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Resumo

Os vieses cognitivos tém-se mostrado capazes de afetar as decisoes
dos agentes, desviando-as da escolha racional. O objetivo do estudo
foi identificar o efeito dos vieses da racionalidade conhecidos
como efeito chamariz e efeito dncora na escolha de diferentes
ofertas de emprego. Por meio de metodologia experimental, um
questiondrio foi estruturado e respondido por 142 estudantes
de Administragdo; ele apresentava oportunidades de emprego
e remuneragdes esperadas hipotéticas, a ser escolhidas pelos
respondentes, nas quais foram inseridos chamarizes e ancoras. Os
resultados demonstram que os vieses da racionalidade sdo capazes
de influenciar as escolhas profissionais e o valor minimo pelo qual
os respondentes aceitariam prestar um servico.
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Decision-making cognitive bias in the labor market: an approach on the
anchor and decoy effects

Abstract

Cognitive bias affect the decisions of agents by diverting them from rational
choice. This work aims to identify the effect of the cognitive bias — known as decoy
effect and anchor effect - in the choice between job offers. Using experimental
methodology, 142 administration students responded to a questionnaire that
presented hypothetical employment opportunities for them to choose, including
remunerations and anchors and decoys. The results show that the cognitive bias
influence the professional choices and the minimum remuneration the respondents
would accept as compensation for their work.

Kevworps: Cognitive bias. Anchoring effect. Decoy effect.

Sesgo cognitivo en la toma de decisiones: un enfoque sobre los efectos
de anclaje y sefiuelo

Resumen

Se ha demostrado que los sesgos cognitivos afectan las decisiones de los agentes
al desviarlos de la eleccion racional. El objetivo de este trabajo es identificar el
efecto de los sesgos de racionalidad conocidos como efecto sefiuelo y efecto de
anclaje en la eleccion de diferentes ofertas de empleo. A través de la metodologia
experimental, un cuestionario fue estructurado y contestado por 142 estudiantes
de Administracion; dicho cuestionario presentaba oportunidades de empleo y
remuneraciones esperadas hipotéticas para ser elegidas por ellos, en las cuales
se insertaron anclas y sefiuelos. Los resultados muestran que los sesgos de la
racionalidad son capaces de influir en las elecciones profesionales y el valor minimo
por el que los encuestados aceptarian prestar un servicio.

PALABRAS cLAVE: Sesgos cognitivos. Efecto de anclaje. Efecto sefiuelo.
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Introducao

O postulado de racionalidade que supde consisténcia nas escolhas e na busca da maximiza¢ao
do bem-estar é usado como pedra fundamental para grande parte das teorias desenvolvidas
nas ciéncias sociais aplicadas (SIMON, 1986). No entanto, diversos estudos tém identificado
falhas nesses principios (ARIELY e WALLSTEN, 1995 FURNHAM e BOO, 2011;
KAHNEMAN e TVERSKY, 1979; SIMON, 1986; TVERSKY e KAHNEMAN, 1974;
TVERSKY e SIMONSON, 1993). Tais falhas decorrem da influéncia de aspectos emocionais
(ANDRADE e ARIELY, 2009), da intuicio (DANE e PRATT, 2007), da aversdo ao risco
(CHAKRABORTY, SHEIKH e SUBRAMANIAN, 2007) e de vieses diversos, como a
racionalidade limitada e a sobrecarga de informagao (DIJKSTERHUIS, BOS, NORDGREN
et al.,, 2006;).

O estudo aplicou tais conceitos no ambiente organizacional brasileiro, por meio de
2 experimentos abordando 2 dessas falhas: o efeito chamariz (ARIELY e WALLSTEN,
1995); e o efeito dncora (TVERSKY e KAHNEMAN, 1974). O efeito chamariz mostra como
a racionalidade pode ser falha, uma vez que a inser¢ao de uma nova alternativa, claramente
inferior as previamente disponiveis, influencia a op¢ao do individuo (ARIELY, 2008). J4 o efeito
dncora mostra como os individuos sao muito suscetiveis a informagdes previamente vinculadas
e, por isso, fazem escolhas nao 6timas (TVERSKY e KAHNEMAN, 1974).

Sob essa perspectiva, este artigo busca contribuir com a literatura sobre vieses da
racionalidade e auxiliar gestores em seu processo de tomada de decisdo. Para tanto, o texto se
estrutura em 4 se¢des, além desta introdugéo:

1. Na primeira secao se apresenta o referencial tedrico sobre a racionalidade econdémica e seus
principios de completeza, reflexividade e transitividade, além das falhas de tais principios, em
especial os efeitos chamariz e dncora;

2. Emseguidaseapresentaametodologia, descrevendoacomposi¢ao daamostra, o planejamento
do experimento e as hipéteses de pesquisa;

3. Na terceira se¢do se analisam os resultados encontrados; e

4. Por fim, indicam-se as conclusoes e as principais implicagdes do estudo.

Referencial Teédrico
Racionalidade e seus vieses

O conceito classico de racionalidade utilizado pelos economistas pressupde que, ante a uma
decisdo eminente, o “homem racional” pondera os custos e beneficios inerentes a todas as
possibilidades de decisao visando maximizar seu bem-estar. Tal conceito, porém, mostra-se
talho devido a sua incapacidade de se prever e se justificar o comportamento real dos individuos
no cotidiano.

Simon (1955, 1956) originalmente prop6s uma distingao entre maximizagao e satisfacio em
uma critica da teoria da escolha racional. Ele argumentou que, devido aos limites inerentes as
habilidades de processamento de informagoes das pessoas, bem como ao nimero potencialmente
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ilimitado de opgdes a escolher, as pessoas nao podem realmente tomar a melhor decisao possivel
(ou seja, maximizar ou otimizar) da maneira proposta pela teoria econdmica. Em vez disso,
as pessoas satisfazem - isto é, encontram uma opgdo que satisfaga com sucesso as suas metas e
preferéncias de decisdao. Mais ainda, em cendrios diversos, como os de incerteza ou excesso de
informacgodes, os individuos tentam simplificar suas decisdes e usam a intui¢ao, ou seja, tomam
decisdes a partir de associagdes a experiéncias vividas (DIJKSTERHUIS, BOS, NORDGREN et al.,
2006; DANE e PRATT, 2007), o que pode levar a erros de julgamento (KAHNEMAN e TVERSKY,
1979; TVERSKY e KAHNEMAN, 1974). Essa racionalidade limitada leva os individuos a buscar
opgoes que se mostrem satisfatdrias e ndo necessariamente a melhor op¢ao (SIMON, 1986).

Sob essa perspectiva, diversos estudos empiricos identificaram algumas dessas falhas.
Kahneman e Tversky (1979) mostram que as pessoas sao avessas ao risco em situagdes de ganho
e propensas ao risco em situacoes de perda, atribuindo maior peso as perdas do que aos ganhos,
o que é conhecido na literatura como teoria do prospecto. Em outro estudo (KAHNEMAN e
TVERSKY, 1984) mostram como os individuos mudam suas escolhas diante de uma mesma
questdo apresentada de forma diferente (o chamado efeito framing). Tversky e Simonson (1993)
mostram que as preferéncias de um mesmo individuo podem variar em diferentes contextos.
Dijksterhuis, Bos, Nordgren et al. (2006) mostram que, em situagdes nas quais os individuos
lidam com grandes volumes de informagdo, a melhor escolha pode decorrer de decidirmos
intuitivamente. Viskovatoff (2001) fala da preferéncia reversa, na qual uma mesma cesta de
consumo ¢ avaliada por um individuo de forma distinta em diferentes periodos, exatamente o
oposto do principio de reflexividade. Rubinstein (2001) analisa o efeito-calenddrio, onde o dia
semana afetaria as expectativas dos individuos diante do mercado financeiro. Bargh, Brownell
e Harris (2009) analisam o efeito priming e destacam nao sé seu potencial para influenciar o
comportamento, mas sua presen¢a generalizada, como destacada, por exemplo, por Welsh
e Ordonez (2014), que analisam sua influéncia nos aspectos éticos. Andrade e Ariely (2009)
mostram como as emog¢des podem interferir nas decisdes, observando que os participantes
enraivecidos tendiam a ser mais vingativos e punitivos, mesmo que isso causasse perda
financeira. Cumpre notar que, ainda que fujam do comportamento esperado, tais anomalias ndo
sao necessariamente imprevisiveis (ARIELY, 2008), sendo cada vez mais bem compreendidas a
medida que mais estudos sdo desenvolvidos sobre o tema.

Efeito chamariz e efeito dncora: definicoes e comparacgao

O efeito chamariz ocorre quando a inser¢do de uma nova opgao altera o padrao de escolha
dos individuos. De acordo com Ariely e Wallsten (1995), muitas vezes, os individuos tomam
decisoes de forma enviesada e sistemadtica, como é o caso do paradigma da alternativa dominante
assimétrica. Isso ocorre quando existem dois itens, sendo o primeiro melhor em determinado
conjunto de dimensées e o segundo melhor em outras dimensoes.

O paradigma da alternativa dominante assimétrica, inicialmente estudado por Huber,
Payne e Puto (1982) consiste na constru¢ao de uma terceira alternativa, denominada chamariz,
que pode influenciar a chance de ocorréncia das demais alternativas. Raramente o chamariz é
escolhido como a melhor opgao.

No modelo racional, a inclusao do chamariz nao deveria mudar a preferéncia, entretanto,
ndo ¢ o que ocorre na prética, pois a alteracao da terceira alternativa, teoricamente irrelevante,
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ndo deveria mudar a preferéncia relativa das alternativas iniciais (TVERSKY e SIMONSON,
1993). Ou seja, se uma cesta A é preferida em detrimento da cesta C, ao introduzir a cesta C’ (em
que C’ é uma versdo piorada de C), a preferéncia dos individuos se modifica em dire¢ao a cesta
C, ferindo os principios da racionalidade. Exemplos de paradigma da alternativa dominante
assimétrica sao estudados por Simonson (1993).

O efeito ancora consiste em uma influéncia desproporcional sobre os tomadores de decisao
para fazer julgamentos com tendéncia a um valor previamente apresentado (TVERSKY e
KAHNEMAN, 1974). Dessa maneira, o efeito dncora é responsavel por um dos vieses mais
frequentes na tomada de decisao, pois os individuos, geralmente, ao se prenderem a informagoes
iniciais, tém dificuldade para se ajustar diante de novas informagdes. De acordo com Furnham
e Boo (2011), na hora de tomar decisdes, quanto maior a ambiguidade, menor o grau de
conhecimento relevante e mais forte a influéncia do efeito ancora. Isso ocorre porque, quando o
tomador de decisdo ndo tem nogao do valor do objeto analisado, ha uma tendéncia muito maior
de que ele se prenda ao valor inicial apresentado (isto é, a dncora). Casos interessantes podem
ser extraidos de Tversky e Kahneman (1974) e Ariely (2008).

Por fim, mostra-se importante destacar as similaridades e as diferencas entre os dois vieses
abordados na pesquisa. De certo modo, pode-se entender o efeito chamariz como uma extensao
do efeito 4ncora. Os chamarizes atuam como é&ncoras especificas de uma situagao, sendo
similares as opg¢des oferecidas, chamando a atencdo por sua inferioridade em comparagio a
uma das opgodes, de modo a reforcar a aten¢do dada a ela.

Como apresentado, muitas vezes, as 4ncoras sdo parametros aleatdrios e sem relacao
clara com o problema, mas que conseguem nele interferir. Nesse aspecto, os chamarizes se
mostram diferentes das 4ncoras, afinal, o chamariz ndo pode apresentar tal cardter aleatorio.
Tal constatacao reforga a escolha desses dois vieses especificos, uma vez que a andlise de um
contribui na compreensao do outro.

Metodologia

Esta secao apresenta os principais aspectos metodologicos adotados. Inicialmente, cabe
destacar que a pesquisa recorreu a uma abordagem experimental, o que tem assumido
cada vez mais importancia nas Ciéncias Sociais (FALK e HECKMAN, 2009). No Brasil, os
experimentos ainda sdo pouco usados nas pesquisas em Administragao. Seu uso, porém, tem-
se tornado cada vez mais frequente, destacando-se trabalhos como os de Almeida e Ramos
(2012), Cardoso e Aquino (2009), Fajardo e Leao (2014), Reis e Lobler (2012), Teixeira, Nossa
e Funchal (2011).

Coleta de dados

O experimento foi realizado por meio da aplicaciao de questiondrios on-line com questdes sobre as
percepgoes dos estudantes em relagao aos diversos beneficios que um emprego poderia oferecer.
Quatro variaveis foram analisadas: a) chances de crescimento; b) remuneracéo; c) estabilidade;
e d) carga horaria. Os questiondrios aparentavam buscar somente o perfil de preferéncias dos
respondentes, no entanto, dentro das questdes realizadas, aplicavam-se os experimentos dos
efeitos ancora e chamariz.
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Vale notar que, inicialmente, realizou-se um teste piloto presencial com 22 estudantes, a fim
de verificar se a estrutura das questdes era adequada e de facil entendimento. Os resultados se
mostraram de acordo com o esperado, de modo que as dncoras e os chamarizes eram eficazes.

Os questionarios eram constituidos por trés partes, sendo que na inicial se buscava somente
tragar o perfil de preferéncia dos alunos, enquanto na segunda parte se realizava o experimento
de efeito chamariz e na ultima o experimento de efeito 4ncora.

Na primeira parte da pesquisa se buscou descobrir o que é mais valorizado pelos jovens
ao procurar um emprego, considerando as variaveis remuneragdo, chance de crescimento, carga
hordria e estabilidade. Assim, pediu-se aos participantes que ordenassem essas variaveis em
fungao de sua relevancia ao procurar um emprego. Tais caracteristicas corroboram os resultados
de Cavazotte, Lemos e Viana (2012) e de Dias e Soares (2012).

Também se questionou a expectativa salarial dos respondentes, em média, ao longo da
sua vida. Essa questdo foi colocada no final do questionario, apds o experimento com o efeito
ancora, de modo a permitir a avaliagdo mais profunda do impacto de tal viés da racionalidade.
As outras duas partes do questionario sdo detalhadas nas respectivas secoes.

Os questionarios foram aplicados a trés grupos distintos: um grupo controle e outros dois
contendo ancoras e chamarizes. Para o experimento final foram enviados 359 e-mails, que
direcionavam ao link do experimento, a estudantes de diversos cursos de suas institui¢coes de
Ensino Superior (IES). No total foram obtidas 142 respostas. Do total de respondentes, 45%
eram da area de Administracao.

Experimento do efeito chamariz

Na segunda parte foram aplicadas questdes nas quais os respondentes deveriam escolher a opgao
de emprego que mais lhes agradava. Foram oferecidas trés op¢oes de emprego — sendo uma delas
um chamariz —, nas quais se forneciam informag¢des como carga horéria, chances de crescimento,
nivel de estabilidade e salario. Foram adotadas como chamarizes as variaveis carga hordria e saldrio.
Além disso, recorreu-se a um grupo controle para avaliar a atratividade de cada uma das
opgoes, sem a presenca do chamariz. Esse controle contém duas opgdes de emprego similares
as dos grupos de experimento, entretanto, nao oferecendo a opgao chamariz. Dessa maneira,
pode-se comparar e avaliar se a presenca do chamariz mudou a atratividade de cada opgao.
Assim se define a primeira hipétese do estudo:

H, : Na presen¢a de uma proposta de emprego chamariz, a proposta que é semelhante e
claramente superior ao chamariz passa a ser mais atrativa do que as demais propostas.

Experimento sobre o efeito dncora

Na terceira parte do questiondrio se pergunta se o respondente aceitaria realizar um servigo
na porta da faculdade por R$ 10,00, em seguida se ele aceitaria realizar o mesmo servigo por
R$ 50,00 e, por ultimo, se aceitaria fazé-lo por R$ 90,00. No segundo grupo sao oferecidos os
mesmos valores para a mesma tarefa, porém, tais valores sdo apresentados na ordem inversa.
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Para o terceiro grupo (controle) foi perguntado apenas qual era o valor minimo que deveria ser
pago para que o respondente aceitasse realizar o servigo. Além disso, contava-se que os valores
fornecidos pelo grupo controle ajudassem a evidenciar a eficiéncia das 4ncoras.

De forma analoga a Ariely (2008), faz sentido que uma pessoa que tenha aceitado realizar o
servigo por R$ 10,00, ache l6gico aceitar realiza-lo por R$ 50,00 ou R$ 90,00, ja que anteriormente
aceitou fazé-lo por um valor menor. No entanto, para uma pessoa que recebeu originalmente a
oferta de R$ 90,00, a oferta de R$ 50,00 ndo parece razoavel e a de R$ 10,00 parece ainda pior.
Assim, esperava-se que o valor inicial servisse de ancora, de tal modo que no primeiro grupo, em
média, aceitar-se-ia realizar a tarefa por menos do que no segundo grupo, afinal, um grupo estaria
ancorado no valor de R$ 10,00 oferecido, enquanto o outro se apegaria ao valor de R$ 90,00.

Assim se estabelece a segunda hipétese do estudo:

H_: O grupo que recebe as ofertas de modo decrescente (dncora de R$ 90,00) exige, em média,
uma remunera¢ao maior do que o grupo que as recebe de forma crescente (ancora de R$ 10,00).

Resultados
Resultados sobre as preferéncias de carreira

Nas questdes sobre o que os respondentes mais valorizam ao procurar um emprego, constatou-
se que o foco deles recai principalmente sobre as chances de crescimento e na remuneragio,
ao passo que a estabilidade e a carga horaria se mostram menos importantes. De certa forma,
os resultados corroboram os achados de Cavazotte, Lemos e Viana (2012), que identificaram
que, apesar de apresentarem anseios diferentes, os jovens da chamada geragdo Y tém demandas
como boa remuneracido, chance de crescimento e estabilidade. Similarmente, Dias e Soares
(2012) analisam que, ao iniciarem sua vida profissional, a busca desse grupo de jovens enfoca
um emprego bem remunerado e estavel.

Embora a variavel chance de crescimento tenha sido escolhida como a mais importante (39%
dos respondentes), a variavel remuneragdo foi marcada por 80% das pessoas como uma das duas
caracteristicas mais importantes na procura de emprego (32% a marcaram como primeiro lugar
e 48% como segundo). A Tabela 1 ilustra os resultados obtidos.

TABELA 1
Caracteristicas mais valorizadas pelos respondentes

Preferéncia

Carga Horaria 7 11,3 28,9 52,8
Chances de crescimento 38,7 21,1 23,9 16,9
Estabilidade 21,8 19,7 31,7 26,1
Remuneracgao 324 47,9 15,5 4,2

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os resultados mostram que a variavel carga hordria se atribuiu a menor importéncia, com mais
da metade das respostas (52,8%) a apontando como a de menor influéncia. A variavel estabilidade
foi a que obteve maior regularidade ao longo das quatro opgdes, ja que, mesmo sendo considerada
a menos importante por 26% dos respondentes, 20% a consideraram a mais importante.

Resultados do efeito chamariz

Os dois experimentos realizados para testar o efeito chamariz mostraram que, de fato, ele é vélido
mesmo ao tratar de questdes organizacionais. No primeiro experimento foram oferecidas alternativas
com informagdes em trés dimensdes distintas: a) carga horaria; b) saldrio; e c) estabilidade. A carga
horaria foi usada como chamariz. Os resultados sdo apresentados na Tabela 2.

TABELA 2
Resultados do experimento chamariz 1 - Grupos 1,2e 3

Proposicoes Resultados
Grupo 1
A - Ter um emprego de 7 horas por dia, ganhar RS 5.000 por més tendo forte
e 33 72%
estabilidade.
A’ - Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario de
A 5 11%
R$ 5.000 por més
B - Ter um emprego de 5 horas por dia, com baixa estabilidade e salario de RS
R 8 17%
5.700 por més.
Grupo 2
A - Ter um emprego de 7 horas por dia, ganhar RS 5.000 por més tendo forte
e 27 57%
estabilidade.
B - Ter um emprego de 5 horas por dia, ganhar R$ 5.700 por més, sem
- 19 40%
estabilidade.
B’ - Ter um emprego de 6 horas por dia, ganhar R$ 5.700 por més, sem
o1 1 2%
estabilidade
Grupo 3
A -Ter um emprego de 7 horas por dia, ganhar RS 5.000 por més tendo forte
e 32 65%
estabilidade.
B - Ter um emprego de 5 horas por dia, ganhar R$ 5.700 por més, sem 17 350

estabilidade.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota-se que a opgao A (Ter um emprego de 7 horas por dia, com alta estabilidade e salario
de R$ 5.000,00 por més) foi fortemente predominante nos trés grupos, sempre com mais de
metade das respostas, mesmo com a presen¢a do chamariz B’ no segundo grupo puxando as
respostas para a op¢ao B. As alternativas A’ e B’ foram usadas como chamarizes, representando
versdes pioradas de A e B, uma vez que apresentam os mesmos beneficios que essas ofertas,
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porém, com maior carga horaria de trabalho.

Outro ponto que deve ser notado, é que, apesar da forte preferéncia pela alternativa A, que
era claramente superior na dimensao da estabilidade, a alternativa B era preferida nas dimensoes
de carga horaria e saldrio. Essa dualidade entre as alternativas tornou possivel a influéncia dos
chamarizes. O resultado é corroborado pelo teste de independéncia de qui-quadrado (x = 144,2;
p<0,01).

Na segunda questao de efeito chamariz, os resultados se mostraram bastante similares aos da
questdo anterior, com chamariz eficiente. Nesse caso, uma das alternativas era superior na dimensao
carga hordria, a outra se mostrava melhor na dimensao estabilidade e as duas op¢des de emprego
ofereciam o mesmo saldrio. O chamariz usado foi salario menor. A Tabela 3 apresenta os resultados.

TABELA 3
Resultados do experimento chamariz 2 - Grupos 1,2 e 3

Proposicoes Resultados

Grupo 1

A -Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e salario de

[v)
R$ 7.200 por més. 14 30%

A’ - Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e

0,
salario de R$ 6.100 por més. 1 2%

B - Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario de

[©)
RS 7.200 por més. 31 67%

Grupo 2

A - Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e saldrio de

0
RS 7.200 por més. 6 13%

B - Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salério de

(0)
RS 7.200 por més. 41 87%

B’ - Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario

0,
de R$ 6.100 por més. Y 0%

Grupo 3

A -Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e salario de

[0)
R$ 7.200 por més. I 22%

B - Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salério de

0,
R$ 7.200 por més. 38 78%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que a escolha predominante foi aquela que apresentava maior estabilidade
(opgao B), o que se mostra coerente diante do perfil dos alunos, que valorizam mais a estabilidade
do que a carga horaria. Diferentemente da questdo anterior, apenas um respondente escolheu
a op¢ao chamariz. Comparando os resultados dos grupos 1 e 2 aos do grupo controle, notou-
se que o chamariz A teve influéncia capaz de deslocar em 8% as respostas para A, enquanto B’
conseguiu levar mais 9% das respostas para a alterativa B. O resultado é corroborado pelo teste
de independéncia de qui-quadrado (x = 28,5; p < 0,01).
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Assim, os resultados fornecem evidéncias para corroborar a Hipdtese 1, de que a proposta
semelhante e claramente superior ao chamariz passa a ser mais atrativa na presenca dele.

Um resultado que chamou a atengao, foi o fato de alguns respondentes escolherem a opgao
chamariz (6 respostas — 5 no primeiro grupo e 1 no segundo), o que, a principio, nao faria sentido
algum. No entanto, esse resultado ja havia ocorrido na aplicacdo do teste piloto, no caso de um
aluno. Ao ser questionado sobre a razdo de tal escolha, o aluno explicou que escolheu essa resposta
propositalmente e ndo por distragao, argumentando que maior carga horaria pode estar relacionada
a maior chance de crescimento, pois ele poderia mostrar mais servigo, assim como aprender mais.
Como a amostra do teste piloto era bem pequena, essa resposta nao havia chamado muita atencéo.
No entanto, ao se repetir no resultado geral, nota-se que tal questao pode ser mais bem explorada.

Resultados do efeito dncora

Como resultados do experimento relativo ao efeito dncora, no primeiro grupo (em que se
oferecia primeiramente R$ 10,00 pela prestacio de um servigo, depois R$ 50,00 e, por fim,
R$ 90,00), verificou-se que a aceitacao foi de, respectivamente, 39,1%, 73,9% e 82,6%. No
segundo grupo (que inverteu a ordem dos valores das ofertas), 17% aceitaram a tarefa por R$
10,00, 63,8% por R$ 50,00 e 76,5% por R$ 90,00. Além das evidéncias iniciais, uma segunda
abordagem do funcionamento das ancoras se da pelo resultado do grupo controle, no qual era
possivel responder livremente qual foi o valor minimo solicitado para a realizagdo da tarefa. Para
possibilitar a comparabilidade entre os grupos, tais valores foram categorizados, analisando-se a
proporcao deles que aceitaria prestar o servigo por R$ 10,00, R$ 50,00 ou R$ 90,00. Vale destacar
que cinco respondentes disseram aceitar realizar o servigo gratuitamente, ou seja, exigiam R$
0,00 como remunera¢do minima. A Tabela 4 resume as estatisticas das respostas.

TABELA 4
Aquiescéncia das ofertas de R$ 10,00, R$ 50,00
e R$ 90,00 (em %)
De R$0aR$10 39,1 17 12,2
De R$0 a R$50 739 63,8 44,9
De R$0 a R$90 82,6 76,6 714
Acima de R$ 90 17,4 23,4 28,6

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em termos gerais, nota-se que, de certa forma, os respondentes mantiveram a consisténcia,
pois a aceitagdo aumenta conforme os valores oferecidos aumentam. Além disso, em todas
as trés ofertas ha maior aceitagdo no grupo que recebeu uma éncora de valor R$ 10,00, ou
seja, uma ancora menor efetivamente leva as pessoas a aceitarem valores menores, enquanto
uma ancora maior aumenta o valor exigido. No grupo controle, cerca 4,8% a menos dos
respondentes aceitaria prestar o servico por R$ 10,00 e 5,2% a menos aceitaria a oferta de R$
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90,00. No entanto, o resultado mais marcante foi para a oferta de R$ 50,00, onde 18,90% a
menos a aceitariam no grupo controle. A diferenga de aceitagdo entre os grupos foi confirmada
por testes de independéncia qui-quadrado, notando-se que houve diferenca significativa para as
ofertas de R$ 10,00 (x = 150,6; p < 0,01), R$ 50,00 (x = 143,7; p < 0,01) e também de R$ 90 (x =
142,8; p < 0,01), corroborando, assim, a Hipotese 2.

Apds as questdes referentes a ancoragem, perguntou-se o montante que cada respondente
esperava receber de salario, em média, ao longo de sua vida. Para o calculo das médias das respostas
por grupo foram excluidas nove respostas consideradas outliers (um aluno, por exemplo, respondeu
que esperava ganhar R$ 999.999,00 de saldrio médio). O resultado ¢ mostrado na Tabela 5.

TABELA 5
Expectativas salariais médias

Questionario N Média SD
1 44 16.687,50 11.059,84
2 45 13.631,11 9.673,84
3 44 13.931,82 6.184,14
Total 133 14.741,73 9.241,23

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota-se que ndo houve diferen¢a significativa nas remuneragdes médias entre os trés
grupos, o que é corroborado pela estatistica de teste F (F = 1,48; p > 0,20), sugerindo que a
ancoragem nao apresentou influéncia nesse resultado. Isso denota que, por carregarem uma
pretensdo salarial anterior a pesquisa (os respondentes mantém consigo constantemente uma
nogao do quanto pretendem ganhar), a ancora nao seria capaz de afetar sua pretensao per si.

Consideracgoées finais

0 estudo teve por objetivo analisar como o processo de tomada de decisao pode ser influenciado
por vieses cognitivos que fogem a analise puramente racional.

Diferentemente do exemplo da panificadora de Simonson (1993) e do mercado de ruidos
de Ariely (2008), que abordam setores em que os respondentes ndo tém nogdo do que ¢ um bom
ou mau preco (sendo natural que sofressem influéncia dos pardmetros oferecidos como ancoras
e chamarizes), os resultados evidenciam que tais vieses também se fazem presentes mesmo para
questdes cotidianas, nas quais certos parametros ja estao estabelecidos.

Os estudantes tém consciéncia de suas expectativas de emprego e de quanto consideram
justo aceitar por um servigo, ideia reforcada pela questao final, na qual a expectativa média
salarial se mostrou praticamente igual nos trés grupos de respondentes, além dos respondentes
terem sido coerentes quanto as suas predilegdes em um emprego e suas escolhas posteriores, nas
quais aspectos salariais e a chance de crescimento foram mais valorizados do que a carga horaria
e a estabilidade. Assim, era de esperar que os respondentes também se mostrassem coerentes ao
lidar com chamarizes e 4ncoras, 0 que nao ocorreu.
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O efeito ancora também se provou presente, confirmando as hipé6teses propostas. Mesmo
tendo nog¢do de quanto gostariam de receber para prestar um servigo, os respondentes foram
influenciados pela ordem com que eram apresentadas as propostas, o que niao faz nenhum
sentido na logica racional econdmica.

Por um lado, esse resultado pode contribuir para os gestores em multiplos aspectos. Pode-
se conceber, por exemplo, uma negocia¢ao em que se mencione “despretensiosamente” logo no
inicio do processo o valor comumente pago, o que podera servir como ancora, influenciando a
decisdo da outra parte. Por outro, também pode contribuir de maneira geral ao servir de alerta
para todos acerca das dncoras e dos chamarizes que podem passar despercebidos, por exemplo,
em ofertas de supermercado ou em ofertas de emprego.

Assim, nota-se que, muitas vezes, o ser humano ¢ incoerente em suas decisoes, o que pode
se mostrar algo positivo em determinadas situagdes. Este estudo constitui um exemplo disso —
considerando que a expectativa salarial média dos respondentes foi de cerca de R$ 15.000,00
mensais (em torno de R$ 86,00 por hora) e que no teste piloto os respondentes levavam entre 10
e 15 minutos para responder o questionario, era de esperar que os respondentes sé aceitassem
responder a pesquisa se recebessem entre R$ 14,00 e R$ 21,00, o que nao ocorreu. Se fossem
totalmente racionais e seguissem suas exigéncias salariais para responder a pesquisa, esta nunca
teria sido realizada.

Por fim, s6 nos resta agradecer por toda essa irracionalidade na tomada de decisao, que,
além de proporcionar um intrigante tema de pesquisa, propicia a participagdo benevolente (e
gratuita) dos respondentes.
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