o
acréscimo de 1 centavo altera o digito a esquerda do preco, por exemplo, de 6,99 para 7,00.
Além disso, estudos como o de Santos et. al (2020) apontam que, em comparagdes de prec¢os,
quanto menor a diferenca numérica entre eles, mais intenso seré o efeito da ancoragem.

A principio, os dados obtidos a partir do questionario indicam que, para grande
parte da amostra, ndo houve subestimacéo dos precos. Isso porque a maioria dos respondentes,
71,1% da amostra, afirmou ancorar o pre¢o de R$6,89 em seu valor inteiro mais proximo, R$
7, e ndo no digito a esquerda, R$ 6. Esse resultado pode ser explicado pelo estudo de Thomas
e Morwitz (2005), que identificaram que o efeito de ancoragem no digito a esquerda tende a ser
mais intenso em precos numericamente mais préximos, com diferenca de apenas alguns
centavos, como R$ 6,99 e R$ 7,00. Portanto, esse efeito ndo se aplica ao exemplo apresentado
na pergunta 14, que utiliza o valor de R$ 6,89.

Outra possivel explicacdo estd no tempo disponivel para os participantes
responderem a pergunta 14. Como o questionario ndo impds um limite de tempo para as
respostas, os participantes puderam refletir sobre cada pergunta sem restricdo de tempo, o que
pode ter influenciado suas respostas. No entanto, na préatica, sob pressdo do tempo — fator
admitido por 47,9% da amostra (68 pessoas), conforme mostrado no Grafico 8 -, é possivel que
o arredondamento para o valor inteiro mais proximo ndo fosse a escolha espontanea de uma
parte significativa dos participantes. Além disso, conforme apontado por Thomas e Morwitz
(2005, apud Nascimento, 2010), o efeito da ancoragem no digito a esquerda parece ocorrer de
forma automaética e sem a consciéncia dos consumidores.

A pergunta 15, por sua vez, também foi elaborada para testar o efeito de ancoragem
no digito a esquerda. Nela, questiona-se: “Em sua percep¢do, um produto apresentado como R$
4,99 parece mais vantajoso do que o mesmo produto com o preco de R$ 5,00?”. Os resultados

dessa pergunta podem ser verificados no Grafico 12.
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Gréfico 12 — Em sua percepc¢ao, um produto apresentado como R$ 4,99 parece mais
vantajoso do que o mesmo produto com o preco de R$ 5,00?

ESim ENao

47,2%

52,8%

Fonte: elaborado pela autora.

Os dados representados no grafico indicam uma pequena diferenca entre as
respostas dos participantes. Cerca de 52,8% da amostra, 75 pessoas, afirmaram perceber o preco
R$ 4,99 como mais vantajoso do que R$ 5,00. Esse resultado pode indicar uma tendéncia de
ancoragem do preco no digito a esquerda, ou seja, visualizar o nimero 4 antes da virgula parece
mais atrativo do que o nimero 5. Por outro lado, 47,2% da amostra, 67 pessoas, demonstraram
ter uma visdo cetica em relagdo aos pregos terminados em 99, ndo identificando vantagem na
diferenca de apenas 1 centavo entre os produtos. A diferenca entre as respostas ‘sim’ e ‘ndo’ da
pergunta 15 é de 8 respondentes.

Os resultados sugerem uma tendéncia entre os participantes, em que mais da
metade, 52,8% da amostra, considera um produto com pre¢o um centavo menor como mais
vantajoso. Isso pode estar relacionado a percepcdo de economia, na qual qualquer valor
poupado € relevante, mesmo que seja 1 centavo. Essa explicacdo esta alinhada as respostas da
pergunta 10, demonstradas no Grafico 8, que indicam que 77,5% dos respondentes (110
pessoas) veem a restricdo or¢camentaria como um fator determinante em suas decisdes de

compra.
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4.5 Percepcao da influéncia do preco psicologico

Apdbs compreender a percepgdo prévia dos consumidores em relacdo aos precos
psicoldgicos, esta subsecdo analisara como o0s consumidores percebem a influéncia dessa
estratégia de precificacdo em suas decisdes de compra.

Na pergunta 16 tem-se: “\Vocé acredita que a configuracdo dos pregos nas etiquetas
exerce influéncia sobre as suas decisdes de consumo? (Por exemplo, precos com final 9, como

R$ 1,99 e R$ 5,89)”. As respostas podem ser verificadas no Gréfico 13.

Gréfico 13 — Vocé acredita que a configuracdo dos precos nas etiquetas exerce influéncia
sobre as suas decisbes de consumo? (Por exemplo, precos com final 9, como R$ 1,99 e R$
5,89)

ESim EANao

29,6%

70,4%

Fonte: elaborado pela autora.

Essa pergunta busca compreender, de forma direta, a percepcao dos consumidores
sobre o impacto da configuracdo dos precos - em particular daqueles terminados em 9 — em
suas decisGes de compra, explorando como a disposi¢cdo dos numeros podem influenciar a
percepcao de valor e as escolhas de consumo.

De acordo com as respostas obtidas, 70,4% dos respondentes (100 pessoas)
afirmam que a forma como os precos sdo apresentados influencia suas decisées de compra,

reconhecendo assim o impacto da configuragao dos valores na escolha entre produtos. Enquanto
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1SS0, 29,6% da amostra (42 pessoas) ndo acreditam que as diferentes configuragdes nos precos
exercam influéncia sobre seu comportamento de consumo.

Para mensurar a influéncia percebida pelos respondentes que afirmaram que a
configurac@es dos precos afeta suas decisdes — ou seja, 0s 100 participantes que responderam
“sim” & pergunta 16 —, a pergunta 17 indaga: “Em sua percepgéo, qual o grau de influéncia
desse tipo de precificacdo (pregos com final 9) na sua tomada de decisdo de compra?”’. Os

resultados sao apresentados no Gréafico 14.

Gréfico 14 — Em sua percepcao, qual o grau de influéncia desse tipo de precificacdo
(precos com final 9) na sua tomada de decisdo de compra?

B Exerce muita influéncia E Exerce alguma influéncia @ Exerce pouca influéncia

Fonte: elaborado pela autora.

A andlise dos resultados revela que, entre os respondentes que reconhecem a
influéncia da configuracdo dos precos — com final 9 - em suas decises de compra, a maioria,
67% dessa amostra (67 pessoas), considera que a forma como os precos sdo apresentados
“exerce alguma influéncia” em seu processo decisorio, ou seja, consideram o0 seu impacto no
processo decisério como moderado. Além disso, 21% dessa amostra (21 pessoas) afirmam que
essa forma de apresentagédo dos pregos “exerce muita influéncia” em suas escolhas e 0s outros
12% (12 pessoas) afirmam que esse tipo de apresentagdo “exerce pouca influéncia”.

Assim, mesmo entre 0s respondentes que reconhecem o impacto das configuracoes
dos precos psicologicos em suas decisdes, a maioria, 79% dessa amostra — composta por

individuos que acreditam que esses precos exercem “pouca’ ou “alguma influéncia” —, ndo os
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considera um fator de grande impacto em seu consumo, a ponto de afetar significativamente
suas decisdes de compra.

Ao comparar as perguntas 15 e 16, observa-se que ambas tratam da configuragéo
dos precos, mas diferem na forma como abordam esse tema. A pergunta 15 explora o tema de
forma indireta, ao apresentar um problema decisério pratico que envolve a escolha entre dois
precos com configuragdes distintas, R$ 4,99 e R$ 5,00. Ja a pergunta 16 adota uma abordagem
direta e geral, investigando o impacto das diferentes configuracdes de precos terminado em 9
nas decisbes do consumidor. Essas perguntas foram elaboradas e dispostas nessa ordem de
forma intencional, com o objetivo de identificar possiveis variagdes nas respostas dos
participantes em funcdo da forma de apresentacdo dos enunciados.

Ao observar os resultados das perguntas 15 e 16 na Tabela 2, verifica-se uma
diferenca entre eles. Na pergunta 15, quando o tema é abordado de forma pratica, as respostas
tém um certo equilibrio: 75 pessoas responderam “sim” e 67 pessoas responderam “ndo”. J& na
pergunta 16, o nimero de respostas afirmativas aumentou para 100, indicando que, ao serem
guestionados de maneira mais geral sobre a influéncia da configuracdo dos pregos, mais
participantes reconheceram seu impacto nas decisdes de compra. Dessa forma, ao comparar 0s
resultados, percebe-se que a forma como a questdo é apresentada influencia diretamente as
respostas dos participantes.

Esperava-se que o raciocinio dos respondentes se mantivesse coerente entre as duas
respostas, ja que ambas abordam o mesmo tema. No entanto, os resultados sugerem que, quando
o efeito de configuracdo é experimentado em uma situacdo concreta de escolha, como na
pergunta 15, ele tende a influenciar a resposta dos participantes, mas ainda ha uma parcela
significativa, 47,18% da amostra, que se mantém cética a respeito dessa influéncia. Por outro
lado, quando a configuracdo dos precos é abordada de maneira abstrata, sem um contexto
especifico, os participantes tendem a reconhecer, em termos gerais, que podem ser
influenciados por diferentes apresentacbes de precos, como evidenciado pelas respostas a
pergunta 16.

Essas variagOes nas respostas evidenciam o efeito enquadramento, demostrando
que as distintas formulagdes de uma pergunta influenciam a maneira como as pessoas reagem.
Assim, as variacOes de apresentacdo de um problema decisério resultaram em mudancas nas
respostas dos participantes. Conforme Tonetto e Stein (2012), a apresentacdo de duas
alternativas com o mesmo contetldo, mas com configuracGes distintas, pode levar a resultados

diferentes.



Tabela 2 — Cruzamento das respostas das perguntas 15 e 16

57

PERGUNTA 15

PERGUNTA 16

Em sua percep¢do, um produto
apresentado como R$ 4,99 parece
mais vantajoso do que 0 mesmo
produto com o preco de R$ 5,007

%

Vocé acredita que a configuracdo
dos precos nas etiquetas exerce
influéncia sobre as suas decisdes
de consumo? (Por exemplo,
precos com final 9, como R$ 1,99
e R$ 5,89)

%

SIM 75 52,82% 100 70,42%
NAO 67 47,18% 42 29,58%
TOTAL 142 142

Fonte: Elaborado pela autora.

O Grafico 15 oferece uma representacao visual da diferenca entre as respostas ‘sim’

e ‘ndo’ nas perguntas 15 e 16. Verifica-se um aumento nas respostas ‘sim’ e, consequentemente,

uma reducdo nas respostas ‘nao’ da pergunta 15 para a 16, evidenciando a mudanga na

percepcdo dos respondentes diante da forma como a questéo é apresentada.
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Grafico 15 — Comparacao entre as respostas das perguntas 15 e 16
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Fonte: elaborado pela autora.

Ao cruzar as respostas das perguntas 14, 15 e 16, como demonstrado na Tabela 3,

é possivel observar se os respondentes sdo coerentes em suas respostas. Aqueles que, na

pergunta 14, afirmaram subestimar os pre¢os terminados em 9, como R$ 6,89, arredondando

esse valor para R$ 6,00, mantiveram coeréncia nas perguntas seguintes. Na pergunta 15, a
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maioria desses respondentes, 38 pessoas, considerou o produto que custa R$ 4,99 mais
vantajoso que um semelhante que custa R$ 5,00, evidenciando o fenémeno da ancoragem no
digito a esquerda da virgula. E, na pergunta 16, a maioria dos respondentes, 37 pessoas, também
reconheceu que a configuracdo dos precos terminados em 9 pode influenciar suas decisdes,
alinhando-se as respostas anteriores. Dessa forma, esse grupo manteve um padrdo consistente
de respostas nas perguntas P14, P15 e P16.

Por outro lado, os respondentes que, na pergunta 14, afirmaram arredondar para o
namero inteiro mais proximo (R$ 7,00) um produto que custa R$ 6,89, demonstram coeréncia
ao responder & pergunta 15, mas esse padrdo ndo se mantém na pergunta 16. A maioria deles,
64 pessoas, declarou que ndo considera R$ 4,99 mais vantajoso que R$5,00 (P15), indicando
gue ndo percebem ancoragem no digito a esquerda — resposta alinhada ao que foi respondido
na P14 — Contudo, uma contradicdo surge na pergunta 16, pois grande parte desses
respondentes (63 pessoas) afirmou acreditar que a configuracdo dos precos influencia seu
comportamento de consumo, destoando do padréo apresentado nas perguntas P14 e P15.

Tabela 3 — Cruzamento das respostas das perguntas 14, 15 e 16

PERGUNTA 14 PERGUNTA 15 PERGUNTA 16

Vocé acredita que a configuracio
Em sua percepcdo, um produto | dos precos nas etiquetas exerce
Qual a sua percepcao ao se deparar | apresentado como R$ 4,99 parece | influéncia sobre as suas decisdes de
com pregos terminados no digito | mais vantajoso do que o mesmo | consumo? (Por exemplo, precos

9? (Por exemplo: R$ 6,89) produto com o preco de R$5,00? | com final 9, como R$ 1,99 e R$
5,89)
SIM NAO SIM NAO

Que o preco do produto é menor
do que o seu valor inteiro mais
préximo (por exemplo: R$ 6,89 38 3 37 4
pode ser considerado como R$ 6 e
alguns centavos).

Que o0 preco do produto
corresponde ao valor arredondado
para 0 proximo ndmero inteiro
(por exemplo, R$ 6,89 pode ser
visto como aproximadamente R$
7).

Fonte: Elaborado pela autora.

37 64 63 38

Espera-se que as pessoas que, na pergunta 14, ndo demonstraram ancorar 0S pregos
no digito a esquerda da virgula mantivessem a coeréncia em suas respostas as perguntas 15 e
16, pois ambas abordam o mesmo tema, embora de formas diferentes. No entanto, isso ndo

ocorre.
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A coeréncia nas respostas as perguntas 15 e 16, pelas pessoas que afirmaram na P14
subestimar o preco de R$ 6,89 para R$ 6,00, ou seja, que ancoram 0s pre¢os terminados em 9
no digito a esquerda da virgula, pode estar relacionada a um Sistema 2 mais desenvolvido.

Kahneman (2003) discutiu sobre a relacdo dos Sistemas 1 e Sistema 2 com 0s
efeitos de configuracdo. Em sua pesquisa, solicitou-se que as pessoas respondessem a diferentes
questdes com diversas formas de configuragdo. Esperava-se que as respostas das pessoas
tivessem sofrido algum efeito de configuracéo, mas as respostas dos individuos mais reflexivos
foram contra os resultados esperados, corroborando a sugestao de Kahneman sobre a existéncia
dos dois sistemas, em especial o Sistema 2 (Tonetto; Stein, 2012). As pessoas com um Sistema
2 mais ativo mostraram-se mais habeis em identificar conexdes entre duas formas diferentes de
apresentar um mesmo problema e em manter uma maior coeréncia nas respostas fornecidas
(Tonneto; Stein, 2012).

No entanto, ter um Sistema Reflexivo (Sistema 2) mais desenvolvido néo significa
quer esses individuos sejam mais racionais. Na verdade, os dois Sistemas (Sistemas 1 e 2)
podem ser vistos como racionais (Peters et. al, 2005), pois o Sistema 1 foi fundamental para a
evolucdo do homem, auxiliando-o em suas decisfes intuitivas para sua sobrevivéncia,
simplificando seus julgamentos frente as diversas informagfes do cotidiano. Dessa forma, a
quantidade de informacGes presentes nos problemas de deciséo parece estar ligada as a¢es dos
Sistemas 1 e 2, ja que a capacidade de simplificar o seu processamento (atribuida ao Sistema 1)
seria crucial para a sobrevivéncia do ser humano (Tonneto; Stein, 2012)

Em adicdo, Stanovish e West (2008) sugerem que 0s vieses de pensamento (como
o efeito de configuracéo) e a capacidade cognitiva ndo estdo intrinsecamente relacionados, pois
maiores habilidades cognitivas individuais ndo indicam necessariamente um pensamento
racional mais refinado, ou seja, menos suscetiveis a vieses.

Desse modo, ndo é possivel inferir que a falta de coeréncia demonstrada nas
respostas as perguntas 15 e 16, por aqueles que afirmam ndo ancorar 0s precos terminados em
9 no digito a esquerda (P14), esta relacionada ao uso mais intenso do Sistema Automatico em
detrimento do Sistema Reflexivo.

A seguir tém-se as perguntas 18 e 19, que buscam entender como os consumidores
agem em uma situacé@o que envolve o uso de precos psicoldgicos e as razdes que justificam esse
comportamento.

Na pergunta 18 o respondente depara-se com 0 seguinte questionamento: “Vocé
deseja comprar um pacote de biscoito. Na escolha entre marcas diferentes, em que a qualidade
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do produto é mantida, vocé optaria pelo pacote que custa R$6,00 ou R$ 5,99?”. As respostas

estdo apresentadas no Grafico 16.

Grafico 16 — “Vocé deseja comprar um pacote de biscoito. Na escolha entre marcas
diferentes, em que a qualidade do produto é mantida, vocé optaria pelo pacote que custa
R$6,00 ou RS 5,99?”

Eproduto que custa R$ 5,99 Eproduto que custa R$ 6,00

Fonte: Elaborado pela autora.

Nessa pergunta, os consumidores sdo levados a se imaginar em uma situacéo
pratica, na qual devem escolher entre dois produtos de qualidade semelhante, mas com uma
diferenca de preco de 1 centavo.

De acordo com os dados, 78,2% dessa amostra (111 individuos) afirmam que
comprariam o produto que custa R$ 5,99, enquanto os demais, 21,8% da amostra (31 pessoas)
optariam pelo produto que custa R$ 6,00. Assim, vé-se que, a maior parte dos respondentes
escolhe a opcdo mais barata. Os fatores que justificam essa escolha vao ser apontados pelas
respostas a pergunta 19, que seré discutida posteriormente.

Entre os participantes que optaram pelo produto de R$6,00, € possivel inferir que a
diferencga de 1 centavo ndo foi considerada relevante. Como a tnica distin¢do entre os produtos
era a marca, essa decisdo pode estar associada a uma preferéncia por determinada marca.

O Grafico 17 apresenta as respostas a pergunta 19, reunindo a justificativa dos 111
respondentes que, na pergunta 18, afirmaram optar pelo “produto que custa R$ 5,99” em vez
do “produto que custa R$6,00”. Na pergunta 19, os respondentes tinham a possibilidade de

marcar mais de um item.
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Gréfico 17 — “Se vocé escolheu o produto que custa R$ 5,99, por que fez essa escolha?”

Restricdo orcamentaria (67)

Restricdo cognitiva (45)

Pressdo do tempo (16)

Fadiga deciséria (35)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

O gréfico revela que 60,4% dos respondentes, 67 individuos, optaram pelo produto
que custa R$ 5,99 devido a restricdo orcamentéaria, indicando que, para mais da metade dos
respondentes, a diferenca de 1 centavo entre produtos semelhantes influencia suas decisfes de
compra. O segundo fator mais apontado para essa escolha foi a restricdo cognitiva, que afetou
40,5% dessa amostra (45 pessoas). Esses individuos optaram por esse produto para simplificar
sua decisdo, uma vez que consideram a tarefa de avaliar e comparar pregos mentalmente
desgastante. Além disso, 31,5% dessa amostra (35 pessoas) atribuiram sua escolha a fadiga
decisoria, ou seja, apds tomarem varias decisdes ao longo do dia, preferem evitar gastar mais
tempo e esforco analisando a diferenca de precos entre os produtos. Por fim, 14,4% desses
respondentes (16 pessoas) indicaram que a pressdo do tempo foi um fator determinante na
escolha entre os produtos.

Como verificado também na pergunta 10, uma parcela significativa dos
respondentes apontou a restricdo orcamentaria como um fator importante a se considerar no
consumo. Isso indica que os consumidores levam a sério a questdo de economizar, mesmo que
seja 1 centavo. Esse comportamento reflete o viés de aversdo a perda, descrito por Kahneman
(2012), segundo o qual, ao comparar diretamente perdas e ganhos, as perdas tendem a ter um
impacto emocional mais intenso. Dessa forma, os consumidores tendem a escolher o produto

que custa R$ 5,99 para evitar a sensacdo de perda, interpretando a compra como uma
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oportunidade, ainda que minima, de economizar. Nao aproveitar essa “oferta” 0s confrontaria
com a sensacao de perda, gerando um sentimento de desconforto nos consumidores.

Ao analisar o questionario, observa-se que a pergunta 18 se semelhante a pergunta
15, diferenciando-se, porém, pela forma como o enunciado posiciona o consumidor. Enquanto
a pergunta 15 leva o respondente a refletir sobre a vantagem ou desvantagem de um produto
com preco 1 centavo mais barato em relagdo a outro, a pergunta 18 o insere em uma situagéo
pratica, na qual € necessario decidir entre dois produtos semelhantes com uma diferenca de
preco de 1 centavo.

Os critérios de escolha entre a vantagem e desvantagem de produtos com uma
diferenca de preco de 1 centavo, observados nas respostas da pergunta 15, poderiam ser 0s
mesmos utilizados na decisdo apresentada na pergunta 18. Considerando a semelhanca entre 0s
objetivos de ambas as perguntas — investigar a tendéncia do consumidor em optar por produtos
com precgos que terminam em “99” (precos psicoldgicos) —, seria esperado que o0 numero de
individuos que responderam “sim” na P15 fosse proximo ao daqueles que escolheram o
“produto que custa 5,99” na P18. No entanto, os resultados demonstram uma diferenca entre as

respostas apresentadas, conforme observado na Tabela 4.

Tabela 4 — Comparacéo entre as respostas as perguntas 15 e 18

PERGUNTA 15 PERGUNTA 18
Vocé deseja comprar um
Em sua percep¢éo, um pacote de biscoito. Na
produto  apresentado escolha entre marcas
como R$ 4,99 parece o diferentes, em que a 0
. . o . A %
mais vantajoso do que qualidade do produto €
0 mesmo produto com mantida, vocé optaria
0 preco de R$ 5,00? pelo pacote que custa

R$6,00 ou R$ 5,99?

produto que custa R$

SIM 75 52.82% e 111 78.17%
NAO 67 47,189, | Produto g“gOCUSta R$ 31 21.83%
TOTAL 142 142

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao comparar as respostas das duas perguntas, verifica-se um aumento no nimero
de entrevistados que demonstram preferéncia por pregos terminados em “99”. Enquanto,
52,82% dos respondentes afirmaram, na P15, perceber vantagem em um produto que custa 1
centavo a menos que outro, na P18, 78,17% dos participantes optaram pelo biscoito de R$ 5,99
em vez do de R$ 6,00.
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Esse resultado revela que alguns individuos que responderam “ndo” na P15,
indicando ndo perceber vantagem em um preco 1 centavo menor (R$ 4,99 em relacdo a R$
5,00), ao serem colocados em uma situacdo pratica de escolha, acabam preferindo o item de
menor preco (R$ 5,99 em vez de R$ 6,00). Isso evidencia uma contradi¢cdo entre o que 0S
consumidores declaram pensar (P15) e o que efetivamente fazem na prética (P18).

Diante das contradicbes apresentadas pelos consumidores, o0s resultados
corroboram com a proposta de Ariely (2009) de que os individuos sdo previsivelmente
irracionais. As inconsisténcias entre o que os consumidores declaram e suas decisdes praticas
evidenciam a influéncia de fatores inconscientes e contextuais em seu comportamento. Isso
demonstra que a racionalidade nas escolhas ndo segue padrBes estritamente l6gicos, mas

tendéncias sistematicas de irracionalidade, influenciadas por heuristicas e vieses cognitivos.

4.6 Percepcao do impacto do preco psicolégico

Nesta subsecao, busca-se verificar a percepcao dos consumidores sobre a estratégia
dos precos psicoldgicos, investigando se sua influéncia compromete a decisdo de compra e
avaliando seu impacto.

Para responder as perguntas relacionadas a esse objetivo, 0 questionario traz uma
breve explicacdo sobre os precos psicoldgicos e sua aplicagdo pelos supermercados. Essa
introducdo visa fornecer aos respondentes um entendimento basico da estratégia, especialmente
para aqueles que desconhecem o seu conceito, permitindo uma avaliacdo mais consciente do
assunto.

A pergunta 20 investiga se os consumidores percebem a utilizacdo de precos
psicolégicos pelos supermercados como uma influéncia negativa em suas escolhas de consumo,
podendo prejudicar seu processo decisorio. As respostas a essa pergunta estao representadas no
Gréfico 18.
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Gréfico 18 — “Ao saber que os supermercados utilizam os pregos psicoldgicos para
influenciar as escolhas dos consumidores, vocé acredita que esse tipo de preco afeta de

forma negativa suas escolhas, prejudicando seu processo decisorio?”

ESim OdNao

44,37%

55,63%

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados revelam que pouco mais da metade dos respondentes, 55,63% da amostra
(79 pessoas), afirmam ter a sensacdo de que seu processo de decisdo é prejudicado pela pratica
intencional de precos psicologicos pelos supermercados. Em contrapartida, 44,37% da amostra
(63 pessoas) ndo percebem essa estratégia como prejudicial as suas escolhas de consumo.

Para aprofundar a compreensédo sobre 0 grau em que 0s respondentes sentem suas
escolhas prejudicadas, a pergunta 21 busca avaliar a intensidade desse efeito, por meio da
seguinte indagacdo: “Se, na pergunta anterior, vocé marcou "sim", como vocé avalia a
magnitude desse efeito em seu comportamento?”. Os resultados estdo apresentados no Grafico
19.
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Gréfico 19 — “Se, na pergunta anterior, vocé marcou "sim", como vocé avalia a

magnitude desse efeito em seu comportamento?”

OEfeito muito negativo ~ EEfeito negativo B Efeito pouco negativo

15,19%

29,11%

54,43%

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos 79 respondentes que afirmam sentir que seu processo de escolha de compra é
prejudicado pela préatica de precos psicoldgicos adotada pelos supermercados, 54,43% (43
pessoas) percebem esse efeito negativo como moderado, sem inclinar-se para os extremos de
“muito negativo”, que compreende 15,19% da amostra (12 pessoas) ou “pouco negativo”, que
compreende 29,11% da amostra (23 pessoas). Um participante, apesar de ter respondido “sim”
a pergunta 20, ndo indicou na pergunta 21 o grau do efeito negativo sentido, resultando em um
total de 78 respostas para essa questao.

Esses dados sugerem que, embora a amostra reconheca um impacto negativo da
precificacdo psicologica, essa percep¢do ndo tende a ser extrema, concentrando-se

majoritariamente - 54,43% dos respondentes - em um nivel intermediério.

4.7 Comportamento de consumo futuro

Apo6s responderem a uma série de perguntas sobre suas percepcdes e
comportamentos, conhecerem melhor a influéncia dos precos psicolégicos no consumo e
refletirem sobre os fatores internos e externos que afetam seu processo decisério, torna-se
relevante compreender como esses consumidores pretendem se comportar em relagdo ao seu

consumo no futuro.
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Com esse intuito, a pergunta 22 apresenta 0 seguinte questionamento: “Vocé
acredita que, ao saber que 0s supermercados varejistas praticam a estratégia do preco
psicoldgico para direcionar as decisdes dos consumidores, vocé analisaria melhor suas decisoes

de compra?”. As respostas podem ser verificadas no Gréafico 20.

Gréfico 20 — “Vocé acredita que, ao saber que os supermercados varejistas praticam a
estratégia do preco psicoldgico para direcionar as decisdes dos consumidores, vocé

analisaria melhor suas decisoes de compra?”

OSim EANao

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados coletados indicam que a maioria dos respondentes, 78,87% da amostra
(112 pessoas), acredita que far4 escolhas mais conscientes ao compreender que 0S
supermercados empregam precos psicologicos de forma estratégica para influenciar o consumo
e, consequentemente, impulsionar as vendas. Esse resultado evidencia o interesse dos
consumidores em conhecer melhor as taticas comerciais as quais estdo sujeitos, demonstrando
uma predisposicdo para tomar decisdes mais lucidas e racionais, buscando minimizar essa
influéncia. Em contrapartida, 21,13% dessa amostra (30 pessoas) ndo acreditam que esse

conhecimento sobre tais estratégias tera um impacto positivo em seu processo decisorio.

4.8 Percepcao sobre o consumo consciente
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Para reforcar os resultados da pergunta anterior e analisar a percepgdo dos
consumidores sobre o consumo consciente, a pergunta 23 aborda esse tema de forma direta. Os

resultados podem ser verificados no Grafico 21.

Gréfico 21 — “Vocé acha importante fazer escolhas de consumo de forma pensada e

refletida, e nio de maneira automatica e impulsiva?”

ESim ENao

98,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

Os resultados indicam uma forte inclinagdo dos consumidores para a valorizagéo
do consumo consciente e racional. Quase a totalidade da amostra, cerca de 99% dos
respondentes (140 pessoas), considera importante realizar escolhas de compra mais refletidas.
Esse resultado corrobora com os achados da pergunta anterior (P22), na qual os consumidores
indicaram uma tendéncia a reconhecer que o conhecimento sobre as estratégias adotadas pelos
supermercados gera uma tomada de decisdo mais assertiva. Nas respostas a pergunta 23, apenas
2 respondentes declararam ndo atribuir importancia a decisdes racionais de consumo. Observa-
se ainda que, apds andlise dos dados coletados, esses mesmos individuos também responderam
negativamente a pergunta 22, indicando ndo considerarem relevante ter conhecimento sobre as
estratégias de pregos dos supermercados para fazer melhores escolhas de consumo.

Com o intuito de investigar se os consumidores percebem uma relacdo entre
consumo consciente e bem-estar, a pergunta 24 propde o seguinte questionamento: “VVocé
acredita que tomar decisdes de consumo de forma racional e refletida contribuiria para o seu

bem-estar?”. Os resultados estdo apresentados no Gréfico 22.
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Gréfico 22 — “Vocé acredita que tomar decisbes de consumo de forma racional e

refletida contribuiria para o seu bem-estar?”

ESim ENao

98,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados coletados indicam que os consumidores tém consciéncia da importancia
de realizar escolhas de consumo de forma racional, como evidenciado também pelas respostas
a pergunta 23, e reconhecem que esse consumo consciente esta diretamente relacionado ao seu
bem-estar, ao saber que fizeram uma escolha ponderada e ndo impulsiva. Isso fica claro nas
respostas a pergunta 24, em que 98,6% dos respondentes (140 pessoas) afirmam que tomar
decisbes de consumo de forma reflexiva e racional contribui para o seu bem-estar. As 2 pessoas
que ndo viram uma conexao entre 0 consumo consciente e bem-estar responderam “sim” a
pergunta 23, indicando que, embora considerem 0 consumo consciente importante, ndo

associam essa pratica diretamente ao seu bem-estar individual.

Ao comparar as respostas das perguntas 5, 6 e 7, que abordam a relacdo dos
respondentes com o consumo impulsivo, com as respostas da pergunta 23, referente ao consumo
consciente, observa-se uma contradi¢do entre as praticas de consumo declaradas pela maioria
dos consumidores e sua percep¢do sobre o consumo consciente. Essa discrepancia pode ser
analisada na Tabela 5, que apresenta a comparagdo entre essas respostas.
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Tabela 5 — Cruzamento da pergunta 23 com as perguntas 5,6 e 7

PERGUNTA 23 PERGUNTA5 PERGUNTA 6 PERGUNTA 7
N s . Vocé ja comprou coisas | Vocé  acredita que
“Vocé acha importante fazer | YOC€ Ja comprou coisas gue ndo tinha certeza se | consome mais do que
escolhas de consumo de | QUE NA0 Precisava Nos | o o mesmo  nos | deveria ao longo do
forma pensada e refletida, e | Ultimos 6 meses? altimos 6 meses? més?
ndo de maneira automatica e
impulsiva?”’
SIM NAO SIM NAO SIM NAO
SIM 106 34 101 39 80 60
NAO 2 0 2 0 2 0

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao analisar a Tabela 5, observa-se que, embora muitos respondentes considerem
importante fazer escolhas de consumo consciente e racionais, esse comportamento nem sempre
se reflete na pratica. Entre os 140 participantes que afirmaram valorizar o consumo consciente
na P23, 106 admitiram ter comprado itens desnecessarios nos ultimos 6 meses (P5), 101
relataram ter adquirido produtos sem a certeza do seu desejo real nos ltimos 6 meses (P6) e 80
pessoas declararam consumir além do que deveriam ao longo do més (P7). Esses dados
evidenciam uma contradicdo entre a percepcao dos consumidores sobre 0 consumo consciente
e seus habitos reais, alinhando-se a perspectiva da economia comportamental sobre a

irracionalidade nas decisdes de consumo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A Economia Comportamental trouxe uma nova perspectiva sobre as decisfes dos
consumidores ao considerar fatores psicolégicos como influenciadores do comportamento de
consumo. A inclusdo do conceito de racionalidade limitada ao estudo do processo decisério €
fundamental para compreender as inconsisténcias do comportamento humano, oferecendo
explicagGes mais alinhadas a realidade.

Os atores comerciais projetam o ambiente de maneira estratégica para direcionar a
atencdo dos consumidores e incentiva-los a consumir. Uma dessas estratégias utilizadas é a do
preco psicoldgico, que é empregada pelos gestores com o objetivo de aumentar as vendas sem
precisar reduzir drasticamente os precos. Essa pratica explora a racionalidade limitada dos

consumidores, que estdo suscetiveis a influéncias sutis na precificacéo.
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Auxiliar os consumidores na compreensao de suas decisdes diarias e na percepcao
de que suas escolhas nem sempre sdo totalmente racionais pode favorecer um consumo mais
consciente e alinhado aos seus interesses. Nesse sentido, a conscientizacao sobre os habitos de
consumo é fundamental para a mudanca de comportamentos prejudiciais. Além disso,
reconhecer a previsibilidade de certas atitudes irracionais contribui para aprimorar 0 processo
de tomada de decisdes, impactando diretamente a forma como os individuos consomem e fazem
escolhas.

Dessa forma, para o estudo das decisdes dos individuos, é relevante analisar a
percepcao que eles tém sobre o préprio comportamento, recorrendo aos principios da Economia
Comportamental para compreender os fatores que influenciam suas escolhas.

Por meio de uma série de perguntas sobre habitos de consumo, comportamentos e
percepcoes, foi possivel analisar as influéncias, contradicdes e padroes que moldam as decisbes
dos consumidores. Os resultados encontrados fornecem informagdes relevantes sobre como a
amostra se comporta. Os consumidores reconhecem ter um padrdo de consumo impulsivo,
porém, essa percepcao é mais evidente quando se trata de um periodo mais distante (6 meses).
Quando a analise se dd em um intervalo de tempo mais recente (Ultimo més), observa-se a
influéncia do viés do excesso de confianca, reduzindo a percepcdo de se realizar compras por
impulso.

As compras em supermercados ocorrem com alta frequéncia, predominantemente
de forma diaria e semanal. Dessa maneira, 0s consumidores estdo constantemente expostos as
estratégias adotadas nesses ambientes para estimular o consumo. Além disso, os consumidores
reconhecem a influéncia de fatores psicol6gicos e cognitivos que podem impactar suas
decisdes, como a restricdo orcamentéria, restricdo cognitiva, pressdo do tempo e fadiga
decisoria.

Em relacdo a percepg¢éo dos precos psicoldgicos, os consumidores identificam essa
estratégia como um recurso amplamente utilizado pelos supermercados para influenciar e
direcionar suas escolhas de compra.

A amostra ndo apresentou uma tendéncia de ancoragem do precgo terminado em 9
(preco psicoldgico) no digito a esquerda. Parte relevante dos respondentes, 71,1% da amostra,
revelou que, ao se deparar com o preco de R$ 6,89, tende a ajusta-lo para o seu valor inteiro
mais préximo, R$ 7,00, contra 28,9% que aproxima esse preco de R$ 6,00, subestimando seu
valor. Dessa forma, os consumidores demonstram uma tendéncia de ndo seguir a heuristica da

ancoragem no digito esquerdo, contrastando com os achados de estudos anteriores, como o de
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Schindler e Kirby (1997), em que os consumidores apresentaram uma tendéncia em perceber
precos com final 9 como significativamente inferiores aos terminados em O.

No entanto, quando questionados de maneira diferente sobre a ancoragem no digito
a esquerda — especificamente se consideram R$ 4,99 mais vantajoso do que R$ 5,00 - o0 nimero
de respondentes que optaram pelo preco psicoldgico aumentou. Aproximadamente, 52,8% da
amostra classificou o preco psicologico (R$4,99) como a melhor escolha.

Além disso, os resultados evidenciaram o efeito enquadramento nas respostas dos
participantes, uma vez que suas percep¢oes variaram conforme a formulacéo da perguntas 15 e
16.

Em uma situagdo préatica de escolha, observou-se uma tendéncia dos consumidores
a preferirem precos psicoldgicos, confirmando a influéncia dessa estratégia no consumo. Parte
significativa da amostra justificou essa preferéncia apontando a restricdo orcamentaria como
fator relevante em seu processo de decisdo, o que reflete o viés de aversdo a perda. Esse viés
induz os consumidores a evitarem a sensacdo de perda, preferindo aproveitar qualquer
economia possivel, ainda que seja um centavo.

Ademais, ainda que os consumidores compreendam a influéncia que os precos
psicolégicos exercem sobre seu comportamento, a amostra fica dividida em considerar essa
influéncia negativa e capaz de prejudicar suas decisdes. Além disso, ha uma tendéncia entre os
respondentes a acreditar que o conhecimento sobre essa estratégia de precificacdo podera leva-
los a analisar suas escolhas futuras com maior critério.

Os resultados também indicaram uma consciéncia quase unanime sobre a
importancia do consumo consciente e seu beneficio para o bem-estar individual. No entanto, as
respostas as perguntas 5, 6 e 7 revelaram uma contradicéo entre a percepc¢do dos consumidores
sobre consumo consciente e suas a¢es na pratica, que indicaram uma tendéncia a compras por
impulso. Esses resultados corroboram a presenca da irracionalidade nas decisdes de consumo,
conforme discutido na literatura de Economia Comportamental.

E possivel inferir que, ao longo do questionario, os respondentes puderam refletir
sobre suas percepcdes e comportamentos de compra. As perguntas os incentivaram a considerar
aspectos relacionados aos seus habitos de consumo, as estratégias adotadas pelos
supermercados — em especial a dos pre¢os psicoldgicos —, a forma como reagem a essa tatica
e a importancia do consumo consciente.

Este estudo apresentou uma contribui¢do inovadora ao aprofundar a andlise da
influéncia dos precos psicoldgicos nas decisdes dos consumidores, investigando diretamente

das percepcbes e comportamentos. Além disso, examinou possiveis contradicdes em suas
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respostas a luz da teoria da Economia Comportamental, buscando compreender como fatores
irracionais, como heuristicas e vieses cognitivos, influenciam as escolhas dos consumidores em
supermercados. O estudo também procurou entender se a conscientizacdo sobre os efeitos
dessas estratégias de precificacdo pode levar os individuos a refletir sobre seus habitos de
consumo e, consequentemente, modificar suas decisdes de compra, promovendo um consumo
mais consciente e alinhado aos seus reais interesses.

O estudo limitou-se a analise da percepc¢édo dos consumidores da cidade de Fortaleza
(Ceara), utilizando uma amostra por conveniéncia. Dessa forma, os resultados obtidos nédo
podem ser generalizados para toda a populagéo local.

Para pesquisas futuras, sugere-se ampliar a amostra, incluindo consumidores de
diferentes perfis sociodemogréaficos e outras regides do Brasil. Sugere-se também a realizacédo
de testes quantitativos, a fim de aumentar a robustez do estudo proposto, bem como a realizagédo
de estudos experimentais em ambientes controlados, a fim de fornecer uma compreensao mais
precisa do comportamento real de compra. Ademais, investigar o impacto dos pregos
psicolégicos em diferentes categorias de produtos também pode contribuir para uma

compreensdo mais profunda de sua influéncia.
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ANEXO A - QUESTIONARIO PARA PESQUISA EMPIRICA

Respondido pelos consumidores que fazem compras em supermercados localizados na cidade
de Fortaleza-CE.

PERFIL DO ENTREVISTADO

1 - Género atribuido ao seu nascimento:
a. Feminino
b. Masculino
c. Prefiro ndo dizer

2 - Qual seu nivel de escolaridade?
a. Ensino Fundamental Incompleto
b. Ensino Fundamental Completo
c. Ensino Médio Incompleto
d. Ensino Médio Completo
e. Superior Incompleto
f. Superior Completo

3 - Qual sua idade?
a. 17 a 25 anos
b. 26 a 35 anos
c. De 36 a 45 anos
d. De 46 a 55 anos
e. De 56 anos a 65 anos
f. Mais de 65 anos

4 - Qual seu nivel de renda?
a. Menor que 1 salario minimo
c. De 1 a 3 salarios minimos
d. De 3 a 6 salarios minimos
e. De 6 a 10 salarios minimos
f. Acima de 10 salarios minimos

CONSUMO

5 - Vocé ja comprou coisas que ndo precisava nos ultimos 6 meses?
a. Sim
b. Néo

6. Vocé ja comprou coisas que ndo tinha certeza se queria mesmo nos Ultimos 6 meses?
a. Sim
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b. Nao
7. Vocé acredita que consome mais do que deveria ao longo do més?

a. Sim
b. Ndo

PERCEPCOES E COMPORTAMENTOS

8 - Com que frequéncia vocé faz compras em supermercados?
a. 1vez ao més
b. 2 vezes ao més
c. 1 vez por semana
d. 2 ou 3 vezes por semana
e. Rotineiramente

9 - Vocé sente que o ambiente de compra nos supermercados influencia (direciona) suas
decisbes de consumo? (por exemplo: ordem dos produtos nas prateleiras, organizacdo espacial
do ambiente, como doces e guloseimas perto do caixa etc)

a. Sim

b. Néo

10 - Ao fazer compras vocé percebe a influéncia de algum desses fatores psicologicos e
cognitivos internos e externos em suas decisdes de consumo? (é possivel marcar mais de uma
opc¢éo)
[ fadiga decisoria (cansaco mental gerado pela tomada de muitas decisdes ao longo do
dia, reduzindo a capacidade de avaliar op¢des com clareza);
[ pressdo do tempo (tempo reduzido para realizar tarefas, como as compras, devido a
correria do dia a dia);
[ restricdo cognitiva (dificuldade mental de processar muitas informacdes, tornando
tarefas como avaliar e comparar pre¢os mais cansativas);
O restricdo orgamentéria (limitagdo financeira que leva o consumidor a escolher o
produto mais barato)

11 - Vocé acredita que os supermercados utilizam estratégias de pregos para atrair a atencéo
dos consumidores para determinados produtos?

a. Sim

b. Nao

12 - VVocé ja se deparou com pregos de produtos terminados no digito 9? (exemplo: R$ 1,99;
3,89; 2,59 etc)

a. Sim

b. Nado
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13 - Com que frequéncia vocé percebe a existéncia de precos terminados em 9 nas prateleiras
de supermercados?

a. Muita frequéncia

b. Pouca frequéncia

c¢. Nenhuma frequéncia

14 - Qual a sua percepc¢éo ao se deparar com precos terminados no digito 9? (Por exemplo: R$
6,89)

a. que o preco do produto € menor do que o seu valor inteiro mais préximo (por exemplo:
R$ 6,89 pode ser considerado como R$ 6 e alguns centavos).

b. que o preco do produto corresponde ao valor arredondado para o proximo nimero
inteiro (por exemplo, R$ 6,89 pode ser visto como aproximadamente R$ 7).

15 - Em sua percepcdao, um produto apresentado como R$ 4,99 parece mais vantajoso do que o
mesmo produto com o preco de R$ 5,007

a. Sim

b. Ndo

16 - Vocé acredita que a configuracao dos precos nas etiquetas exerce influéncia sobre as suas
decisdes de consumo? (Por exemplo, precos com final 9, como R$ 1,99 e R$ 5,89)

a. Sim

b. Ndo

17 - Em sua percepcao, qual o grau de influéncia desse tipo de precificacdo (precos com final
9) na sua tomada de decisdo de compra?
>> Responda essa pergunta apenas SE VOCE MARCOU "SIM" na questao anterior

a. Exerce muita influéncia

b. Exerce alguma influéncia

c. Exerce pouca influéncia

18 - Vocé deseja comprar um pacote de biscoito. Na escolha entre marcas diferentes, em que a
qualidade do produto é mantida, vocé optaria pelo pacote que custa R$6,00 ou R$ 5,99?

a. produto que custa R$ 6,00

b. produto que custa R$ 5,99

19 - Se vocé escolheu o produto que custa R$ 5,99, por que fez essa escolha? (é possivel marcar
mais de uma opg¢éo)
>> Responda essa pergunta apenas SE VOCE MARCOU "produto que custa R$ 5,99" na
questdo anterior.
[0 Porque vocé ndo quis gastar muito tempo pensando para decidir, uma vez que ja
tomou uma serie de decisdes ao longo do dia [fadiga decisoria];
1 Porque vocé nédo teve muito tempo para pensar [presséo do tempo];
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[0 Porque vocé quis simplificar sua decisdo, uma vez que avaliar e comparar precos
entre produtos exige esfor¢o cognitivo, tornando a tarefa mentalmente desgastante
[restricdo cognitiva];

[0 Porque é mais barato e vocé costuma trabalhar com um orgamento restrito [restrigdo
orcamentaria].

Preco psicoldgico

O preco psicoldgico é uma estratégia de precificacdo usada pelos varejistas para aumentar as
vendas, fixando precos ligeiramente abaixo de valores inteiros, como R$ 6,99 em vez de R$
7,00. Essa tatica explora a ancoragem, em que o consumidor foca no primeiro digito e
subestima o valor total.

Precos terminados em "9" geram uma sensacdo de economia, influenciando decisdes de
compra de forma mais emocional do que racional.

Diferentes variacGes dessa estratégia incluem pregos impares (R$6,89) ou com centavos
estratégicos (R$0,99). Estudos na area de Economia Comportamental mostram como ajustes
simples de precos podem impactar o comportamento do consumidor.

Levando em conta essa breve explicacdo, responda as perguntas a seguir:

20 - Ao saber que os supermercados utilizam os pre¢os psicoldgicos para influenciar as escolhas
dos consumidores, vocé acredita que esse tipo de preco afeta de forma negativa suas escolhas,
prejudicando seu processo decisério?

a. Sim

b. Ndo

21 - Se, na pergunta anterior, vocé marcou “sim”, como vocé€ avalia a magnitude desse efeito
em seu comportamento?
>> Responda essa pergunta apenas SE VOCE MARCOU "SIM" na questo anterior

a. Efeito muito negativo

b. Efeito negativo

c. Efeito pouco negativo

22 - VVocé acredita que, ao saber que os supermercados varejistas praticam a estratégia do prego
psicologico para direcionar as decisdes dos consumidores, vocé analisaria melhor suas decisées
de compra?

a. Sim

b. Néo

23 - Vocé acha importante fazer escolhas de consumo de forma pensada e refletida, e ndo de
maneira automatica e impulsiva?

a. Sim

b. Néo
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24 - Vocé acredita que tomar decisdes de consumo de forma racional e refletida contribuiria
para 0 seu bem-estar?

a. Sim

b. Nado



