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RESUMO

A crenca de que a formagdo de pregos “psicoldgicos” seria eficiente no aumento das vendas e na geragdo de
lucros, poderia ser traduzido nas trés hipdteses do presente trabalho: Ha) o varejo utiliza os pregos psicolégicos
para alcancar maiores ganhos, Hb) o tamanho do varejista reflete na frequéncia de uso dos precos psicoldgicos e
Hc) a comunicacdo e a promocdo intensificam o uso dos precos psicolégicos. Foram analisados os pregos em
canais varejistas de alimentos na cidade de Salvador, Bahia, entre agosto e setembro de 2015 por meio da
abordagem em lojas com mais de dez checkouts, (redes de supermercados) e outras duas lojas de bairro (um
checkout). Foi feita uma analise das frequéncias dos precos em pequenos e grandes varejistas e suas eventuais
diferencgas entre pregos de lojas e encartes promocionais. Os resultados demonstraram que a préatica de pregos
psicoldgicos € utilizada e todas as hipéteses foram aceitas.

Palavras chave: Prego psicoldgico; Precificacdo; Preco no varejo.
ABSTRACT

The belief that the formation of “psychological” prices would be efficient in increasing sales and generating
profits, could be translated into the three hypotheses of the present work: Ha) retail uses psychological prices to
achieve greater gains, Hb) size of the retailer reflects the frequency of use of psychological prices and Hc)
communication and promotion intensify the use of psychological prices. Prices in retail food channels in the city
of Salvador, Bahia, between August and September 2015 were analyzed through the approach in stores with
more than ten checkouts, (supermarket chains) and two other neighborhood stores (one checkout). An analysis
was made of the frequency of prices in small and large retailers and their possible differences between store
prices and promotional inserts. The results showed that the practice of psychological prices is used and all
hypotheses were accepted.

Keywords: Psychological price; Ricing; Retail price.
RESUMEN

La creencia de que la formacién de precios "psicologicos" seria eficiente para aumentar las ventas y generar
ganancias, podria traducirse en las tres hipotesis del presente trabajo: Ha) el comercio minorista utiliza precios
psicologicos para lograr mayores ganancias, el tamafio de Hb) del minorista refleja la frecuencia de uso de
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precios psicologicos y Hc) la comunicacion y la promocién intensifican el uso de precios psicologicos. Los
precios en los canales minoristas de alimentos en la ciudad de Salvador, Bahia, entre agosto y septiembre de
2015 se analizaron a través del enfoque en tiendas con mas de diez cajas (cadenas de supermercados) y otras dos
tiendas de barrio (una caja). Se realiz6 un analisis de la frecuencia de los precios en pequefios y grandes
minoristas y sus posibles diferencias entre los precios de las tiendas y los insertos promocionales. Los resultados
mostraron que se utiliza la practica de los precios psicologicos y se aceptaron todas las hipétesis.

Palabras clave: Precio psicoldgico; Precio; Precio al por menor.

1 INTRODUCAO

O preco tem notoriedade como um componente estratégico do mix de marketing (produto, preco,
promocdo e praca), uma vez que seria 0 Unico componente capaz de trazer o retorno dos investimentos
realizados (KOPALLE et al., 2009).

Existe a crenga de que a formacdo de pregos “psicoldgicos” seria eficiente no aumento das vendas e na
geracao de lucros, o que poderia ser traduzido nas trés hipéteses do presente trabalho: a) o varejo usaria de forma
intensa precos psicoldgicos (buscando maiores ganhos), b) quanto maior o tamanho do varejista, maior a
utilizacdo de precos psicoldgicos (grandes varejistas teriam um conhecimento mais profundo dos aspectos
psicolégicos dos precos e com isso incrementariam o Seu uso), €) quanto maior o objetivo de comunicar a
promocao por meio dos pre¢os, maior a intensidade no uso dos precos psicoldgicos.

As hipdteses estdo associadas ao objetivo principal do presente artigo que busca analisar os precos em
diferentes canais varejistas de alimentos na cidade de Salvador, Bahia. Os precos psicologicos sdo comparados
com os demais por meio de trés objetivos: a) analisar as frequéncias de precos psicoldgicos, b) analisar eventuais
diferencas nas frequéncias em varejistas com diferentes tamanhos, c) analisar eventuais diferencas entre precos
de lojas e precos divulgados em encartes promocionais.

Além desta introducdo o artigo é composto de mais quatro partes, incluindo fundamentagdo tedrica,

procedimentos metodolégicos, discussao dos resultados e considerages finais.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica abordard principais pesquisadores sobre o tema, 0s precos psicolégicos no
varejo e 0s precos psicoldgicos nos encartes.

O gerenciamento dos pre¢os traduz o uso de estratégias de composi¢cdo numérica com a ideia de traduzir
uma maior vantagem. Friedman (1967), Kreul (1982), Rudolph (1954), Schindler e Kirby (1997) e Twedt (1965)
estudaram precos com final nove. Anderson e Simester (2003), Kalyanam e Shively (1998) perceberam a
influéncia no volume de vendas dos precos que terminam em nove. Em contraponto, Blattberg e Wisniewski
(1987), Schindler e Kibarian (1996) e Stivinge Winer, (1997) tiveram dificuldades em encontrar um efeito da
terminacdo nove nas vendas. Os digitos da precificagdo podem ser divididos em duas categorias: digitos a
esquerda e digitos a direita da virgula (COULTER, 2001). Sob o ponto de vista do consumidor, pregos como
“1,99” ou “2,98” tenderiam a traduzir uma maior vantagem na compra, seja por meio de uma aproximagao
menos racional (1,99 equivaleria a “um e alguma coisa” no lugar de “dois menos pouca coisa’) ou carregariam a
percepg¢do de serem promocionais. Schindler e Kibarian (2001) confirmam a hipétese de que precos com final

formado por digitos mais altos gerariam a impressdo de que o0 preco é vantajoso, estando em promocgao, com
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desconto ou simplesmente abaixo da concorréncia. Estudos sobre “pregos psicologicos” podem ser vistos em
trabalhos como os de Anderson e Simester (2003), Bizer e Schindler (2005), Bruni, Paixao e Carvalho Jr. (2010),
Bruni e Marcelino (2012), Espartel, Basso e Rech (2015), Harris e Bray (2007), Naipaul e Parsa (2001),
Schindler (2001), Schindler (2006) e Stiving (2000). Embora possa ndo existir consenso a respeito das
consequéncias do uso de “pregos psicologicos”, evidéncias empiricas de alguns destes trabalhos mostram que,
pelo menos em algumas situagdes, individuos seriam atraidos por esses pregos.

Naipaul e Parsa (2001), Schindler (1991), Simmons e Schindler (2003) e Stiving (2000) acreditam que o
uso do algarismo nove em terminagdes finais de pre¢co comunica a imagem de que o produto possui prego baixo.
Liang e Kanetkar (2006) ressaltam o efeito da imagem sobre a perspectiva do consumidor e como as pessoas
processam informacdes sobre os precos. Para Schindler e Kirby (1997), o zero é o nimero mais facil de lembrar,
consequentemente podera ser associado a uma imagem positiva. Liang e Kanetkar (2006) tentaram compreender
os efeitos das terminacdes dos pregos (com nove ou zero) sobre a escolha dos consumidores. Eles pesquisaram a
variacdo em sopas de tomate e mochilas e concluiram que os consumidores ndo processam os precos de forma
holistica. Neste interim, o estudo dos finais de preco tem um papel de destaque na literatura. Em razdo do seu
possivel conddo de atratividade, trabalhos com diferentes angulos foram realizados a fim de compreender melhor
este fendmeno, sendo possivel dividi-los nos seguintes conjuntos de temas: estudos que exploram quais finais de
precos sdo mais frequentes no varejo e em encartes; estudos que analisam os efeitos de precos psicolégicos na
demanda; estudos que procuram compreender a razdo pela qual os precos psicoldgicos tém um efeito atrativo.

A identificacdo dos finais de prego, perpassa pela observacéo dos digitos mais a direita do preco, assim
como a forma que o preco do produto esta disposto. A fim de exemplificacdo, se o preco analisado é $ 74,60, o
final a ser considerado € 60; em contrapartida, se o preco é $ 1.099 (ndo apresentar as casas decimais), o final é
99 (SCHINDLER; CHANDRASHEKARAN, 2004). Vale ressaltar, que alguns trabalhos utilizam apenas o
ltimo digito como objeto de estudo ao inves dos dois Ultimos (ex. ANDERSON; SIMESTER, 2003; LIANG;
KANETKAR, 2006). Bizer e Schindler (2005) sugeriram que um dos métodos eficazes para aumentar as vendas
é precificar os produtos com pregos um centavo abaixo de um ndmero inteiro (US$ 4,99 ao invés de US$ 5,00),
posto que os consumidores tendem a prestar menos aten¢do aos digitos da direita. Conforme o estudo de Whalen
(1980) os consumidores tém ideias fantasiosas sobre os precos com final ,99. Os entrevistados por Bizer e
Schindler (2005) corroboraram essa ideia ao acreditarem que podiam comprar uma quantidade maior de
produtos em locais que precificavam com ,99 do que em locais que precificavam com final ,00.

A decisdo de compra por um consumidor ocorre muitas vezes em cendrios adversos e complexos que
estdo vulneraveis a mudangas e nos quais os consumidores ndo possuem informacBes claras e confiantes
(BRUNI; PAIXAO; CARVALHO JR., 2010). O processo cognitivo associado as decisdes com precos pode
envolver heuristicas ou “atalhos cognitivos” capazes de reduzir a complexidade das informagdes que demandam
analise nos julgamentos fazendo com que o processo de decisdo seja tomado de forma mais espontanea e rapida
(BAKER; NOFSTINGER, 2002).

Segundo Tversky e Kahneman (1974) as pessoas, usualmente, ndo costumam se valer de modelos
matematicos e estatisticos para resolver problemas, empregando, em contrapartida, técnicas simplificadas para
tomar decisBes. As heuristicas, enquanto processos cognitivos simplificadores para o julgamento em situacGes de
incerteza, geralmente sdo Uteis, ajudando, por exemplo, na economia de tempo ou na diminui¢do do esforco

empreendido pelo individuo. Por outro lado, as heuristicas também podem levar a erros graves e sistematicos, ou
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seja, vieses cognitivos. Trés heuristicas sdo descritas por Tversky e Kahneman (1974): a heuristica da
representatividade, a heuristica da disponibilidade e a heuristica da ancoragem.

A heuristica da representatividade ocorre quando uma pessoa precisa julgar a probabilidade de um
objeto A pertencer a uma classe B ou um evento A originar um evento B. Nestas situacfes muitas vezes vieses
cognitivos acontecem, visto que as pessoas avaliam se A pertence a classe com base no nivel de semelhanca de
A em relacdo a B, ou seja utiliza-se algumas ou até uma caracteristica de A para prever se ele pertence a B. Por
sua vez, a heuristica da disponibilidade acontece quando alguém julga a probabilidade de ocorréncia de um
evento ou a frequéncia de uma classe a partir da facilidade em que ocorréncias semelhantes vem a mente. Por
fim, a heuristica da ancoragem é uma previsdo numérica a partir de um valor relevante, advindo da formulagdo
inicial de um problema ou do cémputo parcial de um niimero.

A heuristica que ganha importancia ao se tratar da cognicdo nos pregos é a ancoragem, representada
pelo fato de que o consumidor tende a ancorar a sua aten¢do em um determinado digito (o digito mais a esquerda
do preco, que em muitos casos se apresentam em um tamanho de fonte bem maior que os digitos a direita,
justamente para que chame mais atencdo) e a partir disto fazer estimativas para compreensao do pre¢o. Embora
essa ancoragem simplifique o julgamento e proporcione ganho de tempo e economia de energia, ela pode
provocar erros de estimativa levando a decisGes de compra equivocadas (Bruni, Paixao & Carvalho Jr., 2010).

A compressdo das heuristicas associada aos pregos, torna possivel supor que a composicao de precos
com digitos direitos mais elevados traria uma maior atratividade para determinados produtos. Portanto, precos
psicoldgicos sdo precos que, em razdo dos vieses cognitivos que ocorrem com a utilizagdo das heuristicas, em
especial a da ancoragem, tém um grau de atratividade maior e, consequentemente, criam aumento de demanda
dos produtos. Esse fendmeno pode ser apresentado de diversas formas: (a) odd-prices, ou pregos impares,
terminados em 9, 7 e 5 (b) just-below-zero ou logo abaixo de zero, como os finalizados em 98 ou 99; (c) 9-
endings ou precos terminados em 9, como 0s com centavos 99, 89, 79, 69. Bizer e Schindler (2005) sugerem que
termos como odd-prices ou 9-endings ndo seriam suficientes para traduzir de modo completo a precificacdo
psicolégica, uma vez que a manipulacdo dos digitos em busca da atracdo de vendas e ganhos parece ser feita
indo além de pregos com termina¢do em nove ou em niimeros impares. Por este motivo, a terminologia “precos
psicologicos” apresenta-se como mais adequada uma vez que abarca ndo apenas 0s precos terminados em nove
ou digitos impares, como outras formas de precificagdo que trariam um maior grau de atratividade para o
consumidor.

Estudos encontraram evidéncias de que ha, de fato, um aumento na demanda quando precos
psicoldgicos sdo estabelecidos pelo varejista (ANDERSON; SIMESTER, 2003; GENDALL; HOLDERSHAW;
GARLAND, 1997; MACE, 2012; NGOBO; LEGOHEREL ; GUEGUEN, 2010). Estes aumentos aparecem como
“picos” ou “torgdes” na curva de oferta e demanda (SCHINDLER, 2006), havendo um aumento de venda pouco
antes do ndmero inteiro e uma queda acentuada quando o ndmero inteiro € alcangado, confirmando o efeito
atrativo destes precos.

Um dos estudos que apresenta evidéncias corroborando com esta hipétese é o realizado por Anderson e
Simester (2003), envolvendo venda de roupas femininas por catdlogo com o envio destes produtos pelo correio
para consumidores. Estes autores modificaram o preco de alguns produtos do catalogo de roupas, de forma que
foram criados trés catélogos, distribuidos para grupos distintos de consumidores. Desta maneira, um mesmo

produto apresentou trés precos distintos, um em cada catalogo (ex. $34, $39 e $44), o que possibilitou medir a
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demanda dos mesmos produtos com precos diferentes. Além de mostrarem o aumento da demanda quando
precos com digito final 9 sdo utilizados, o estudo ainda concluiu que este efeito é mais forte para novos itens.

Diversos fatores podem acarretar em um maior ou menor efeito dos precos psicoldgicos sobre a
demanda. Segundo classificacdo de Macé (2012), os fatores que impactam no fenémeno podem ser divididos
em: caracteristicas do consumidor, caracteristicas do contexto, caracteristicas do produtos e caracteristicas da
categoria. Os trabalhos presentes na literatura ainda ndo sdo suficientes para explicar todos os aspectos sobre o
tema, mas alguns estudos ajudam a compreender e apresentam algumas diretrizes sobre fatores que tornam os
precos just below zero mais atrativos, conforme é possivel observar nos exemplos a seguir: (a) mulheres
respondem mais usualmente a finais impares (odd-endings) do que os homens (HARRI; BRAY, 2007) —
caracteristica do consumidor; (b) criancas tendem a preferir precos redondos, terminados em zero (DAMAY;
GUICHARD; CLAUZEL, 2011) — caracteristica do consumidor; (c) em lojas que praticam baixos precos, 0s
precos terminados em 9 tem maior efeito atrativo (MACE, 2012) — caracteristicas do contexto; (d) quando o uso
dos precos com final 9 é grande e indiscriminado, ndo é efetivo o impacto no consumo (MACE, 2012) —
caracteristicas do contexto; (e) precos terminados em 9 tem um maior impacto quando trata-se de novos itens
(ANDERSON; SIMESTER, 2003) — caracteristica do produto; (f) pregos terminados em 99 atraem mais
compradores em categorias concentradas, mas diminui a taxa de compras nestas (NGOBO; LEGOHEREL;
GUEGUEN, 2010) — caracteristica da categoria; (f) precos terminados em 99 sio mais efetivos em categorias
com promogdes (NGOBO; LEGOHEREL; GUEGUEN, 2010) — caracteristica da categoria.

Objetivando analisar a existéncia da ancoragem, Thomas e Morwitz (2005) fizeram uma série de
experimentos com estudantes universitarios, nos quais resultados consistentes com a ancoragem no digito
esquerdo foram encontrados. Em um desses experimentos, por exemplo, os participantes precisavam assinalar
em uma escala de 5 pontos se consideravam as canetas apresentadas caras. Metade dos respondentes recebeu o
questiondrio com canetas com valor fracionario (ex. $2,99 ou $2.69) e a outra metade com valor inteiro
(ex.$3,00 ou $2,70), devendo compara-las com uma outra caneta (mesmo preco para ambos 0S grupos, por
exemplo $4,00). Os resultados apontaram que ndo € qualquer pre¢co com final 9 que sera percebido como
desproporcionalmente menor do que 0 preco 1 centavo mais caro. Este fendmeno é forte quando o acréscimo de
1 centavo muda o digito esquerdo do preco (ex. $ 6,99). Além disso, nos experimentos demonstrou-se que
guando hd uma comparacédo entre precos, quanto menor a distancia numérica entre estes, maior serd o efeito da
ancoragem.

O quase-experimento realizado por Bruni, Paixdo e Carvalho Jr. (2010) apresentou resultado diferente
dos estudos acima citados. O experimento com 96 estudantes de graduacdo e pds-graduacao de duas institui¢des
particulares de ensino de Salvador/BA dividiu-se em duas fases. Na primeira, 0s respondentes observaram
imagens de produtos com seus respectivos pregos (dez produtos escolhidos aleatoriamente de tabloides) e
avaliaram a probabilidade de compra daquele produto. Esta etapa teve como objetivo fazer com que os
participantes analisassem os produtos e pregos. Na segunda fase, que comecgava ap0s o recolhimento do primeiro
questionario e a entrega do segundo, os participantes tinham que assinalar, entre duas alternativas, o valor inteiro
mais préximo do produto apresentado na primeira etapa (ex. se o produto na primeira etapa valia $1,67, Ihes
eram apresentadas as op¢des 1 e 2). Na primeira analise, os resultados do experimento contradisseram a hip6tese
da ancoragem no digito esquerdo em razdo dos respondentes (61%) terem ancorado para cima 0S pre¢os com

centavos acima de 50. Na segunda analise, retirou-se os valores do primeiro produto, de forma que as médias das
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respostas encontradas para os produtos com finais abaixo de 50 e acima de 50 foram, respectivamente 0,47 e
0,54. Este resultado apenas permitiu concluir que as diferencas foram obtidas pelo acaso. Contudo, de acordo
com os préprios autores, os resultados podem ter sido influenciados pelo nimero de produtos e pelos produtos

escolhidos, assim como pela amostra utilizada.

2.2 Pregos psicologicos

Estudos quantitativos no varejo demonstraram que a utilizacdo dos pregos com finais altos &
amplamente difundida, principalmente nos paises ocidentais (Nguyen, Heeler & Taran, 2007) e que
consumidores internalizaram esta formatacdo de precos. Harris e Bray (2007) questionaram seus entrevistados
sobre 0s pre¢os que estariam dispostos a pagar por determinados produtos. Os resultados indicaram que 30,86%
ndo usaram nenhuma terminacdo redonda (round price) e 19,49% usaram um misto de terminagdes inteiras e
precos impares (round prices e odd-prices). O que mostra que para mais de 50% da amostra 0s precos impares
(odd-prices) ou precos psicoldgicos ja seriam uma realidade esperada no mercado.

O estudo realizado por Schindler (2001), analisando uma amostra de 1.200 pre¢os pesquisados numa
grande area metropolitana dos Estados Unidos, demonstrou que o final de preco 99 foi o mais utilizado, com
representacdo de 56,8%. Profissionais de marketing com maior expertise se apoderariam de forma mais intensa
do uso de precos psicologicos. Este comportamento foi percebido por Prieto (2014) quando, ao analisar a venda
de carros usados na Franca, percebeu que os vendedores profissionais usariam o digito nove no final de seus
precos até nove vezes mais que os vendedores amadores. Ainda no comércio eletrdnico, Levy et al. (2011)
encontraram que 9 é o algarismo mais frequente para os digitos dos centavos e para as primeiras duas casas do
dolar no mercado eletrdnico americano.

O estudo com encartes de shoppings centers de Porto Alegre (RS) realizado por Basso e Espartel
(2010), com uma amostra de 36.267 pregos, demonstrou que a frequéncia mais elevada neste meio é de precos
terminados em 90 (33,4%) e em 99 (17,3%), o que indica a forte preferéncia por finais de prego altos. Ainda, em
um trabalho posterior, Espartel, Basso e Rech (2015), ao compararem o término dos precos em duas midias
distintas, encartes e internet, verificaram que os precos encontrados na internet sdo, em sua maioria, precos
inteiros, ao passo que os encartes praticavam pregos psicoldgicos com maior intensidade.

Ainda no Brasil o estudo realizado por Bruni, Paixdo e Carvalho Jr. (2010) revelou que a prética dos
precos com finais fracionarios altos é utilizada tanto nas gondolas dos como nos tabloides dos supermercados
baianos. Contudo, os tabloides mostraram uma frequéncia muito maior dessa préatica. Foi observado que o Gltimo
digito dos precos coletados (4.144 — gbéndola; 52 — tabloide) ndo tem uma distribuicdo equitativa, de forma que
0s precos terminados em 8 e 9 representam 29,0% nas géndolas e 43,0% nos tabloides.

Espartel, Basso e Rech (2015) atribuem uma relagdo entre a pratica de precos psicoldgicos numa
determinada midia e o valor dos produtos ou servigos anunciados, afirmando que a internet apresenta, em sua
maioria, pre¢os inteiros, pois possuem produtos com precos mais elevados, como eletrodomésticos, enquanto
encartes privilegiam produtos com precos mais baixos e por isso teriam uma frequéncia maior de precos
psicoldgicos. Essa perspectiva de analise corrobora com teoria que sinaliza que a pratica de precos psicoldgicos
ndo esta atrelada ao meio de divulgacdo, mas ao valor do produto, como ja estudado por Stiving (2000), Naipaul

e Parsa (2001) e também indicado por Harris e Bray (2007). Estes ultimos constataram o uso de um misto de
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terminagBes inteiras e pregos impares como valores numéricos que consumidores estariam dispostos a pagar
pelos itens que lhes foram apresentados. Segundo os autores, 67,64% dos respondentes colocaram uma
terminacdo inteira no produto de maior valor agregado e um preco psicolégico no produto de menor valor
agregado.

Ademais, a cultura também tem um papel importante na frequéncia de precos psicoldgicos. O estudo
conduzido por Suri, Anderson e Kotlov (2004), analisando precos de jornais de grande circulacdo do Estados
Unidos e da Pol6nia, observou que 0, 5 e 9 sdo os finais mais comuns nos pregos, embora representem
respectivamente 12,0%, 22,7% e 43,0% (dominéncia do final 9) nos Estados Unidos e 44,4%, 11,3% e 24,8%
(dominancia do final 0) na Polénia. Estudos complementares dos autores mostraram que esta diferenca é
decorrente de algumas diferencas culturais entre os paises, como, por exemplo, o fato dos poloneses usarem mais
comumente dinheiro para fazer compras e terem uma consciéncia financeira maior e por isso considerarem como

perda qualquer valor acima de um ndmero redondo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho contribui com as discuss@es sobre pregos psicolégicos, investigando o varejo de Salvador,
Bahia, a partir de trés grandes hipdteses: (H,). Existe um uso intenso de precos psicolégicos ou existe uma maior
frequéncia de precos psicolégicos do que a que seria esperado do acaso. Se 0s varejistas apresentarem 0s
mesmos comportamentos dos trabalhos académicos apresentados anteriormente, espera-se que a coleta de dados
traga uma maior concentracao de precos psicoldgicos; (H,) O uso de pregos psicoldgicos é mais intenso em lojas
maiores. Se pequenos varejistas dominam de forma mais fragil os conceitos associados aos pre¢os psicoldgicos,
deveriam pratica-los com menor intensidade; (H.) O uso de pregos psicolégicos € mais intenso em atividades
promocionais. Os tabloides representam importantes ferramentas de comunicagdo de varejistas. Assim deveriam
fazer uso mais intenso de precos psicoldgicos do que os praticados nas lojas.

Os precos foram coletados na cidade de Salvador, Bahia, entre 0s meses de agosto e setembro de 2015
por meio da abordagem de oito lojas (com mais de dez caixas ou checkouts cada) de cinco grandes redes de
supermercados (codificadas como “grandes”) e outras duas lojas de mercados de bairro, com apenas um

checkout (codificadas como “pequenas”).

Tabela 1 - Distribuicdo de frequéncias dos pre¢os coletados

Local
Loja Tabloide Total
Loja Grande 1128 425 1553
Pequena 332 0 332
Total 1460 425 1885

Fonte: Dados da pesquisa, elaboracéo prépria.

A coleta ficou restrita a categoria alimentos, entendida como de compra frequente. Foram coletados
1.885 precos de produtos alimenticios ofertados em lojas ou tabloides. Uma distribuicdo das frequéncias dos

precos da amostra pode ser vista na Tabela 1.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A distribuicdo das frequéncias das dezenas e das unidades dos centavos dos precos pode ser vista na
Tabela 2. Em relacdo as unidades dos centavos, percebe-se uma grande concentracdo de frequéncias no digito
nove (34,4% das observacBes encontradas) em relacdo ao que seria esperado em relacdo a uma distribuicdo
meramente aleatéria de pregos (10% das observacOes esperadas). Uma maior concentragdo de frequéncias
também pode ser vista em relagdo as dezenas dos centavos, com a dezena 9 registrando 21% das frequéncias
verificadas.

Outra importante revelacdo dos nimeros da Tabela 2 faz referéncia a concentragdo de frequéncias na

unidade 8 dos centavos, com 20,5% das observacdes.

Tabela 2 - Distribuicdo de frequéncias dos centavos dos precos

Dezena Unidades dos centavos
s o [ 1 2] 3] a5 ] 6| 78] o 7o u
0 53 2 1 18 10 2 1 24 46 157 8,3
1 20 3 23 33 6 21 49 155 8,2
2 27 2 14 36 1 31 55 166 8,8
3 27 6 2 9 16 2 24 41 130 6,9
4 27 3 13 26 4 46 64 185 9,8
5 66 1 3 1 17 23 1 29 47 188 10,0
6 21 1 11 23 4 31 50 141 7,5
7 33 1 2 21 32 8 1 41 67 206 10,9
8 23 2 13 25 2 26 70 161 8,5
9 76 1 16 27 1 2 114 159 396 21,0
Total 373 2 19 10 155 251 30 10 387 648 | 1885 | 100,0

% 19,8 0,1 1 0,5 8,2 13,3 1,6 0,5 20,5 34,4 100

Fonte: Dados da pesquisa, elaboragéo prépria.

A primeira hipétese desta pesquisa, H,, fez referéncia a distribuicdo das frequéncias dos precos.
Existindo, de fato, um uso mais intenso de “precos psicologicos”, a frequéncia de centavos finais 5 e 9, conforme
Schindler (2006) seria significativamente mais elevada. Os resultados da Tabela 2 corroboram e evidenciam a
presenca mais frequente, também, do digito 8. Assim, uma nova variavel dummy agrupadora foi criada,
considerando digitos finais 5, 8 ou 9 (codificados como um, indicando a presenca de “precos psicologicos™) e

demais digitos codificados como zero (indicando a auséncia de “pregos psicoldgicos”).
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Tabela 3 - Resultados dos testes univariados (H,)

Amostra Digito dos Fi observada | Fiesperada| Residuos Qm-qua}drado, g_rau_s_dg Ilk_)erdade,
centavos nivel de significancia
Demais 599 1319,5 -720,5 1.311,41
Total 580u9 1286 565,5 720,5 1
Total 1885 0,00
Lo Demais 298 789,6 -491,6 1.020,22
oja
grande 580u9 830 338,4 491,6 1
Total 1128 0,00
. Demais 239 232,4 6,6 0,63
Loja
pequena 5,80u9 93 99,6 -6,6 1
Total 332 0,43
Demais 62 297,5 -235,5 621,40
Tabloide |5, 80u9 363 1275 2355 1
Total 425 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, elaboragdo propria.

Os testes da hipotese de existéncia mais frequente de precos psicolégicos (H,) podem ser vistos na
Tabela 3. Em linhas gerais, os niveis de significancia foram baixos (menores que 1%) para toda a amostra
(primeiro bloco de linhas, com 1.885 casos) e para os subgrupos formados por lojas grandes (segundo bloco,
com 1.128 casos) e tabloides (quarto bloco com 425 casos), indicando frequéncia significativamente maior que o
esperado 30% dos digitos finais 5, 8 e 9. Estes resultados sdo coerentes com 0s apresentados por Schindler
(2006) e Harris e Bray (2007).

Contudo, os nimeros da Tabela 3 indicam que as frequéncias das lojas pequenas (segundo bloco, com
332 casos) sdo contrastantes em relacdo aos demais blocos de linhas. Existe uma frequéncia relativa menor que o
esperado no caso dos pregos com digitos finais 5, 8 e 9 (93 observacBes contra 99,6 casos esperados). A
significancia encontrada (0,43, maior que 5%) evidencia que as distribuicbes de frequéncias poderiam ser
aleatorias, sem a presenca de uma formacdo propositalmente mais intensa de precos psicoldgicos. Logo, 0s
resultados da tabela também ajudam a reforcar as outras duas hipoteses da presente pesquisa de que a presenca
de precos psicologicos seria mais intensa em lojas maiores e em tabloides. Os testes estdo apresentados na
Tabela 4.

Tabela 4 - Resultados dos testes bivariados (H, e H.)

Qui-quadrado,
Hipotese Grupo Centavos Demais 5,80u9 Total graus de liberdade,
nivel de significancia
Loja Fi 298 830 1128
Grande Fi% 26% 74% 100%
" Loja Fi 239 93 332 22%07
Pequena Fi% 72% 28% 100% 0.00
Fi 537 923 1460
Total -
Fi% 37% 63% 100%
Loja Fi 298 830 1128 2426
Hc - .
Grande Fi% 26% 74% 100% 1
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. Fi 62 363 425 0,00
Tabloide a
Fi% 15% 85% 100%
Fi 360 1193 1553
Total a
Fi% 23% 7% 100%

Fonte: Dados da pesquisa, elaboracdo prépria.

A hipotese H, estabelece que precos psicoldgicos sdo mais intensos em lojas grandes e seu teste esta
apresentado no primeiro grupo de linhas da Tabela 4. As frequéncias relativas indicam que 74% dos precos de
lojas grandes estdo concentrados nos digitos 5, 8 € 9. Por outro lado, nas lojas pequenas a frequéncia decresce
para apenas 28%, menor que o esperado pelo acaso (30%). Estes resultados séo significativos a 1%, o que
permite aceitar a hipdtese. Estas evidéncias sdo coerentes com as apresentadas por Prieto (2014) e Damay,
Guichard e Clauzel (2011).

Adicionalmente, a hipotese H, define que precos psicoldgicos sdo mais intensos em ferramentas de
comunicagdo como tabloides. Os resultados do seu teste estdo apresentados no segundo bloco de linhas da
Tabela 4. Neste caso, apenas lojas grandes foram consideradas, ja que todos os tabloides analisados pertenciam a
grandes redes de supermercados. As frequéncias relativas foram respectivamente iguais a 74% e 85% para lojas
grandes e tabloides, significantes a 1%. Os resultados indicam que, de fato, precos psicolégicos sdo explorados

mais intensamente nos tabloides, corroborando argumentos de Basso e Espartel (2010).

5 CONCLUSOES

A estratégia de precos afeta o resultado e o lucro empresarial. Muitas organizacfes recorrem as reacoes
emocionais do consumidor e atuam intensamente com a precificagdo psicoldgica. Os gestores buscam aumentar
as vendas sem precisar reduzir drasticamente seus pre¢os. A reduzida literatura com poucas pesquisas
potencializa a contribui¢do deste paper.

O artigo confirma a teoria, o resultado demonstra que a préatica de pregos psicoldgicos é utilizada e
todas as hipdteses pesquisadas foram aceitas.

A primeira hip6tese estabeleceu a existéncia de um uso mais intenso de pregos psicolégicos do que a
que seria esperado do acaso. Os resultados corroboram com esta hipdtese.

A segunda hipétese apresentou que o uso de precos psicoldgicos € mais intenso em lojas maiores, 0 que
foi validado pelos resultados encontrados.

Por fim, a terceira hip6tese apresentou que o uso de pregos psicoldgicos é mais intenso em atividades
promocionais. A analise comparativa dos precos dos tabloides permitiu aceitar a hipdtese.

Em linhas gerais, a aceitagdo das trés hip6teses reforca que a precificacdo auxilia a compreensdo dos
mecanismos psicolégicos pelos quais 0 uso das terminagdes com final nove afetam a compra do consumidor
reforcando a teoria. A pesquisa também revelou uma concentracao de frequéncias no digito nove, seguida pelo
digito oito.

Este estudo limitou-se a uma amostra por conveniéncia dos varejistas em que os precos foram coletados
em Salvador (Bahia) e a categoria escolhida justificou-se pela compra rotineira no setor de alimentos. Sugere-se
que outros estudos avancem suas pesquisas em outras categorias de produtos ou servicos, abarcando novos

canais, variados pontos de vendas e novas localidades.
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