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RESUMO

Uma das estratégias de precificacdo que tem sido muito utilizada pelas empresas
consiste na fixagdo de precos terminados em 99. Como os consumidores tendem a
ancorar a percepcéao dos precos nos digitos a esquerda, essa estratégia de fixar precos
terminados em 99 pode levar a uma subestimagéo dos prec¢os, o que é conhecido como
Ancoragem do Digito Esquerdo. Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo
identificar qual a percepcdo dos estudantes de Administracdo, enquanto futuros
gestores, sobre a exploracdo da Ancoragem do Digito Esquerdo na precificagdo de
produtos. Para a realizacdo do estudo, foi adotada uma abordagem qualitativa. Os
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dados foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas que foram analisadas
por meio da técnica de Analise de Contetdo. Os resultados encontrados apontam que
0s estudantes entrevistados apresentam uma visdo, em maior parte, positiva sobre
esse tipo de precificacdo, demonstrando crencas de que ela pode incrementar as
vendas por causa da imagem que transmite. Eles também acreditam que essa
estratégia de precificacdo muitas vezes é realizada de forma intuitiva pelos gestores.
Por fim, todos os entrevistados apontaram que explorariam a ancoragem do digito
esquerdo na precificacdo dos produtos, caso tivessem uma empresa de varejo.

Palavras-chave: Precos terminados em 99. Estratégias de precificacdo. Heuristica da
Ancoragem.

Products Pricing and the Left Digit Anchoring: An Analysis of Future Managers
Perception

ABSTRACT

One of the pricing strategies that has been widely used consists in fixing prices ending
in 99. As consumers tend to anchor the perception of prices in the left digit, this strategy
of fixing prices ending in 99 can lead to an underestimation of prices, what is known as
Left Digit Anchoring. In this context, the objective of this study is to identify the
perception of business students, as future managers, about the use of left digit
anchoring in the process of products pricing. We adopted a qualitative approach and the
data were collected through semi-structured interviews. In order to analyze the data we
used the Content analysis technique. The results showed that the students interviewed,
in general, have a positive vision about this kind of pricing strategy; they believe that this
strategy can contribute with the sales volume due the image it transmits. They also
believe that this pricing strategy is often done intuitively by managers. Finally, all
respondents indicated that they could explore the left digit anchoring in the pricing
process if they had a firm.

Keywords: Prices finished in 99. Pricing strategies. Heuristic of anchoring.

1 INTRODUCAO

Dentre os compostos que envolvem a oferta de um produto esta o preco, que é o
valor monetario que uma mercadoria assume. O preco possui grande influéncia no
processo de decisdo do consumidor, pois este irA comparar se a mercadoria tem um

valor compativel com o prego que € cobrado por ela (KOTLER; KELLER, 2013).
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A formacéo do preco de venda de um produto passa por diversas fases no ponto
de vista da gestdo empresarial. Um dos desafios que as empresas enfrentam no
cenario competitivo atual refere-se ao estabelecimento de precos de venda que sejam
suficientes para cobrir 0s custos necessarios para oferecer seus produtos ou servigos
(WIENHAGE, ROCHA e SCARPIN, 2012). Tem-se, assim, um papel relevante da
contabilidade gerencial, de forma que os custos dos produtos sejam estimados
adequadamente, o preco de venda seja formado e a margem de contribuicdo possa ser
conhecida pelos usuarios da informac&o contabil, o que auxiliara na gestdo do negocio
(SILVA FILHO et al., 2015).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o consumidor passa por 7 estagios
durante seu processo de compra, sendo eles o reconhecimento da necessidade, a
busca por informacdes, a avaliacdo de alternativas pré-compra, a compra, 0 consumo, a
avaliacdo pds-consumo e o descarte. Ainda segundo os autores, o processo de compra
é afetado por vérios fatores, dentre eles a disponibilidade de tempo que o comprador
POSSuUi € 0S recursos cognitivos que ele utiliza durante o processo.

Assim, para compras de baixo risco ou compras em que o consumidor tem pouco
tempo, acontecem processos de heuristicas, que sao “atalhos mentais”, em que a
pessoa, diante de uma grande variedade de estimulos e informacgdes, simplifica todos
esses dados a fim de poder tomar uma decisdo mais rapida e, ainda, com certo grau de
racionalidade (MARCELINO; BRUNI, 2012).

O foco desta pesquisa é a heuristica da ancoragem que “consiste em adotar um
valor inicial como ancora para um julgamento posterior” (PAIXAO; CARVALHO
JUNIOR; BRUNI, 2010, p. 440). Assim, a ancoragem do digito esquerdo consiste em
ancorar a percepcao dos precos nos digitos a esquerda. Por exemplo, o consumidor vé
um prec¢o de 10,99 como sendo apenas 10, por mais que o valor esteja mais préximo
de 11 do que de 10 (PAIXAO; CARVALHO JUNIOR; BRUNI, 2010).Tendo em vista que
0 processamento de informacgdes € realizado da esquerda para a direita, “a truncagem

de informacdes sobre precos é susceptivel de conduzir a significativa subestimacédo dos
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precos terminados em 99 ndo apenas durante as comparacdes de precos imediatas,
mas também em futuros julgamentos de pregos” (CARVER; PADGETT, 2012, p. 499).

Devido a imagem especifica que precos terminados em 99 passam e a
exploracdo da desatencdo dos consumidores que desejam economizar com o0 custo de
processamento de informacéo, a fixacdo de precos terminados em 99 tem se tornado
uma pratica comum em muitos mercados de produtos de consumo (HACKL; KUMMER,;
WINTER-EBMER, 2014). Essa pratica, quando combinada com a gestdo de custos,
pode fazer com que as empresas comercializem suas mercadorias, atingindo um nivel
minimo de rentabilidade, conforme exigido pelos detentores do capital investido na
organizacdo. Assim, a gestdo de custos contribui positivamente com a competitividade
(SILVA FILHO et al., 2015) das empresas, desde que adotada de maneira adequada.
De um lado, por meio do auxilio no controle (MARTINS, 2003), a contabilidade de
custos podera evidenciar a formacéo do custo de um determinado produto, permitindo
verificar se 0 seu preco de venda permite ainda a obtencdo de uma margem de
contribuicdo. De outro lado, a ancoragem do digito esquerdo pode ser utilizada para
gue o preco oferecido ao consumidor mostre-se mais “atrativo”.

Considerando que os consumidores utilizam processos de heuristica no seu
processo decisério e que tal comportamento € um ponto que geralmente € explorado
pelos gestores na precificacdo de produtos e servigos, tem-se a seguinte questdo de
pesquisa: Como o0s estudantes de Administracdo, futuros gestores, percebem a
exploracdo da ancoragem do digito esquerdo na precificacdo? Com base no que foi
apresentado, o objetivo geral deste estudo consiste em evidenciar como 0s estudantes
de Administracdo percebem a exploracdo da ancoragem do digito esquerdo na
precificacdo de produtos.

Apesar da vasta literatura a respeito do tema, a maioria dos estudos analisa esse
tipo de precificacdo sob a otica dos consumidores. Esse estudo visa complementar a
literatura existente, analisando essa forma de precificacdo sob a otica de futuros
gestores. Além disso, a discussao realizada neste estudo permite avaliar como a gestao

de custos, quando realizada de maneira adequada, pode ser combinada com
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estratégias de precificacdo de forma que o preco de venda seja suficiente para cobrir os
custos e ainda tenha caracteristicas que possam contribuir com a aquisicdo dos

produtos por parte dos clientes.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Estratégias de Precificacdo e Formacao de Precos

A contabilidade de custos representa “[...] uma atividade que produz informacgdes
de custos para alguém que tem, por funcdo, a gestdo dessas informacdes. Como
resultado, temos a gestao de custos, que pode ser operacional, deciséria, estratégica,
analitica, controladora ou tantos outros qualificativos, dependendo das necessidades de
guem solicitou a preparagcado das informacgdes” (LEONE e LEONE, 2007, p. 15). A
contabilidade de custos representa um instrumento para fins gerenciais e possui duas
funcges relevantes: o auxilio ao controle e o auxilio no processo de tomada de decisbes
(MARTINS, 2003).

Por meio da analise dos custos, uma empresa pode, por exemplo, decidir entre
terceirizar a producdo de determinada mercadoria ou produzir essa mercadoria
internamente (BAPTISTA, SILVA e ALVAREZ, 2016); ao optar por produzir
internamente, a gestdo dos custos favorece a qualidade das decisbes e a
competitividade da empresa (SILVA FILHO et al., 2015).

E importante ainda apontar que o aumento da competitividade empresarial exige
que as empresas conhegcam suas estruturas internas e o preco final dos
produtos/servicos que comercializa; com isso, a gestao estratégica de custos contribui
para que as empresas consigam se manter no mercado (MOREIRA et al., 2015).

No tocante a formacdo de precos, o conhecimento dos custos se faz vital, no
entanto, isso ndo basta, pois existem outros fatores que influenciam na formacéo dos
precos. Os administradores da empresa devem ter o entendimento pleno do mecanismo

do mercado no qual a entidade esta inserida e alinhar tal entendimento a gestdo de
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custos e as estratégias definidas pela mesma para a formacdo do preco de venda
(SILVA FILHO et al., 2015, p. 113).

As estratégias de formacdo do preco de venda adotadas por uma empresa
podem afetar diretamente sua lucratividade e a imagem que os consumidores tém do
produto ou servico que ela fornece (MILAN et al., 2013). Uma estratégia de precos
sélida deve considerar e analisar cuidadosamente as forcas atuantes no mercado, a
sensibilidade aos precos por parte dos consumidores, a situagéo interna da empresa e
as interac6es com as empresas concorrentes (TORRES; MARTINS, 2006).

Conforme apontou a revisdo da literatura realizada por Ahmetoglun, Furnham e
Fagan (2014), os vendedores podem influenciar a percepcéo e as decisbes de compra
dos consumidores dependendo da forma em que o0s precos sdo evidenciados. A
maneira com a qual as empresas determinam seus precos ndo afeta somente a
demanda, mas também o modo como os compradores consumem o produto e/ou
servigo, de forma a influenciar no estabelecimento, na conservagéo e na consolidacao
de relacionamentos estaveis entre o fornecedor e o consumidor (KOTLER; KELLER,
2013).

Conforme ja apontado anteriormente, a determinacdo do preco de venda dos
produtos com base apenas em informacdes de mercado ndo se mostra a maneira mais
adequada para as empresas. Mesmo aquelas instituicdes que possuem pouco poder de
gestado sobre o preco de venda final de seus produtos, conhecer sua estrutura interna
de custos faz com que ineficiéncias possam ser detectadas e a margem de contribuicdo
possa ser otimizada, o que pode ser administrado por meio da metodologia do target
costing, ou custeio-alvo (WIENHAGE, ROCHA e SCARPIN, 2012).

A teoria contemporanea da tomada de decisdo gerencial enfatiza que, no cenario
atual em que ha muitas informacdes e pouco tempo para se decidir, torna-se impossivel
a tomada de decisdes completamente racionais, de forma que a intuicdo e 0 senso

comum tém grande valor durante esse processo (MOTTA, 1998).

93

ABCustos, Sao Leopoldo: Associacdo Brasileira de Custos, v. 11, n. 3, p. 88-105, set./dez. 2016



Precificacdo de Produtos e Ancoragem do Digito Esquerdo: uma Analise da Percepc¢éo de Futuros
Gestores

José Lucas Lara de Melo, Fernanda Francielle de Oliveira Malaquias, Alexsandra Faria da Silva, Ana
Carolina Alves de Souza, Marcielle Cristina Pessoa Ribeiro

2.2 Estudos Anteriores

Segundo Diamantopoulos (2003), as pesquisas cientificas realizadas sobre
precificacdo determinam técnicas distantes da realidade dos gestores e ndo fornecem
regras operacionais a serem seguidas. Assim, 0s gerentes podem ser induzidos a tomar
decisbes com base em suas experiéncias e no senso comum, de forma a usar a pratica
de terminar precos com 99 mesmo sem um embasamento cientifico. Conforme aponta
o estudo de Paixdo, Carvalho Junior e Bruni (2010), a préatica de precos fracionarios,
principalmente os terminados em 8 e 9, € comum entre varejistas, porém nao ha
conclusdes efetivas do motivo por que tal pratica acontece.

Varias pesquisas internacionais analisaram essa pratica de precificacao.
Exemplo disso € o estudo de Anderson e Simester (2003), que verificou um efeito
positivo de precos terminados em 9 na demanda. Segundo os autores, uma das
explicacbes para esse fendbmeno é a ancoragem do digito esquerdo.

A pesquisa feita por Guéguen et al. (2009) mostrou que é mais provavel que um
cliente escolha um item cujo preco termina em 99 do que um cujo prec¢o termina em 00.
Porém, isso s6 ocorre quando estdo misturados precos terminados em 00 e 99. Tal
fenbmeno também poderia ser explicado pela teoria da ancoragem do digito esquerdo.
No contexto do e-commerce, Hackl, Kummer e Winter-Ebmer (2014) identificaram que a
fixacdo dos precos terminados em 9 pode ser lucrativa, uma vez que pode-se passar a
impressao de que o preco esta abaixo do limiar maximo que os consumidores estao
dispostos a pagar.

Ha também o estudo de Schindler (2006), indicando evidéncias da relacdo entre
precos terminados em 99 e a interpretacao de preco baixo. A pesquisa identificou que
grande parte dos precos terminados em 99 sdo usados pelos varejistas em mercadorias
como uma estratégia de marketing, a fim de persuadir o consumidor de que os precos
ofertados sao bons.

De acordo Cardoso e de Oliveira (2005), esses precos também podem causar

uma opinido negativa nos consumidores. Na hora do recebimento do troco, por
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exemplo, muitos estabelecimentos ndo tém moedas no valor suficiente para poder
devolver a quantidade correta de troco.

O preco também pode influenciar na percepcdo de qualidade dos produtos, de
modo que precos mais baixos tendem a passar a imagem de um produto de menor
qualidade (SCHINDLER, 2006). O estudo realizado por Schindler e Kibarian (2001)
sugere que, se, por um lado, precos terminados em 99 transmitem uma imagem
favoravel ao anunciante porque passam uma imagem de desconto, por outro lado, eles
também podem reduzir a percepcédo da qualidade do item anunciado.

Macé (2012) identificou que uma pratica indiscriminada de fixacdo de precos em
99 nem sempre é efetiva, podendo levar inclusive a perda de vendas. Segundo o autor,
esse tipo de preco ndo se mostra efetivo para aumentar as vendas de grandes marcas.
Os estudos anteriores evidenciam que a exploracdo da Ancoragem do Digito Esquerdo
pode ter efeitos tanto positivos quanto negativos para as empresas. Os resultados
obtidos com a realizacdo desta pesquisa visam contribuir com 0 panorama
apresentado, uma vez que a ancoragem do digito esquerdo foi analisada com base na

percepc¢ao de futuros gestores.

3 METODOLOGIA

Para a realizacdo desta pesquisa, foi adotada a abordagem qualitativa. Segundo
Minayo (2001), este tipo de pesquisa permite que seja feita uma analise mais
aprofundada de fenbmenos, dando maior compreensao a eles, permitindo, pois, que o
objetivo do presente artigo, que é entender como 0s estudantes de Administracdo veem
a exploracdo da ancoragem do digito esquerdo na precificacdo de produtos, fosse
atingido. Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, jA que busca
especificar e descrever as caracteristicas do grupo ou a realidade analisada
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas. Essa

técnica de coleta de dados possibilita a verificacdo de diferentes perspectivas sobre um
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fenbmeno. Sua caracteristica semiestruturada permite que as diferentes entrevistas
sejam comparadas entre si, sem que seja perdida a possibilidade da flexibilizag&o.

As entrevistas foram realizadas com estudantes do curso de Administracdo de
uma universidade publica do estado de Minas Gerais, selecionados pelo método de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Conforme apontado por Sampieri,
Collado e Lucio (2013), as amostras por conveniéncia sdo comumente utilizadas em
estudos qualitativos e correspondem a amostras compostas por casos disponiveis aos
quais tem-se acesso. O tamanho da amostra foi estabelecido durante o processo de
coleta dos dados, quando houve a saturacdo das respostas. Percebeu-se a saturacéo
apos a realizacao de 8 entrevistas.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e posteriormente analisadas por meio
da Analise de Conteudo, que é uma técnica de analise utilizada quando se deseja
descrever o contetdo de alguma forma de comunicacédo e que pode ser definida como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens
indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicBes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 1977, p. 42).

A andlise do conteudo das entrevistas foi realizada com o auxilio do software
NVivo, no qual os trechos das entrevistas foram codificados e depois agrupados em

categorias para serem, por fim, relacionados com a teoria.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Foram entrevistadas 5 mulheres e 3 homens, na faixa etaria de 19 a 23 anos.
Todos cursavam Administracdo e estavam entre o 3° e o 7° periodos. Cinco dos
entrevistados trabalhavam em uma empresa Junior de consultoria empresarial, um
trabalhava na area financeira de uma organizacdo estudantil, um atuava como instrutor

de ensino e outro como operador de telemarketing.
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Do conteddo das entrevistas, foram extraidos 0s principais pontos-chave que
foram codificados e, posteriormente, agrupados em trés categorias: C1 — Imagem
passada; C2 — Intuigdo; e C3 — Explora¢do da Ancoragem do Digito Esquerdo.

4.1 Imagem passada

A andlise do conteldo evidenciou que, na percepcdo dos estudantes, a
precificacdo decorrente da ancoragem do digito esquerdo gera uma imagem de precos
menores para 0s clientes, de modo que parece que o produto se encontra em
promocao ou esta com alguma espécie de desconto.

El: Sim, as empresas colocam R$10,99 ao invés de colocar R$11, o que [...]
influencia as pessoas a comprar mais [...] porque elas tém uma percepcao de que €
mais barato do que se fosse R$11.

E4: Em supermercado geralmente todos os produtos terminam em 99 pra dar a
impressédo de que é mais barato do que ele realmente é.

E2: Porque a pessoa é levada a pensar que o0 preco € mais barato.

Tal imagem de preco menor pode ser associada ao proprio conceito da
Ancoragem do Digito Esquerdo, que faz com que o consumidor olhe o valor mais a
esquerda e se esqueca dos valores quebrados que se encontram mais a direita da
informacdo numérica (PAIXAO; CARVALHO JUNIOR; BRUNI, 2010). Esse dado
extraido da analise de conteldo encontra também respaldo no estudo de Schindler e
Kibarian (2001), que mostrou que os precos terminados em 99 déo a impressao de
serem mais baratos, de maneira que o consumidor pensa que nao conseguira achar um
preco menor nos concorrentes.

Héa ainda o fato de que precos terminados em 99 passam a imagem de precos
mais baixos (SCHINDLER, 2006). Desse modo, pelo preco baixo, h4 uma associagéo
entre esse tipo de preco e 0s varejos de massa, que sdo aqueles que possuem um
baixo mark-up, mas um alto volume de vendas (KOTLER; KELLER, 2013). O trecho de
entrevista abaixo evidencia esse tipo de impressao passada pelos produtos com preco

terminado em 99.
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E7: No geral quando € um produto mais... menos sofisticado, as empresas
costumam colocar esse tipo de precificacdo para ele aparentar ter um preco mais baixo.
Principalmente produtos que sofrem guerras de precos frequentes. Entdo produtos de
supermercado que as pessoas sempre ficam comparando. Entdo eles sempre usam
esse 99 no final para parecer que é mais barato que o da concorrente. [...] Agora
produtos mais sofisticados, este tipo de precificacdo ndo € adequado porque a pessoa
entende que é um preco... € uma ma precificacdo para aquele produto. Como se aquele
produto ndo merecesse aquele preco.

Apesar de os estudantes, de um modo geral, considerarem positivo esse tipo de
precificacdo, muitos deles apontaram um ponto negativo no que se refere ao troco, pois
o cliente nem sempre tem seu dinheiro devolvido. Essa visdo negativa dos
consumidores sobre a falta de troco nos varejos ja havia sido apontada por Cardoso e
de Oliveira (2005). Como a quantia a ser ressarcida € muito pequena, muitos
estabelecimentos ndo devolvem o troco, ocasionando uma imagem negativa desses
precos e fazendo com que o consumidor se sinta lesado.

E8: Assim... como consumidor eu preferiria... que fosse os valores integrais,
porque eles ndo estdo me devolvendo os meu “um centavo”, “dois centavos” de troco.

E7: Entéo ele tA enganando o cliente facil. Mas se ele se comprometer a voltar o
troco, para mim é uma precificacdo normal. Acho que € mais isso que me incomoda.
Porque no geral esse preco...é... quebrado ele s6 é colocado pro cliente ter uma
percepcdo de preco mais baixo.

Quando perguntado a opinido dos alunos, enquanto consumidores, sobre 0 uso
de precos terminados em 99, alguns dos entrevistados afirmaram que, atualmente, ndo
realizam mais o procedimento de simplificacdo da informacdo. Eles passaram a
arredondar para cima os valores dos precos, de modo a obter um preco final mais
representativo daquilo que sera pago efetivamente por ele.

E2: Olha antigamente eu tinha a sensacdo que era mais barato mesmo, mas
hoje eu vejo com outros olhos esses 1,99; 2,99 e eu ja consigo imaginar que 0 preco

nao € 2 é 3 porque esta muito mais préximo de 3, e eles ndo vao me devolver 1 centavo
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de troco. Entdo eu olho isso hoje né, depois de todos esses anos ai, é... eu olho isso
muito mais como uma estratégia utilizada para vender mais, mais eu ndo caio nessa.

Essa perda de eficicia pode ser relacionada com o estudo de Macé (2012) que
identificou que uma pratica indiscriminada de fixacdo de precos em 99 nem sempre €
efetiva e de Guéguen et al. (2009), que revelou que a atratividade dos precos
terminados em 99 é maior quando estes estdo misturados com precos terminados em
00.

Os entrevistados também apontaram que, devido a massiva utilizacdo dos
precos quebrados, ha uma falta de precos redondos no mercado, comprometendo a
ocorréncia da ancoragem do digito esquerdo.

E8: Todo comércio que vamos hoje em dia em qualquer lugar, vocé nédo acha os
precos integrais. E sempre precos picados, sempre $0,99, $ 1,43.

E5: Entdo, eu acho que isso é mais pelo fato de isso ja fazer parte do cotidiano.
Hoje é muito dificil a gente ver um produto ou um preco assim arredondado. E sempre
guebrado, tem sempre esses centavos.

Os resultados dessa categoria apontam que, embora o0s estudantes
entrevistados apresentem uma visdo, em maior parte, positiva sobre esse tipo de
precificacdo, demonstrando crencgas de que ela influencia os clientes a comprarem mais
devido a imagem de um preco mais baixo, eles também apontam aspectos que podem

tornar a exploracdo da ancoragem do digito esquerdo menos eficiente.

4.2 Intuicéo

Os entrevistados mostraram, ao longo de suas entrevistas, a crenca de que 0s
gestores de empresas de menor porte tomam a decisdo de colocar pre¢cos terminados
em 99 a partir da intuicdo, baseando a deciséo de precificacédo a partir de suas proprias
impressoes dos precos. Eles também acreditam que as empresas adotam tal estratégia
de precificagdo como uma forma de acompanhar as empresas de maior porte, que
possuem maiores recursos e capacidade de tomar uma decisao racional.

E7: Eu acho que é muito na intuicdo sabe? [...] Eles entendem os efeitos que

tem, que as pessoas vao ver o preco menor [...] mas eles ndo sabem a teoria por tras
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daquilo, quando é mais adequado ou inadequado. Eles simplesmente usam por senso
comum eu acho.

E5: Entdo, as grandes empresas eu acho que conhecem sim, agora geralmente
micro e pequenas empresas assim, ndo conhecem. Mas de tanto eles verem 0s outros
varejos utilizando, as grandes empresas utilizando, eles acabam imitando e usando
essa técnica, eu acho que inconscientemente mesmo na hora de precificar o produto.

Isso estd de acordo com o que afirma Motta (1998), segundo o qual, no atual
cenario da Administracdo, ha uma dificuldade em se tomar decisdes inteiramente
racionais, havendo o uso da intuicdo. E, segundo Diamantopoulos (2003), os métodos
de precificacdo definidos pelos pesquisadores muitas vezes ndo sdo praticaveis na
realidade das organizagdes, o0 que reforca a tomada de decisao intuitiva.

4.3 Exploracdo da Ancoragem do Digito Esquerdo

Quando perguntado aos estudantes se eles explorariam a ancoragem do digito
na precificacdo dos produtos caso eles tivessem uma empresa de varejo, todos
afirmaram que sim. Eles acreditam que, usando essa estratégia, poderiam atrair mais
consumidores.

E1: Porque eu acho que iria conseguir mais clientes do que se eu ndo colocasse
essa diferenca de 1 centavo. Uma coisinha que no final ndo faz tanta diferenca, mas
leva o cliente ao consumo.

E5: Ah, eu usaria. Porque ela, como ja foi comprovado, ela chama mais a
atencdo do consumidor. Eu vi isso em uma matéria de psicologia. Entdo eu utilizaria sim
porque [...] as vezes um produto quando vocé coloca o preco de 99,90 ao invés de 100
reais, esses 10 centavos a menos para minha empresa seria compensado no volume
de vendas.

Em decorréncia da imagem que os produtos precificados com base na
ancoragem do digito esquerdo passam, os entrevistados mostraram a crenca de que

haveria um incremento de resultados e aumento das vendas.

100

ABCustos, Sao Leopoldo: Associacdo Brasileira de Custos, v. 11, n. 3, p. 88-105, set./dez. 2016



Precificacdo de Produtos e Ancoragem do Digito Esquerdo: uma Analise da Percepc¢éo de Futuros
Gestores

José Lucas Lara de Melo, Fernanda Francielle de Oliveira Malaquias, Alexsandra Faria da Silva, Ana
Carolina Alves de Souza, Marcielle Cristina Pessoa Ribeiro

E6: Para aumentar minhas vendas, porque se eu colocar o valor 100,00 reais
assusta o cliente, mas se eu colocar 99,99 ja ndo € tdo assustador. Entdo acredito que
€ uma boa estratégia.

E2: Acho que cabe uma pesquisa bastante interessante sobre isso, mais eu
particularmente acredito que surgem alguns efeitos sim nas vendas.

E5: Se vocé entrar no supermercado € muito dificil de achar um produto com um
preco de 3 reais, 4 reais, tem sempre um numero menor assim do lado. Entéo, eu acho
gue essa tatica que eles utilizam traz mais resultados e eu tenho certeza que aumenta
o volume de vendas para empresa.

Por fim, a maioria dos estudantes acredita que a tatica de utilizar precos
terminados em 99 funciona apenas para determinados tipos de varejo.

E6: Acredito que s6 em alguns... voltados mais para classe C.

E3: Ah porque tem algumas pesquisas que falam isso, esses 99 sdo tipicos de
produtos que sdo mais baratos. Entdo, em produtos mais caros ndo fazem muita
diferenca.

As evidéncias observadas por meio das entrevistas realizadas somam-se aos
resultados de pesquisas anteriores (como DIAMANTOPOULOS, 2003; PAIXAO;
CARVALHO JUNIOR; BRUNI, 2010; ANDERSON; SIMESTER, 2003; GUEGUEN et al.,
2009; HACKL; KUMMER; WINTER-EBMER, 2014; SCHINDLER, 2006), indicando que
existe uma percepcao intuitiva, por parte de quem pratica esta estratégia de ancoragem
do digito esquerdo, de que os vieses comportamentais que guiam as decisdes dos
consumidores podem ser o caminho para que as empresas alcancem melhores

indicadores de rentabilidade.
5 CONSIDERACOES FINAIS
O objetivo geral deste estudo consistiu em evidenciar como os estudantes de

Administracdo, enquanto futuros gestores, percebem a exploragdo da ancoragem do

digito esquerdo na precificacdo de produtos. Para tanto, foi adotada uma abordagem
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qualitativa, tendo sido entrevistados alunos matriculados no curso de Administracdo de
uma universidade publica do estado de Minas Gerais. Esses alunos foram selecionados
por representarem os futuros gestores ou profissionais que irdo auxiliar os gestores na
formacéo do preco de venda dos produtos.

Por meio da analise do conteudo das entrevistas, concluiu-se que os estudantes
de Administracdo veem os precos decorrentes da ancoragem do digito esquerdo como
uma estratégia valida que eles adotariam caso tivessem uma empresa de varejo para
aumentar o volume de vendas. De acordo com o0s entrevistados, tais pre¢cos criam a
imagem de um produto mais barato, sendo, portanto, mais persuasiva. Esses
estudantes associam tal precificagdo como pertencente a varejos de massa, que séo
caracterizados por produtos de menor valor e que sofrem maior concorréncia de precos.

Os entrevistados também veem essa precificacdo como uma prética fortemente
intuitiva em comércios de pequeno porte. Porém, no que se refere a grandes varejos,
eles veem essa precificagdo como planejada e intencional. E importante salientar que,
embora a adocdo da ancoragem do digito esquerdo seja utilizada de forma intuitiva, os
gestores e proprietarios das empresas devem considerar que a formacéo do preco de
venda deve fundamentalmente considerar 0os custos necessarios para a formacédo de
um produto. Com essa informacédo, pode-se verificar se existem ineficiéncias e quais
alternativas podem ser adotadas para a melhoria do resultado de uma determinada
empresa. O principal argumento, entdo, neste artigo, € de que a precificacdo com base
na ancoragem do digito esquerdo trara melhores resultados quando combinada com os
principios da contabilidade gerencial e gestéo de custos.

Por fim, os estudantes indicaram como ponto negativo dessa precificacao o troco
que, nem sempre, é devolvido, pois eles sentem que essa € uma acdo lesiva ao
consumidor e que pode gerar uma atitude negativa para com os produtos e varejos que
adotam esse tipo de preco.

Destaca-se que, diferentemente da maioria dos estudos anteriores que analisam

esse tipo de precificagdo sob a Gtica dos consumidores, o0 presente estudo analisa essa
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forma de precificacédo sob a Otica de futuros gestores. Além disso, o uso da abordagem
qualitativa permitiu uma analise mais aprofundada do tema em questéo.

Como estudo futuro, sugere-se a realizagdo de uma pesquisa com empresarios e/ou
gestores responsaveis pela formacdo de precos com o objetivo de compreender a
adocao desse tipo de precificacdo na percepcdo dos mesmos. Esta proposta de novo
estudo podera indicar se a exploracdo da ancoragem do digito esquerdo se da de
maneira intuitiva ou intencional. Além disso, novos estudos podem analisar o efeito de

caracteristicas dos gestores, potencialmente relacionadas com o uso dessa estratégia.
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