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RESUMO

Este estudo analisou o efeito ancoragem em estimativas de precos para produtos da cesta
bésica. Para tanto, realizou-se uma pesquisa com clientes de supermercados, na qual foram
levantadas as varidveis valor estimado para cada produto, grau de confianca da estimativa e o
nivel de essencialidade de cada item. Foi feita uma analise de correlacdo multipla para avaliar
a relacdo entre essas trés variaveis. Observou-se que para o grupo Ancora Baixa, existe uma
forte correlagdo positiva entre o indice de ancoragem e o nivel de confianga da estimativa. Ja
para o grupo Ancora Alta, os coeficientes de correlacio, demonstram uma relagéo forte e
negativa entre a confianca na estimativa e o efeito ancoragem. Verificou-se que para os dois
grupos experimentais, ndo ha uma correlagdo significativa entre o indice de ancoragem e a
essencialidade percebida. Os dados da pesquisa confirmam que o valor das estimativas
individuais podem ser influenciadas por valores ancoras, dada a confianca do julgador e a
essencialidade percebida em relacdo ao produto avaliado. A pesquisa possibilita a academia,
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uma melhor compreensdo de que o adequado entendimento a respeito das heuristicas de
decisdo, pode favorecer a minimizacdo de provaveis lapsos de julgamento e avaliacéo,
fortalecendo a perspectiva de neutralizar possiveis vieses inerentes ao processo decisorio.

Palavras-Chave: Processo decisorio. Relacdo de consumo. Efeito ancoragem.
ABSTRACT

This study examined the effect of anchoring on estimates prices for basic food products.
Therefore, we carried out a survey of customers of supermarkets, which were raised in the
variables estimated for each product, the estimated degree of trust and the level of essentiality
of each item. We conducted a multiple correlation analysis to evaluate the relationship
between these three variables. It was observed that for the Low Anchor group, there is a
strong positive correlation between the index and the anchor confidence level of the estimate.
For the group Anchor High, the correlation coefficients demonstrate a strong relationship
between negative and confidence in the estimate and the anchoring effect. It was found that
for the two experimental groups, there is a significant correlation between the index and
anchor perceived essentiality. The survey data confirm that the estimates may be influenced
by individual values anchors, given the judge's confidence and perceived essentiality with
respect to the product evaluated. The search facility enables a better understanding of the
proper understanding about the decision heuristics, may favor the minimization of probable
lapses of judgment and evaluation, strengthening the prospect of neutralizing possible biases
inherent in the decision process.

Keywords: Decision-making process. Consumer relationship. Anchoring effect.
RESUMEN

Este estudio examind el efecto de anclaje en los precios estimados para los productos
alimenticios basicos. Por lo tanto, se realiz6 una encuesta a los clientes de los supermercados,
que se plantearon en las variables estimadas para cada producto, el grado estimado de la
confianza y el grado de esencialidad de cada elemento. Se realiz6 un analisis de correlacion
para evaluar la relacion entre estas tres variables. Se observd que para el grupo de anclaje
bajo, hay una fuerte correlacion positiva entre el indice y el nivel de confianza de la
estimacion de anclaje. Para el grupo de alta Anchor, los coeficientes de correlacién
demuestran una fuerte relacion entre la confianza y negativo en la estimacion y el efecto de
anclaje. Se encontr6 que para los dos grupos experimentales, existe una correlacion
significativa entre el indice y la esencialidad de anclaje percibido. Los datos de la encuesta
confirman que las estimaciones pueden estar influidos por las anclas de los valores
individuales, teniendo en cuenta la confianza del juez y la percepcion con respecto a la
esencialidad del producto evaluado. La herramienta de busqueda permite una mejor
comprension de la correcta comprension de las heuristicas de decision, pueden favorecer la
minimizacion de los posibles fallos de juicio y evaluacion, el fortalecimiento de la perspectiva
de neutralizar los posibles sesgos inherentes al proceso de decision.

Palabras clave: Toma de decisiones. Consumidor relacion. Anclaje Efecto.
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1 INTRODUCAO

Uma vez consentido o livre arbitrio para que sejam feitas escolhas, eminentemente o0s
individuos estdo expostos a situacdes onde o julgamento e a decisdo S0 necessarios para um
direcionamento, quanto a melhor opcdo, diante das possibilidades disponiveis. Nesta seara, 0
estudos apresentado por Simon (1959) sobre os efeitos do comportamento humano em suas
decisbes de julgamentos, evidenciam que o processo decisdrio nem sempre € racional e que 0s
individuos muitas vezes sdo levados a tomar decisGes incorretas por vieses cognitivos como
excesso de certeza e aversdo a perda, culminando no processo de racionalidade limitada.
Neste sentido, Kahneman e Tversky (1974), estabelecem e definem padrbes de
comportamento em ambientes de risco denominados heuristicas de julgamento. Estas
heuristicas funcionam como padrdes de decisdo ou atalhos mentais e podem levar a erros de
avaliacdo uma vez que os individuos ndo consideram todas as informacdo disponiveis para
tomar a decisdo ideal. Na pesquisa os autores descrevem trés heuristicas cognitivas:
Disponibilidade, Representatividade e Ancoragem e Ajustamento, como sendo as trés
principais heuristicas do comportamento humano.

Considerando a significancia dos fatores ndo racionais e suas possiveis influéncias no
processo de tomada de deciséo, Jacowitz e Kahneman (1995) criaram um modelo quantitativo
de mensuracao dos efeitos da ancoragem em tarefas de estimacéo de valores incertos. Para
medir e analisar os efeitos da ancoragem, os autores usam um indexador chamado de indice
de Ancoragem (IA). Tal indice pode ser usado para medir o fluxo da estimativa mediana dos
sujeitos em direcdo a ancora aos quais foram expostos. Os valores do indice variam de 0 (para
sujeitos sem nenhum efeito da ancoragem) a 1 (sujeitos expostos aos efeitos da ancoragem).

Valendo-se da dimensédo psicoldgica, o fenbmeno conhecido como efeito ancoragem
descreve de que forma uma aleatoria inicial pode sistematicamente influenciar as estimativas
dos individuos. Assim, as pessoas muitas vezes fazem estimativas com base em uma primeira
ancora, que pode ser irrelevante para a decisdo final. Em seguida ajustam este valor inicial
para produzir a resposta desejada.

Ao servirem como ancoras, 0s precos dos produtos dispostos ao consumidor, podem
comprometer a sua disponibilidade em pagar por aquilo que pretende adquirir (NUNES;
BOATWRIGHT, 2004). Desta forma, considerando que a disposicdo do consumidor em
pagar por um item pode variar sistematicamente de acordo com a forma em que os valores
estdo dispostos no ambiente de compras, acredita-se que a variancia nesta disponibilidade de
compra pode afetar tanto na demanda pelo produto, como na oferta de preco destes itens.
Nesta perspectiva, esta pesquisa tem como objetivo analisar os efeitos da heuristica da
ancoragem em estimativas de precos para produtos da cesta bésica.

Inferindo-se que os precos dos produtos possivelmente variam em funcdo da
guantidade demandada, e abstraindo ainda que, a demanda pode ser afetada pela
disponibilidade do consumidor em pagar por determinado item, esta pesquisa se justifica pela
necessidade de compreender como propensos consumidores, sobremaneira, podem ser
influenciados em suas estimativas de precos para produtos da cesta basica, quando
submetidos a valores arbitrarios previamente dispostos (ancoras).
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 HEURISTICAS DE JULGAMENTO

Considerando a existéncia de fatores ndo estritamente racionais nas decisfes de
escolha dos individuos, a Teoria dos Prospectos (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979)
demonstra que nem sempre 0s agentes decisores agem racionalmente em suas tomadas de
decisdo em ambientes de risco. Além disto, 0 modelo descreve atalhos mentais que tem
origem no excesso de certeza, e em heuristicas de julgamento, aplicadas para ativar
probabilidades e estimar valores de quantidades incertas, simplificando o processo decisorio
(DOROW, 2009). Kahneman e Tversky (1974) definem tais atalhos mentais como heuristicas
de julgamento e os classificam como disponibilidade, representatividade e ancoragem e
ajustamento.

As heuristicas consistem em regras-padrdo que implicitamente dirigem o
comportamento decisorio das pessoas (MACEDO; FONTES, 2008). Como uma série de
estratégias simplificadoras da decisdo, as heuristicas sdo comumente utilizadas pelo potencial
beneficio na reducdo de tempo do processo decisério, que em muitas vezes € maior que 0
custo da reducdo na qualidade na decisdo. Além disto a simplificacdo do tempo, oferece aos
administradores e a outros profissionais pressionados por esta tempestividade um modo
simples de tratar com um mundo decisério complexo, produzindo julgamentos corretos ou
parcialmente corretos (BAZERMAN; MOORE, 2010).

2.1.1 HEURISTICA DA ANCORAGEM E AJUSTAMENTO

Dada a limitacdo da capacidade de processamento de informacdes por seres humanos,
0 cérebro cria atalhos mentais, chamados de heuristicas cognitivas, para simplificar o
processo de tomada de decisdo. Tais atalhos mentais tornam-se disponiveis mais facilmente e
minimizam o tempo de processamento, demandando um esforgo mental relativamente mais
baixo. Segundo Baker e Nofsinger (2002), para diminuir a quantidade e a complexidade das
informacgdes que exigem anélise, o intelecto filtra algumas destas, consideradas desnecessarias
e utiliza heuristicas para diminuir a complexidade do processo decisorio. Estes atalhos
permitem que o cérebro gere respostas antes de processar completamente todas as
informac@es disponiveis. Tal processo, chamado simplificacdo heuristica, leva o avaliador a
vieses psicolégicos, que podem induzir a erros de avaliacao.

Ao refletir sobre uma decisdo, a mente da preferéncia a primeira informacéo que €
recebida. Impressdes, ideias, estimativas ou dados iniciais funcionam como ancoras para
reflexdes subsequentes. Assim, a ancoragem ocorre quando o investidor utiliza um ponto
inicial (ou prego inicial que pode ser dado ou estimado) e entéo utiliza esta informagéo como
base para avaliar uma dada opcdo ou um curso de acdes. O ajustamento ocorre quando o
investidor toma este ponto inicial como sendo o de partida, adicionando ou subtraindo valores
para estimar as probabilidade potenciais dos resultados (HAMMOND; KEENEY; RAIFFA,
2004; LUPPE, 2006).

A heuristica da ancoragem pode ser percebida quando um valor inicial é prontamente
referencial na predicdo de estimativas numéricas. Para Kahneman e Tversky (1974), em
muitas situagdes de incerteza os decisores fazem estimativas a partir de um marco inicial, que
¢ ajustado levando a resposta final. Acontece que este ajustamento € insuficiente, logo a
decisdo pode ser estar enviesada. Este valor inicial, ou ponto de partida, pode ser proposto
pela formulagdo do problema ou resultado de uma estimativa parcialmente formulada. Em
ambos 0s casos, 0s ajustes nem sempre correspondem a valores ideais (BRUNI et al, 2010).
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2.2 MENSURACAO E EFEITOS DA ANCORAGEM

O efeito ancoragem em tarefas de atribuicdo de valor normalmente sdo mensurados a
partir de dois estigios. No primeiro momento, os individuos antes de realizarem suas
estimativas sdo arbitrariamente submetidos a um valor inicial chamado de &ncora. No
segundo momento, os personagens atribuem valores para as estimativa realizadas baseando-se
no valor disposto inicialmente como ancora. Este método mais tradicional, busca identificar
se o valor da &ncora influencia ou ndo as estimativas dos individuos.

Neste sentido, Jacowitz e Kahneman (1995) propdem um método quantitativo para
medic&o dos efeitos da heuristica da ancoragem em tarefas de estimacéo para valores incertos.
De acordo com o modelo proposto, sdo necessarios trés grupos de uma mesma populacéo, um
grupo de calibragem e dois experimentais com 0s seguintes propdsitos: o grupo de calibragem
fornece estimativas a um conjunto de problemas de quantidades incertas; em seguida 0S
individuos deste grupo atribuem o grau de certeza para sua estimativa numa escala de zero a
dez. Através de uma analise da relacdo entre a ancoragem e a confianca depositada na
estimativa realizada, demonstra-se que o julgamento inicial da ancora é suscetivel a um viés
de ancoragem. Com base nestas estimativas, as ancoras baixas e altas sdo fixados em
percentuais pré-determinados da distribuicdo das estimativas do grupo de calibragem (15° e
85° percentis para as ancoras baixas e altas respectivamente). Este procedimento permite a
transformacdo das estimativas ancoradas em percentis do grupo de calibragem,
proporcionando o agrupamento dos resultados em problemas, e fornecendo uma medida
natural do tamanho do efeito. Na etapa seguinte 0os outros dois grupos experimentais séo
submetidos a estimativas dos mesmos problemas propostos ao grupo de calibragem, sendo
que um grupo experimental estara sujeito a ancora alta (85° percentil) do grupo de calibragem,
enguanto ou outro grupo experimental estard exposto a ancora baixa (15° percentil) do grupo
de calibragem.

Para analisar os efeitos da ancoragem, Jacowitz e Kahnemam (1995) descrevem um
indexador chamado de indice de Ancoragem (I1A). De acordo com 0s autores, este indice pode
ser usado para medir 0 movimento da estimativa mediana dos individuos consultados, em
relacdo a ancora a que foram expostos. Os valores do IA podem variar de zero a um. Quando
o IA for igual a zero, significa dizer que os valores langados como ancoras, ndo surtiram
efeitos sobre as estimativas medianas dos sujeitos. Quando o IA for igual a um, significa que
as estimativas medianas dos individuos, conicidem com as ancoras a que estes tiveram acesso.

3 METODOLOGIA

De acordo com Queiroz, Gouvinhas e Souza (2004), 94,3% dos clientes de
supermercados possuem até 64 (sessenta e quatro) anos de idade. O mesmo estudo revela que
17,8% dos clientes de supermercados possuem até 24 (vinte e quatro) anos de idade. Vale
ressaltar que os autores supracitados nao deixam claro qual a idade minima para o grupo
classificado em até 24 (vinte e quatro) anos e qual a idade maxima para as pessoas acima dos
64 (sessenta e quatro) anos de idade, assim ndo é possivel delimitar o valor inicial da menor
faixa etaria e o valor final para a maior faixa etéria.

Considerando que apenas 5,7% dos clientes de supermercados estdo acima dos 64
anos de idade (QUEIROZ, GOUVINHAS e SOUZA, 2004) e dada a necessidade de
delimitacdo do estudo, determinou-se como universo da pesquisa apenas os individuos com
idade situada entre 20 (vinte) e 64 (sessenta e quatro) anos, desprezando-se como fonte de
coleta, os individuos com idade inferior a primeira faixa e superior a ultima faixa etaria.
Conforme dados do IBGE (2010), a populacdo da cidade de Mossor6-RN com faixa etaria
alocada entre 20 (vinte) e 64 (sessenta e quatro) corresponde a magnitude de 159.125 (cento
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e cinquenta e nove mil cento e vinte e cinco) individuos. Assim sendo, esse é 0 universo dessa
pesquisa.

Estudos amostrais para uma populacéo desta grandeza, considerando um erro amostral
de 7,22% e nivel de confianca de 90%, revelam a necessidade de uma amostra composta por
130 (cento e trinta) individuos. Considerando a necessidade de se ter trés grupos de pesquisa,
sendo um de calibragem e dois experimentais, de igual tamanho, a pesquisa realizou-se com
390 (trezentos e noventa) individuos, divididos em trés grupos de iguais proporcdes.

O instrumento escolhido para a coleta dos dados foi um formulério com questBes
fechadas, adaptado do modelo proposto por Jacowitz e Kahneman (1995), substituindo as
questBes propostas no instrumento original por produtos que compbem a cesta basica
conforme Decreto Lei 399/1938. A referida Lei estabelece treze produtos alimentares (feijao,
arroz, agUcar, farinha de mandioca, leite, 6leo, manteiga, café, tomate, batata, banana, péo e
carne) e suas respectivas quantidades capazes de satisfazer, em determinada época, as
necessidades normais de alimentagdo de um trabalhador adulto. Assim, tais produtos foram
apresentados em formulario para avaliacdo dos respondentes, onde estes deveriam indicar a
melhor estimativa de preco para cada produto, bem como o nivel de confianca na estimativa
realizada, atribuindo este grau de certeza, numa escala de onze pontos.

Os dados foram coletados nos trés maiores supermercados da cidade de Mossor6-RN
entre os dias vinte de junho e dez de julho do ano 2011 e ocorreu em duas etapas. Na
primeira, o formulario foi aplicado junto a um grupo de 130 (cento e trinta) pessoas,
classificadas como Grupo de Calibragem, abrangendo questdes de estimativas de preco para
o0s produtos da cesta basica, sem nenhuma mencéo de valor para tais itens, conforme modelo
apresentado a seguir:

A seguir lhe serdo apresentados diferentes produtos. Por favor dé a sua melhor
estimativa de preco a vista, para cada produto no mercado. Em seguida indique o grau
de confianca na estimativa que acabou de realizar.
a) FEIJAO CARIOCA DA MAMAE TIPO 1 - 1kg
- Qual é a sua estimativa de preco para este produto?
- Indique o grau de confianga na estimativa que vocé realizou.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na segunda etapa de aplicacdo do instrumento, foram elaborados dois formularios
semelhantes no que tange aos produtos e ao modo de apresentacdo das questfes, porém
diferentes no que concerne aos valores dispostos como ancoras. A aplicacdo dos formularios
procedeu-se em dois gupos distintos, classificados como Grupo Experimental Ancora Alta
(contendo estimativas extraidas do 85° percentil da distribuicdo normal do grupo de
calibragem) e Grupo Experimental Ancora Baixa (contendo estimativas extraidas do 15°
percentil da distribuicdo normal do grupo de calibragem), onde a cada grupo aplicou-se um
tipo de formulario.

Apos a atribuicdo do valor estimado, o respondente deveria indicar o grau de confianca de tal
estimativa que acabara de realizar, numa escala de onde pontos, sendo atribuido zero para
nenhuma confianca e dez para um nivel maximo confiancga no julgamento realizado.

Com o objetivo especifico de verificar a relagdo da ancoragem com a essencialidade
dos produtos, solicitou-se que apos a indicacdo do grau de confianga, o participante
assinalasse também, o grau de essencialidade conferido aos produtos avaliados. Assim, 0s
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respondentes deveriam assinalar o quanto cada item era essencial na sua concepcdo, numa
escala de onze pontos.

Considerando que o formulario esta dividido em trés instrumentos de coleta (Grupo de
Calibragem, Grupo Experimental Ancora Alta e Grupo Experimental Ancora Baixa), para
atender ao proposito da pesquisa, ndo deve haver repeticdo das respostas em funcdo das
pessoas consultadas. Para garantir esta ndo reincidéncia dos participantes, escolheu-se lugares
distintos para aplicar cada tipo de instrumento (Grupo de Calibragem, Grupo Experimental
Ancora Alta e Grupo Experimental Ancora Baixa). Além desta medida, ao serem abordadas,
as pessoas eram indagadas se ja haviam respondido a esta pesquisa.

O tratamento dos dados seguiu as etapas propostas por Jacowitz e Kahneman (1995):
para mensurar a ancoragem, Jacowitz e Kahnemam (1995) indicam um indice de ancoragem
(IA) para medir o fluxo da estimativa mediana dos sujeitos em dire¢do a ancora aos quais
foram expostos. Os valores do IA variam de zero para sujeitos sem nenhum efeito da
ancoragem a um para individuos totalmente sujeitos aos efeitos da ancoragem. Assim, de
acordo com os autores, para encontrar o IA, utiliza-se o seguinte método:

IA = mediana (&ncora alta) - mediana (ancora baixa)
ancora alta - ancora baixa
Os indices de ancoragem especificos para as ancoras altas e baixas foram obtidos na
mesma perspectiva de Jacowitz e Kahnemam (1995), que definem uma férmula semelhante a
supracitada para mensuracao do indice de ancoragem separadamente. Assim, o A para as
ancoras baixas foram calculados da seguinte maneira:

IA (baixa) = mediana (&ncora baixa) - mediana (grupo de calibragem)
ancora baixa - mediana (grupo de calibragem)
Nesta mesma concep¢do, os indices de ancoragem para as ancoras altas foram
calculado da seguinte forma:

IA (alta) = mediana (ancora alta) - mediana (grupo de calibragem)
ancora alta - mediana (grupo de calibragem)

Buscando um aprofundamento quanto a ancoragem das estimativas, calculou-se ainda
0 1A para cada atribuicdo individual de todos os individuos envolvidos no grupo experimental
(260 individuos, divididos em dois grupos: ancora alta e ancora baixa). Assim foi possivel
discriminar a ancoragem por estimativa das pessoas submetidas a ancora alta, bem como para
0S Sujeitos expostos as ancoras baixas.

Para encontrar o indice de ancoragem individual para cada estimativa, utilizou-se a
férmula proposta por Jacowitz e Kahnemam (1995), susbstituindo-se a mediana do grupo,
pelas estimativas individuais feitas pelos individuos consultados. O modelo proposto abaixo,
considerou que 0 preco justo para os produtos seriam as medianas das estimativas do grupo de
calibragem. Assim, os indices de ancoragem individuais por estimativa, para 0s sujeitos
submetidos as ancoras baixas, foram calculados da seguinte forma:

IAI (baixa) = estimativa de preco - mediana (grupo de calibragem)
ancora baixa - mediana (grupo de calibragem)
Na mesma instancia, os indices de ancoragem individuais por estimativa, para 0S
individuos submetidos as ancoras altas, foram calculados da seguinte forma:

IAI (alta) = estimativa de preco - mediana (grupo de calibragem)
ancora alta - mediana (grupo de calibragem)
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Os efeitos das ancoras altas e baixas nas estimativas foram segregados pela
comparacdo das estimativas em dois grupos distintos: grupo ancora alta e grupo ancora baixa.

Para analisar as associacfes entre o indice de ancoragem e o par essencialidade
atribuida aos produtos e nivel de confianca dos participantes nas estimativas realizadas,
optou-se pela analise de correlacdo multipla, considerando as variaveis, originalmente em
escala inteira de 0 a 10, como reais no intervalo [0, 10]. Os pressupostos de normalidade e
homoscedasticidade dos residuos, assim como a auséncia de autocorrelacdo nos residuos
foram verificados e ndo foi encontrada multicolinearidade entre as varidveis independentes.
Para comprovar a significancia dos coeficientes, optou-se por comparar o valor-p a 0,05.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente as analises concentram-se nas estimativas realizadas pelo grupo de
calibragem, que forneceu elementos para definicdo dos valores dispostos como ancoras aos
grupos experimentais. A apresentacdo dos resultados subdivide-se em trés secdes secundarias,
uma demonstrando os resutados obtidos a partir do grupo de calibragem e outras duas, onde
analisa-se as estimativas dos individuos submetidos tanto as ancoras baixas, como dos
individuos expostos as ancoras altas.

4.1 GRUPO DE CALIBRAGEM

Estabelecer a calibragem significa determinar sob condi¢des especificas, a relacdo ente
os valores indicados por um instrumento de mensuracdo e 0s correspondentes padrdes
utilizados habitualmente. Neste sentido, a utilizacdo de um grupo de calibragem, possibilitou
a coleta de valores padrdes, neutros de valores arbitrarios, previamentes dispostos pelo
pesquisador.

O grupo de calibragdo deste estudo, foi composto por individuos em condigdes de
coleta ocasional, sem nenhuma predicdo inicial de valor para os julgamentos dos problemas
dispostos. Desta forma, as estimativas realizadas por estas pessoas ndo estavam sujeitas a
nenhum valor arbitrario proposto pelo pesquisador. Assim, os pre¢os dos produtos foram
computados com base na percepcao individual de cada participante da pesquisa a respeito dos
produtos apresentados. Diante desta perspectiva, iniciar a coleta dos dados a partir de um
grupo de calibragem, foi fator preponderante para a coleta dos valores a serem expostos numa
etapa seguinte aos grupos experimentais. Desta forma, as estimativas coletadas dos
fromulérios de respostas deste conjunto, constituiram os valores das ancoras lancadas aos
demais grupos.

A Tabela 1 apresenta os valores das estimativas medianas realizadas pelo grupo de
calibragem. Estes valores medianos foram extraidos com bases em cento e trinta estimativas
realizadas por individuos, sem repeticdo do respondente.

Tabela 1 - Extratos do Grupo de Calibragem
VALORES DO GRUPO DE CALIBRAGEM
EXTRATOS Feijdio Arroz Aglcar Farinha Leite Oleo Manteiga Café Tomate Batata Banana P&o Carne
Mediana 28 210 199 197 208 300 250 250 210 250 200 500 14,00
VI.Minimo 1,30 090 080 100 120 1,35 1,08 1,30 069 0,70 0,25 025 4,00
VI.Méximo 500 420 38 320 39 800 450 7,00 450 400 21,50 1250 20,00
Amplitude 3,70 3,30 3,00 220 270 6,65 342 570 381 330 2125 12,25 16,00

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
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Através da Tabela 1 é possivel observar uma grande amplitude (diferenca entre o
menor valor e 0 maior valor estimado) para alguns produtos, a exemplo da banana, do péo e
da carne. Conforme Engel, Blackwell e Miniard (1986 apud Motta, 2009) é salutar que exista
uma linha de tolerancia definida no que tange ao preco, nos quais 0s consumidores esperam
pagar por um produto. Este limite aceitavel, pode ser reflexo de uma consulta de pregos, de
uma compra passada, da percepcdo do preco dos componentes do produto e do prego
praticado pelos produtos substitutos. Assim, embora este comportamento disperso dos
individuos, quanto a atribuicdo de valores aos produtos, possa estar correlacionado a fatores
como essencialidade, percepcao de valor agregado, apresentacdo dos produtos pelos canais de
comunicagdo e experiéncias passadas, através deste estudo ndo é possivel afirmar de forma
segura, quais destas condicionantes podem estar relacionadas a amplitude das estimativas
realizadas pelos cparticipantes da pesquisa.

Os valores determinados com ancoras e posteriormente dispostos aos grupos
experimentais, foram obtidos a partir da divisdo do conjunto de dados obtidos nas cento e
trinta estimativas realizadas pelo grupo de calibragem em cem subgrupos de tamanhos iguais,
chamados de percentis. Assim, conforme recomendado por Jacowitz e Kahneman (1995) o
décimo quinto percentil de distribuicdo de cada produto, ficou disposto aos consumidores de
um grupo, sendo estes as ancoras baixas. Ja o octuagésimo quinto percentil de distribuicdo
dos produtos, corresponde aos valores subjulgados e dispostos a um outro grupo, e foram
considerados como ancoras altas, conforme Tabela 2.

Tabela 2 - Percentis de Distribuicao
VALORES DO GRUPO DE CALIBRAGEM
EXTRATOS Feijdo Arroz Aglcar Farinha Leite Oleo Manteiga Café Tomate Batata Banana Pao Carne
15°Percentil 1,98 165 1,80 150 1,70 2,30 1,96 190 134 170 148 344 12,00
85° Percentil 4,17 290 247 230 260 400 330 397 29 350 365 800 17,50

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).

Na sessdo seguinte, apresentam-se os resultados obtidos a partir das estimativas
realizados pelo grupo experimental denominado Grupo Ancora Baixa. Estes individuos foram
asssim denominados, reunidos e classificados por estarem expostos aos valores extraidos do
décimo quinto percentil de distribuicdo do grupo de calibragem. A este conjunto
experimental, foram feitos questionamentos a respeitos da melhor estimativa de preco para 0s
itens listados no formulério de pesquisa, bem como o nivel de confianca atribuida para cada
estimativa e a percepcao de essencialidade atribuida aos produtos.

Para o célculo do indice de Ancoragem (lA), elemento fundamental & discussdo dos
resultados de acordo com os objetivos desta pesquisa, € necessario calcular as medianas dos
valores estimados tanto do grupo de calibragem como dos grupos experimentais. As medianas
dos grupos experimentais estdo apresentados na Tabela 3. Para uma melhor compreensao, 0s
valores medianos das estimativas foram segregados por produtos e por agrupamento a que
pertencem.

Tabela 3 - Mediana das Estimativas dos Grupos Experimentais

MEDIANAS DAS ESTIMATIVAS GERAIS FEITAS PELOS PARTICIPANTES DOS GRUPOS
BASE DA EXPERIMENTAIS

ESTIMATIVA = , . . - . . <

S Feijdo Arroz Acucar Farinha Leite Oleo Manteiga Café Tomate Batata Banana Pdo Carne
AncoraAlta 300 224 230 210 220 360 270 290 220 280 210 650 14,00
AncoraBaixa 2,35 199 1,90 150 1,99 2,50 2,10 190 150 1,70 150 4,39 13,00

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).



77
Revista Ambiente Contabil — UFRN — Natal-RN. v. 5. n. 2, p. 68 — 85, jul./dez. 2013.

4.2 GRUPO EXPERIMENTAL - ANCORA BAIXA
4.2.1 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Observa-se que os reflexos da ancoragem sobre as estimativas deste grupo alcancou
valores consideravelmente significativos. Como pode-se perceber, a média da ancoragem
deste grupo alcancou o indice de 0,66. Dada a sensibilidade da média a valores extremos, a
dispersdo dos indices de ancoragem para estas estimativas podem ser explicada com auxilio
do desvio padrdo. Atentando-se que a média do IA para os produtos foi de 0,66 e o desvio
padrdo ficou em 0,28. Considerando que o desvio padrdo mede a variacdo dos valores em
relacdo a média, o valor minimo que este desvio pode alcancar é zero, indicando que ndo ha
variacdo, ou seja, todos os valores sdo iguais & média. Desta forma, quanto mais préximo a
zero, menos os dados medidos variam em volta da média. Nesta concepcao, pode-se inferir
que a disperséo do efeito ancoragem para este grupo foi relativamente baixo, uma vez que o
desvio esta mais proximo a zero. Assim, com base neste 1A médio de 0,66 pode-se dizer que
as medianas das estimativas dos sujeitos moveram-se claramente em direcdo as estimativas
medianas do grupo de calibragem.

Analisando 1A de forma individual, pode-se perceber que para alguns produtos, as
estimativas moveram-se totalmente em relacdo a ancora. Isto acontece quando o IA é igual a
1,00. Neste patamar de movimentacéo total em relacdo a ancora pode-se relacionar a farinha,
o café e a batata.

Em outra prospeccdo, alguns produtos como o arroz e o leite, tiveram indice de
ancoragem 0,24 e 0,23 respectivamente. Isto quer dizer que as estimativas para estes itens
ndo variaram significativamente em funcdo das ancoras a que os participantes da pesquisa
foram expostos.

Para atender aos objetivos propostos nesta pesquisa, analisou-se também a relacéo
entre o indice de ancoragem e a confianca dos individuos em suas estimativas. Segundo
Jacowitz e Kahneman (1995), quanto maior a incerteza do valor a ser estimado, maior a
influéncia da ancora sobre tal estimativa. Analisando individualmente os indices de
ancoragem, pode-se perceber que a estimativa de preco para alguns produtos variaram em
direcdo a ancora, em uma relacdo inversamente proporcional a confianca sugerida pelas
estimativas.

Segundo Wilson, Houston e Etling (1996), mesmo as pessoas bem informadas e
confiantes em suas estimativas, sdo influenciadas significativamente por uma &ancora
arbitréria. Segundo os autores, esta influéncia se da presumivelmente porque os participantes
da pesquisa poderiam recuperar da memoria a resposta que eles acreditavam ser a correta, e
esta resposta provalmente se reporta ao primeiro valor disponivel na mente.

Considerando os valores medianos da confianca atribuida as estimativas e
correlacionando-as ao respectivos indices de ancoragem, observa-se que para o item farinha,
onde a confianca teve o menor valor mediando, a ancoragem foi total, ou seja, IA = 1,00.
Neste caso a proposi¢cdo de Wilson, Houston e Etling (1996), ndo se confirma em todos os
itens desta pesquisa, uma vez que produtos como café e batata moveram-se totalmente em
direcdo a ancora, mesmo com niveis satisfatorios de confianga (mediana da confianga = 7,0).
Percebe-se que neste estudo especifico, a confianca ndo justifica a ancoragem em sua
totalidade.

Mussweiler e Strack (1999) afirmam que a estimativa realizada é seriamente
influenciada pelo conhecimento que os individuos tém sobre o valor considerado como certo.
Assim, as pessoas com pouco conhecimento sobre o objeto a ser avaliado podem ser mais
suscetiveis a ancoragem, pois elas tendem a perceber valores arbitrarios como justos e testar a
hipbtese de que o valor final do item € igual a esse valor extremo. Desta forma, o tamanho do
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efeito ancoragem pode ser medido por diferencas na percepc¢éao dos individuos sobre a certeza
do valor de &ncora. Pode-se perceber que nem sempre encontra-se aderéncia na relagdo das
varidveis ancoragem e confian¢a, uma vez que ndo foi uma unanimidade nesta pesquisa, 0s
casos onde a movimentagdo da estimativa em direcdo a ancora, variou proporcionalmente a
confianca atribuida na estimativa. Assim, os elementos desta pesquisa ndo sao suficientes para
afirmar que, quanto maior a confianga do individuo em sua estimativa, menor sera o efeito da
ancoragem sobre suas atribuicdes de preco.

Este estudo teve ainda como objetivo verificar a relagdo da ancoragem com a
essencialidade dos produtos. Assim, os individuos assinalaram suas estimativas de valor para
0s itens, bem como o quanto consideram este item essencial numa escala de 0 (zero) a 10
(dez), sendo zero para nenhuma essencialidade e dez para total essencialidade.

De acordo com os dados da pesquisa, observou-se que alguns produtos como farinha e
café, que obtiveram uma mediana de essencialidade menor que os demais, alcancaram indices
de ancoragem mais elevados. Para estes dois itens, pode-se observar que a ancoragem teve
efeito inversamente proporcional a essencialidade destes. Assim, para a farinha e o cafe, os
dados da pesquisa tendem a sugerir que quanto menos essencial um produto, mais suscetivel
aos efeitos da ancoragem estard item sujeito. E importante resaltar que a essencialidade
tratada no escopo desta pesquisa refere-se a importancia dos produtos para a dieta alimentar
das pessoas, ndo estando esta variavel relacionada ao impacto financeiro sobre o orcamento
familiar dos participantes da pesquisa.

Estudos empiricos demonstram que quanto maior a incerteza sobre o valor a ser
estimado, maior sera a influéncia das @ancoras sobre esta estimativa (JACOWITZ,
KAHNEMAN, 1995; MUSSWEILER, STRACK, 1999). Nesta pesquisa, contudo, esta
premissa ndo se confirmou para todos os casos analisados. Alguns produtos como o arroz e
acucar, tiveram baixo indice de ancoragem e confianca relativamente baixa, comparado com
0s itens que obtiveram alta ancoragem e confianga na mesma dimenséo destes dois citados.

4.2.2 RELACAO ENTRE AS VARIAVEIS ANALITICAS

Para analisar a relacdo da ancoragem com a confianca depositada na estimativa,
Jacowitz e Kahneman (1995) propdem que se faca para cada questdo, de forma isolada, a
correlacdo entre as estimativas e a confianca depositada pelos respondentes, separando-os em
dois grupos, classicicados como grupo ancora baixa e grupo ancora alta. De acordo com 0s
autores, a propensdo a ancoragem estd associada a uma baixa confianca. Desta forma a
correlacdo entre as estimativas e o nivel de confianca deve ser negativa quando a ancoragem €
alta e positiva quando é ancoragem é baixa.

A Tabela 4 evidencia as correlagdes entre o Indice de Ancoragem, a Confianca e a
Essencialidade dos produtos para cada estimativa. A correlacdo verifica a existéncia e o grau
de relacdo entre estas variaveis. Ao todo sdo 1.690 (um mil seiscentos e noventa) correlacées,
considerado que foram feitas 130 (cento e trinta) estimativas para 13 (treze) produtos
diferentes.

Tabela 4 - Coeficientes de Correlagdo (Ancora Baixa)

1A Confianca Essencialidade
1A 1 0,17 * -0,035
Confianca 0,17 * 1 0,25 *
Essencialidade -0,035 0,25 * 1

Itens marcados com s&o significativos para a = 0,05

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
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Nesta pesquisa, a variavel Confianca refere-se ao grau de crenca que o individuo
atribui a sua estimativa de preco para cada produto. O indice de Ancoragem esta relacionado
ao nivel influéncia da &ncora nas estimativas de preco dos participantes da pesquisa. Ja a
variavel Essencialidade, indica a percepcao do respondente, quanto a indissociabilidade do
produto avaliado, em relacdo a sua dieta alimentar. Neste sentido, analisando a Tabela 4 pode-
se perceber que existe uma significativa relacdo linear entre as varidveis Indice de
Ancoragem e Confianga. Isto demonstra que o efeito ancoragem estd associado a confianga
depositada nas estimativas dos participantes desta pesquisa.

A andlise das correlacGes entre as varidveis IA e Confianca permite afirmar ainda que
existe uma correlacdo positiva e sifnificativa entre elas. Segundo Jacowitz e Kahneman
(1995), a propensédo a ancoragem esté associada a um baixo nivel de confianga na estimativa
realizada. Desta forma, a correlacdo entre o IA e a avaliacdo da confianca deve ser negativa
quando a estimativa for realizada com alta confianga e negativa quando o individuo
demonstrar pouca confianca em sua estimativa. Os dados estatisticos permitem afirmar ainda
que a relacdo IA versus Confianga é significativa, quando « = 0,05. Assim, pode-se afirmar
gue existe uma tendéncia de que quanto menos o individuo se diz conhecedor do preco do
produto avaliado, maiores sdo as probabilidades deste ser influenciado por um valor
arbitrario. Nesta perspectiva, pode-se inferir que as pessoas menos confiantes em suas
estimativas, tendem a ancorar mais em um valor disposto do que as pessoas altamente
confiantes em suas estimativas (WILSON; HOUSTON; ETLING, 1996).

As correlacGes entre as varidveis Confianga e Essencialidade, permitem observar a
existéncia de uma correlacdo positiva entre estas duas dimensfes. Assim é possivel afirmar
que a confianca na estimativa pode ser influenciada pela essencialidade do produto avaliado.
Isto significa que, as estimativas onde os respondentes demonstram maior grau de certeza,
tendem a se relacionar com os produtos considerados mais necessarios para a dieta alimentar
destas pessoas. Os dados analisados estatisticamente permitem visualizar a existéncia de uma
relacdo linear significativa entre a Confianca e a Essencialidade.

Ainda de acordo com a Tabela 4, pode-se constatar que ndo ha correlacdo linear
significativa entre estas variaveis IA e Essencialidade, isto aponta que o indice de Ancoragem
ndo estd associado ao quanto as pessoas consideram determinado item como necessario.
Observa-se ainda que a correlacdo entre as variaveis IA e Essencialdade ndo é significativa
quando adotado a = 0,05. Nesta perspectiva, pode-se inferir que ndo é possivel explicar o
efeito da ancoragem sobre as estimativas realizadas em funcéo da essencialidade atribuida aos
produtos avaliados.

4.3 GRUPO EXPERIMENTAL - ANCORA ALTA

4.3.1 DESCRICAO DOS RESULTADOS

A andlise do grupo ancora alta, buscou identificar a aderéncia desta pesquisa ao estudo
de Jacowitz e Kahneman (1995), que preconizam uma certa influéncia em tarefas de
estimacdo de preco para valores incertos, quando os sujeitos sd@o submetidos a valores
arbitrarios como ponto de partida. Nesta perspectiva, Kahneman e Knetsch (1993 apud
Wilson, Houston e Etling ,1996) defendem uma hipotese de retrospecto anterior, ao qual 0s
individuos reportam-se mediante a necessidade de responder a uma pergunta, invocando
possiveis respostas, e ajustando estas ao valor considerado adequado. Assim, quando uma
pesquisa € iniciada, qualquer valor plausivel na memdria de curto prazo é considerada como
uma resposta possivel, iniciando o processo de ancoragem no individuo sujeito ao problema.
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Os indices de ancoragem para as estimativas realizadas pelos elementos participantes
desta pesquisa foram calculados conforme o modelo de Jacowitz e Kahneman (1995). Péde-se
perceber que os efeitos da ancora alta foram menores que os da ancora baixa, para 0s mesmos
itens. Comparando-se o 1A médio da &ncora baixa (média = 0,66), com o IA médio da ancora
alta (média = 0,28), percebe-se que as estimativas baseadas na ancora alta moveram-se menos
em direcdo a ancora que as estimativas do grupo expostos a ancora alta. O desvio padrdo 1A
do grupo ancora alta também foi menor que o desvio encontrado para 0 grupo ancora baixa,
isto quer dizer que a ancoragem do grupo ancora alta foi mais homogénea, mais concentrada
que a do grupo ancora baixa. Deste modo, pode-se inferir que os efeitos das ancoras baixas
foram maiores, sendo estas mais eficientes que as ancoras altas.

Nesta perspectiva, os dados da pesquisa demonstram que 0 grupo submetido as
ancoras baixas foi mais influenciado por estas que o grupo submetido as ancoras altas.
Contrapondo-se a este resultado, Jacowitz e Kahneman (1995) afirmam que os efeitos da
ancoragem sdo notavelmente significativos, as ancoras altas e baixas séo bastante efetivas
sobre as estimativas dos individuos, mas o efeito da ancora alta é significativamente maior
que o da ancora baixa.

Mussweiler e Strack (1999) afirmam que o conhecimento sobre o valor a ser estimado
dara ao julgador confianca frente a um problema de estimativa, esta confianga podera exercer
significativa influéncia sobre as estimativas destas pessoas. Nestes termos, observou-se que,
dado o elevado nivel de confianga nas estimativas (média Confianca = 8,69), o efeito da
ancoragem (media IA = 0,28) foi pouco significativo, comparando-se com os efeitos da
ancora baixa (média 1A = 0,66). O desvio padrdo entre as medianas da confianca para 0s
produtos do grupo ancora alta também foi menor que o desvio do grupo ancora baixa, isto
sugere que a confianca desse grupo foi menos dispersa que a confianga depositada nas
estimativas daquele grupo. Considerando que o conhecimento adquirido, a fim de resolver
uma tarefa de estimacdo de valores, pode influenciar julgamentos subsequentes dos
individuos (MUSSWEILER; STRACK, 1999), acredita-se que este fendmeno tenha se
aplicado nas estimativas deste grupo focal, uma vez que todas as movimentacGes das
estimativas, com excecdo de dois produtos (agucar com IA = 0,65; 6leo com IA = 0,60),
variaram em direcdo a ancora disposta em um escore inferior a 50% (cingquenta por cento).

De acordo com Jacowitz e Kahneman (1995), o indice de Ancoragem manifesta a
assimilacdo da estimativa absoluta de um julgador em relacdo a ancora. Percebe-se que a
nivel de ancoragem variou inversamente proporcional a confianca depositada nas estimativas.
A mediana da confianca para todos os itens, recebeu escore igual ou superiore a 8,0 (0oito),
este elevado nivel de confianca pode ser um dos responsaveis para a ancoragem relativamente
baixa. Neste sentido, Mussweiler e Strack (1999), sugerem que uma informacdo adquirida
aumenta as acessibilidades subsequentes, de modo que € mais provavel que seja utilizado para
julgamentos absolutos. Nesta Otica, resolver uma tarefa de estimativa, aumenta a
acessibilidade a ancoras dispostas no conhecimento. Assim, quando resolvem uma tarefa de
atribuicdo de valor, as pessoas recorrem a este conhecimento prévio de facil acesso, logo a
base de sua estimativa serd consubstanciada principalmente na ancora consistente em
evidéncia.

Existe uma tendéncia de que as respostas, mais fortemente afetadas por uma ancora,
sejam feitas relativamente com menos confianca (JACOWITZ; KAHNEMAN, 1995). Desta
forma, acredita-se que o conhecimento dos julgadores deste grupo, de acordo com o nivel de
confiabilidade em suas estimativas, tenha relagdo com a baixa propensdo destes individuos
em relacdo a ancora a que foram expostos. Tal efeito ndo se explica para os produtos agucar e
6leo, uma vez que a confianca depositada para as estimativas de valor destes itens foi igual a
9,0 (nove) e o deslocamento do valor atribuido em direcdo a ancora variou em mais de 60%
(sessenta por cento). Com isto, pode-se perceber que as estimativas das pessoas para estes
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dois produtos sofreram consideraveis efeitos da ancora alta, mesmo estando estes individuos
confiantes em suas atribuicOes de preco.

Atendendo aos objetivos especificos desta pesquisa, verificou-se ainda, a relacdo da
ancoragem com a essencialidade dos produtos avaliados, também para o0s sujeitos
classificados no grupo ancora alta. Assim, os individuos deste grupo focal, assinalaram suas
estimativas de preco para 0s itens da cesta basica e ap0Os esta etapa, atribuiram o quanto
consideram cada produto necessario a sua dieta alimentar em uma escala de 0 (zero) a 10
(dez), sendo zero para nenhuma essencialidade e dez para total essencialidade.

Os resultados encontrados na pesquisa no que tange a ancoragem e essencialidade dos
itens, foi possivel perceber que o item manteiga, obteve uma mediana de essencialidade
menor que os demais produtos. Considerando que, 0s produtos menos essenciais devem estar
mais sujeitos ao efeito ancoragem, esta proposi¢cdo ndo se aplica para este item, uma vez que a
baixa valoracdo para a essencialidade deste produto, deveria condiciona-lo a um indice de
ancoragem relativamente elevado, fato este que n&o ocorreu.

Jacowitz e Kahneman (1995) verificaram que as ancoras altas tiveram efeitos maiores
do que ancoras baixas, mas os efeitos significativos foram encontrados em ambas as direcoes.
Segundo os autores, uma razdo para 0s maiores efeitos das ancoras altas em relacdo as baixas,
pode ser em razédo do “"efeitos de fundo”, uma vez que em muitos problemas de estimativa
para valores incertos, hd menos espaco para ir para abaixo em uma estimativa inicial do que
ha para subir. Nesta pesquisa contudo, os efeitos das ancoras baixas foram superiores aos
efeitos provocados pelas ancoras altas, ao contrario da pesquisa dos autores supracitados.

4.3.2 CORRELACAO ENTRE AS VARIAVEIS ANALITICAS

Buscando analisar os efeitos da ancoragem em funcdo da confianca atribuida as
estimativas, aliada a essencialidade do produtos avaliados, demonstra-se através da Tabela 5,
as correlagBes entre os indices de ancoragem, a confianca e a essencialidade dos produtos
para cada estimativa dos respondentes participantes do grupo experimetal Ancoara Alta. Ao
todo sdo 1.690 (um mil seiscentos e noventa) correlacGes, considerado que para este grupo,
participaram da pesquisa 130 (cento e trinta) individuos, que realizaram estimativas para 0s
13 (treze) itens que compdem a cesta basica, conforme exposto no capitulo introdutério e na
metodologia deste estudo.

Tabela 5 - Coeficientes de Correlacio (Ancora Alta)

A Confianca Essencialidade
1A 1 -0,146 * -0,086
Confianca -0,146 * 1 0,451 *
Essencialidade -0,086 0,451 * 1

Itens marcados com séo significativos para a = 0,05

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).

Existe uma tendéncia de que as respostas, mais fortemente afetadas por uma ancora,
sejam feitas relativamente com menos confianca (JACOWITZ; KAHNEMAN, 1995).
Analisando a Tabela 5 pode-se inferir que, o dados desta pesquisa apontam uma correlagdo
fraca e negativa entre a confianca e o efeito ancoragem para as estimativas das pessoas
submetidas as ancoras altas. Considerando o = 0,05, pode-se dizer que a relacdo IA e
Confianga é explicada de forma significativa, porém estas variaveis estdo correlacionadas
entre si de forma fraca. Desta forma, a analise de correlacdo revelou que a confianga dos
individuos deste grupo parece ndo exercer significativo impacto sobre as avaliagdes dos
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produtos da cesta basica. Uma vez que a ancoragem nao variou em funcdo da certeza
depositada na estimativa, deduz-se que as avaliagbes ndo séo puramente racionais o quanto
deveriam. Estes resultados confirmam os fundamentos tedricos de Bazerman (2008).

A andlise de correlacdo mede a forca, ou grau, de relacionamento entre duas variaveis.
Analisando as correlacGes entre as variaveis Confianca e Essencialidade, percebe-se que esta
associacao ¢ forte e significativa. Esta constatacdo permite inferir que a confianga deste grupo
em suas estimativas estd relacionada a natureza essencial do produto avaliado. Assim, a
analise de correlagdo das estimativas dos individuos deste grupo experimental, permiten
afirmar que um produto mais essencial recebera uma atribuicdo de preco mais confiante que
0s produtos considerados menos necessarios.

Observando a Tabela 5, é possivel ainda constatar que ha uma baixa relacdo linear
entre estas variaveis 1A e Essencialidade. Os dados obtidos na analise de correlacdo permitem
inferir que a relacdo linear entre o indice de Ancoragem e Essencialdade dos produtos
avaliados ndo é significativa. Nesta perspectiva, pode-se afirmar que a ancoragem sofrida
pelos participantes da pesquisa nao varia significativamente em funcdo do carater essencial
dos produtos avaliados.

A anélise dos dados permite perceber que um valor arbitrario pode influenciar as
estimativas numéricas das pessoas, mesmo quando estas se dizem confiantes em seus
julgamentos, corroborando com os estudos de Jacowitz e Kahneman (1995); Mussweiler e
Strack (1999); Wilson, Houston e Etling ,1996; Luppe (2006); Tonetto et al (2006).

5 CONCLUSAO

Nesta pesquisa buscou-se analisar os efeitos da heuristica da ancoragem em
estimativas de precos para produtos da cesta basica, uma vez observado que o efeito ancora
pode estar presente nas estimativas para estes bens de consumo. A partir dos resultados da
pesquisa, € possivel concluir que os individuos em suas estimativas sofrem significativa
influéncia por valores arbitrariamente dispostos. Nesta perspectiva, pode-se inferir que
valores ancoras influenciaram as estimativas dos julgadores, impulsionando seus julgamentos
para mais ou para menos, de acordo com a predicdo inicial a que os individuos estiveram
eXpostos.

A pesquisa teve ainda como uma de suas finalidades, investigar a influéncia das
ancoras altas e baixas nas estimativas de preco para itens da cesta basica. As analises de
correlagio realizadas para o Grupo Experimental Ancora Baixa, considerando o = 0,05,
indicam que a relacdo ente o indice de Ancoragem e a Confianca é significativa. Assim,
pode-se afirmar que existe uma tendéncia de que quanto menos as pessoas se dizem
conhecedoras do preco do produto avaliado, maiores sdo as probabilidades destas serem
influenciadas por um valor arbitréario. Para o Grupo Experimental Ancora Alta a analise dos
coeficientes de correlacdo apontam uma relacdo fraca e negativa entre a confianga na
estimativa e o efeito ancoragem para as estimativas dos individuos submetidos as ancoras
altas, considerando o = 0,05. Desta forma, a analise da correlagdo entre estas duas variaveis
revelou que a confianca ndo exerce significativo efeito sobre as estimativas ancoradas dos
produtos de cesta basica.

Buscou-se ainda neste estudo, verificar se os efeitos da ancoragem mantém algum tipo
de relacdo com a essencialidade percebida pelos participantes em relagdo aos produtos
avaliados. O estudo das correlagbes entre a Confianca e Essencialidade do Grupo
Experimental Ancora Baixa, permitiram observar a existéncia de uma relagdo positiva entre
estas duas variaveis. Através da analise dos coeficientes, foi possivel constatar que a
confianga na estimativa pode ser influenciada pela essencialidade percebida. Desta forma, as
estimativas onde os respondentes demonstram maior grau de certeza, tendem a ser para 0s
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produtos considerados mais essenciais. P6de-se constatar ainda que ndo ha correlacdo linear
entre as variaveis IA e Essencialidade, isto indica que o indice de Ancoragem nio esta
associado a percepcao do individuos em relacéo a essencialidade do item.

Analisando as correlagdes do Grupo Experimental Ancora Alta, observou-se que
existe uma associacéo forte e significativa entre as variaveis Confianca e Essencialidade. Esta
constatacdo permite deduzir que a confianga nas estimativas estd relacionada a natureza
essencial do produto avaliado. Foi possivel perceber que ha uma baixa relacéo linear entre
estas variaveis indice de Ancoragem e Essencialidade. A analise de correlagio permitiu ainda
verificar que existe uma relacdo linear entre o indice de Ancoragem e Essencialdade dos
produtos avaliados ndo é significativa. Nesta perspectiva, pode-se inferir que a ancoragem
sofrida pelos participantes da pesquisa ndo varia significativamente em funcdo da
essencialidade dos produtos.

Apesar de ndo ter sido objeto desta pesquisa, analisar a renda dos individuos parece
ser um fator que merece a devida atencdo quando estuda-se os efeitos da heuristica da
ancoragem em estimativas de preco, uma vez que esta variavel pode influenciar as avaliacdes,
na medida em que o produto avaliado seja pouco representativo em relacdo a renda do
julgador. Desta forma, produtos com baixo valor agregado podem ser mais suscetiveis ao
efeito ancoragem, uma vez que o participante pode néo ter o devido interesse em conhecer o
preco real do produto, ancorando-se no primeiro valor disponivel. Nesta perspectiva, esta
pesquisa tem ainda como limitacdo, a falta de atencdo e andlise das varidveis renda e valor
agregado dos produtos. Apos analisar os dados da pesquisa, percebe-se que a apreciacao
destes dois fatores poderia incrementar a profundidade dos resultados encontrados.

Esta pesquisa busca contribuir para desenvolvimento e diseminacdo do conhecimento
relacionado a aspectos comportamentais do julgamento, especialmente atraveés da
compreensdo do efeito ancoragem. Acredita-se que, conhecendo esta heuristicas, 0s
individuos podem desviar-se mais facilmente de vieses ndo racionais em suas tomadas de
decisdo. Contudo, ndo ha a menor pretensdo de esgotar o tema da pesquisa, deixando-se para
futuros estudos, a recomendacao de verificar a relacdo entre o nivel de renda dos participantes
e a propensao ao efeito ancoragem.
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