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RESUMO

Diversos modelos e teorias econdmicas neoclassicas se baseiam nos principios de
racionalidade dos individuos. No entanto, muitos estudos vém mostrando como tais principios
podem ser falhos em diversos contextos. Esta pesquisa buscou contribuir com tal literatura
através do desenvolvimento de um experimento realizado com alunos de graduacdo no qual
foram testadas aplicacbes dos vieses de racionalidade conhecidos como Efeito Chamariz e
Efeito Ancora. Foram analisados 142 questionarios que aparentemente visavam tracar o perfil
dos estudantes através de perguntas sobre suas preferéncias quanto a oportunidades de
emprego considerando multiplos aspectos (remuneracao, estabilidade, carga horéria e chances
de crescimento profissional). Ao longo das questBes, no entanto, foram inseridas ancoras e
chamarizes. Como resultados, observamos que, ao procurar um emprego, a maioria dos
estudantes valoriza principalmente as chances de crescimento profissional e a remuneragédo
oferecida pelo trabalho, ao passo que a carga horéria € o atributo de menor peso em suas
decisbes. Embora o restante de suas respostas fosse bastante coerente com o perfil tracado, 0s
vieses de racionalidade se mostraram influentes. Os chamarizes usados levaram a alteracoes
nas respostas de 7 a 8%, enquanto que o uso de ancoras se mostraram capazes de influenciar
o valor minimo pelo qual os respondentes aceitariam prestar um servico, violando os
principios de racionalidade.

PALAVRAS CHAVE: Efeito Ancora, Efeito Chamariz, Racionalidade Econdmica



ABSTRACT

Several models and neoclassical economic theories are based on the principles of rationality
of individuals. However, many studies have shown how these principles can be flawed in
numerous contexts. This research aimed to contribute to this literature by developing an
experiment conducted with undergraduate students, testing applications of rationality biases,
known as Decoy Effect and Anchor Effect. We analyzed 142 questionnaires that apparently
sought to profile the students by asking questions about their preferences for job opportunities
by analyzing various aspects (remuneration, stability, workload and chances of professional
growth). Throughout the issues, however, decoys and anchors were inserted. As a result, we
found that when looking for a job, most students predominantly valued the chances of
professional growth and the remuneration offered by the job, while the workload was the
attribute less weighted in their decisions. While the rest of their responses were quite
consistent with the outlined profile, the bias of rationality proved influential. The decoys used
led to changes in responses 7-8%, while the use of anchors have been shown to influence the
minimum amount by which the respondents would accept a paid service, violating the
principles of rationality.

KEYWORDS: Anchor Effect, Decoy Effect, Economical Rationality



SUMARIO

LN ERI0] 51610710 IR
2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES......c.ooiiieieeeeeeeeeeesee e
2.1 A visdo Neoclassica de Racionalidade.............ccccoveieiieiiciiciececce e
2.2 Principios de Racionalidade Econdmica- Completeza, Reflexividade e
TrANSTHIVIAAAE ... et e e e s e e be e s te e e te e saeeateenreas
1) COMPIETOZA ...ttt ettt ettt e st e et e s tesse e besteess e teeseansesseensestessnans 10
1) REFIEXIVITAGE...........oveeiieieieeeee ettt sttt eb b bennens 10
HE) TEANSTIEIVIAOAE ...ttt ettt sttt be bbbt 11
2.3 ViolagOes dos Principios de Racionalidade ECONOMICA............cccoevveveiieieerieseee. 11
P TR (- | (0 ) O 0= = U 20U USRI 13
2.3.2 EfILO ANCOTA. ..ottt ena s enas s 16
3. METODOLOGIA ...ttt et be e be e be et reeeas 19
3.1 (070] [=] 7> o [0 F=To [0 13PTSR 19
3.1.1  COmMPOSIGAO OS QUESLIONANIOS .....euvveveneienerieietereetesteieste sttt sbe ettt se b sse e seeneas 19
3.1.2  Caracteristicas pessoais e de preferéncias dos respondentes...........cccceevevererrereerveeenns 20
3.2  Experimento Efeito Chamariz...........cccccoviiieiiiic i 20
3.3 EXPerimento Efeit0 ANCOIa ........ccoocvveeveeeeeeeeeeieeeesee e s 21
4, RESULTADOS ...ttt ettt ettt e re et e st e s be e beentesaeesaeenee e 22
4.1 Resultados Efeito Chamariz ............cccoooveii i 23
4.2  ReSUItados EfEIt0 ANCOTa...........coeeieeeeeeeeeeeee e et 27
4.3 RESUIAAOS FINAIS .....ocviiiieiieciecc et 29
5. CONCLUSAD ....ooviiiiicte sttt 31
REFERENCIAS ..ottt sttt 33

ANEXO: Quest3o Inicial e questdes de Efeito ANCOra ...........coocvvveeeeeiseeeseeeseeeeeen, 35



LISTADE FIGURAS

Figura 1. llustracdo do paradigma da alternativa dominante assimétrica...................... 14
FIQUIPA 2. BOXPIOT ... bbb 30
LISTA DE GRAFICOS
Grafico 1. Preferéncias de atributos na busca por um emprego.........ccccevvveveieeieeiveseenne 22
Gréfico 2. Resultados do Experimento Chamariz - QUeStao 1 ........ccccevvevveveievenesnennne 25
Graéfico 3. Resultados do Experimento Chamariz - QUESta0 2 .........ccccceevveveieeieeie e 27
Grafico 4. Resultados questdo Ancoragem- Grupo L.......cccoceieieineniinienenees s 28
Grafico 5. Resultados questdo Ancoragem- GrUPO 2.......ccccvevveeeeieeiieseeseesieseese e 28
LISTADE TABELAS
Tabela 1. Resultados Experimento Chamariz 1- Grupos 1,2 e 3 .....cccoveveevecieve e, 23
Tabela 2. Resultados Experimento Chamariz 2- Grupos 1,2 e 3 ....ccceoeieieienenenesenn 26
Tabela 3. Valores solicitados para prestar 0 SErVICO .......ccveivverveieeieerie e 29
Tabela 4. Aquiescéncia das ofertas de 10, 50 € 90 FealS .......ccevuvrreervereiieseene e 29
Tabela 5. Expectativas salarias MEAIas ..........ccceevveiieiieiieiicie e 30



INTRODUCAO

Grande parte dos modelos e teorias econdmicas neocléssicas é baseada no postulado
de racionalidade dos individuos (Gigerenzer e Selten, 1994; Varian, 2003; Kreps 1990 e Mas-
Colell, Whinston e Green 1995), que supde que as escolhas dos individuos devem ser
consistentes (Sen, 1987) e visam maximizar seu bem estar (Simon, 1986). Para que uma
escolha seja considerada racional no sentido econdémico, € necessario que ela respeite trés
principios béasicos (Varian, 2003): o principio de completeza, o de reflexividade e o de
transitividade. O principio de completeza defende que dadas duas cestas de consumo
quaisquer, um individuo racional sabe ordena-las em relacdo as suas preferéncias, isto &, sabe
se prefere alguma das duas ou se € indiferente entre elas. Ja o principio de reflexividade
simplesmente aponta que para um individuo racional uma cesta tem que ser tdo boa quanto ela
mesma. Por fim, o principio de transitividade diz que se um individuo prefere uma cesta de
consumo em relacdo a outra e prefere esta segunda em relagdo a uma terceira, entdo,
consequentemente ele deve preferir a primeira cesta em relacdo a terceira. No entanto,
diversos estudos tém identificado falhas nestes principios (Ariely & Wallsten, 1995; Furnham
e Boo 2011; Kahneman & Tversky, 1974 e 1979; Malhotra, 1972; Tversky & Simonson 1993,
Simon, 1986, Hardman & Harries, 2002).

Tais falhas decorrem da influéncia de questdes psicologicas (Mc Fadden 1996) ligadas
a emocdes (Andrade e Ariely, 2009) e intuicdo (Dane & Pratt, 2007), aversdo ao risco
(Chakraborty, Sheikh & Subramanian, 2007) etc. e vieses diversos, como: racionalidade
limitada (Selten e Gigerenzer, 2002) e sobrecarga de informacdo (Dijksterhuis et al, 2006;
Malhotra, 1972), efeito chamariz (Ariely & Wallsten, 1995) e efeito ancora Kahneman &
Tversky, 1974)

Entretanto, a literatura se mostra escassa em relacdo ao tema quando aplicado a
guestdes organizacionais. Assim, surge a seguinte ddvida: As falhas dos principios de
racionalidade também ocorrem em decisdes relacionadas ao contexto organizacional, tais
como as preferéncias de emprego e prestacdo de servicos? Para responder esta pergunta o
estudo ird trazer duas destas falhas - os efeitos chamariz e ancora - e aplica-las em tal

contexto.

O efeito chamariz mostra como a racionalidade pode ser falha, uma vez que a

insercdo de uma nova alternativa, claramente inferior as previamente disponiveis, influencia



na opcdo escolhida pelo individuo (Ariely, 2008). Ja o efeito &ncora mostra como 0s
individuos sdo muito suscetiveis a informacdes previamente vinculadas e por isso fazem
escolhas ndo 6timas (Robbins et al., 2011; Tversky & Kahneman, 1974 e Mc Fadden, 1996).

Para tal, ao longo do experimento foram aplicadas duas questdes abordando o primeiro
efeito. Foram feitas ofertas de emprego a estudantes de graduagdo, com trés opcdes de
resposta, das quais uma era um chamariz. Utilizaram-se como chamarizes as varidveis: a
carga horaria e o salério. Para a anélise do segundo efeito foi testada a suscetibilidade dos
individuos as informacgdes fornecidas, de modo que os participantes deveriam dizer se
aceitariam ou ndo prestar um servico por determinados valores de remuneracdo. Para o
primeiro grupo, os valores eram apresentados de forma crescente, enquanto para o segundo,

de forma decrescente.

O estudo pretende contribuir com a literatura sobre vieses de racionalidade econémica
e ajuda a esclarecer a gestores e mesmo a area de Recursos Humanos o que 0s jovens levam
consideracdo na busca de um emprego ou servigo e como as informac@es disponiveis podem

interferir nas suas decisoes.

Para tanto, o trabalho se estrutura em quatro sec¢fes, a primeira apresentando o
referencial tedrico sobre a racionalidade econémica e seus principios de Completeza,
Reflexividade e Transitividade, e as falhas destes principios, em especial os efeito chamariz e
ancora. Em seguida, é apresentada a metodologia, onde é descrita a composic¢do da amostra, 0
planejamento do experimento e as hipoteses desta pesquisa. Por fim, sdo analisados 0s

resultados encontrados, as conclusdes e as principais implicacdes oriundas do estudo.
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2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES
2.1 A visdo Neocléssica de Racionalidade

A corrente mainstream de estudos das ciéncias econdmicas tem desenvolvido
inimeros modelos e teorias baseados no principio de que os individuos tomam suas decisfes e
escolhas de consumo a partir de sua racionalidade. Primeiramente é importante ressaltar que
qualquer teoria ou modelo social implica em simplificacfes da realidade, de forma que “um
modelo que leve em consideracao toda a diversidade da realidade social ndo teria mais uso
gue um mapa numa escala de um para um” (Jones, 1979), de modo que os modelos

econdmicos ndo foram excegoes.

Embora grande parte das teorias econdmicas neoclassicas se baseie nos principios de
racionalidade econdmica e utilidade, ainda ha& muita divergéncia sobre como definir
racionalidade (Varian, 2003). Alguns autores entendem racionalidade como o comportamento
que maximiza a utilidade (Blaug, 1992), ou seja, os individuos buscam tomar as melhores
escolhas possiveis. Blaug defende que tal ideia é obviamente verdadeira, mas que é
impossivel se definir uma regra universal que compreenda todo o comportamento humano,
destacando questdes como comportamentos impulsivos e até mesmo a questdo do
processamento limitado de informacdes. Esta percepcao € bem similar a de Simon (1986) para
qguem a racionalidade implica na busca pela maximizagao do bem estar, o que equivale a dizer

que os individuos buscam escolhas étimas.

Outra visdo (Vanberg, 2003), entende a racionalidade pelas agdes movidas por
préprios interesses egoistas. Por fim, também pode se compreender a racionalidade como
consisténcia na escolha (Sen, 1987), ou seja, os individuos devem saber ordenar as opcoes
dadas de acordo com suas preferéncias, para assim fazerem suas escolhas. Tais compreensdes
se mostram bastante coerentes com os principios de racionalidade econdmica, como veremos

adiante.

2.2 Principios de Racionalidade Econdmica- Completeza, Reflexividade e Transitividade

A teoria econdmica neoclassica defende que o comportamento individual visa sempre
fazer a melhor escolha dentro das opcGes disponiveis (Varian, 2003; Kreps 1990 e Mas-
Colell, Whinston e Green 1995). No caso especifico do consumo, os individuos buscam
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comprar as melhores coisas pelas quais podem pagar (Varian, 2003). Os objetos de escolha
dos individuos sdo chamados de cestas de consumo e constituem numa relacdo completa de
bens e servicos (Varian, 2003), ou seja, a relacdo de consumo se da entre todos os bens e
servigos disponiveis consideradas todas as possiveis circunstancias (Varian, 2003). Isto
significa que levamos em conta tanto aquilo que podemos comprar ou fazer, como comprar
um sanduiche ou sairmos para um passeio, como também analisamos as circunstancias

relacionadas, por exemplo, estarmos com fome ou estar chovendo.

Visto isso, 0s economistas fazem suposicOes sobre as preferéncias dos individuos, ou
seja, pressupde que ao preferirem uma coisa a outra (ou ao serem indiferentes entre duas

coisas) obedecem alguns axiomas gue as torna consistentes. S&o estes:

) Completeza - Supomos que seja possivel comparar duas cestas quaisquer. Ou
seja, dada uma cesta x qualquer e uma cesta y qualquer, pressupomos que (Xq,X;) =
(y1,¥2) ou (y1,¥2) = (x41,X2) Ou, ainda, ambas, caso em que o consumidor é indiferente
entre as duas cestas, ou seja, (X1,%X2) = (V1,¥2) € (y1,¥2) = (x41,X,) (Varian, 2003; Kreps
1990 e Mas-Colell, Whinston e Green 1995)

Observacdol: Ao representarmos as cestas em notacdo matematica foram consideradas
cestas de dois bens (1 e 2). Para o caso de uma quantidade maior de bens, é frequente atribuir
a x; 0 quanto do ativo principal (que desejamos estudar) espera-se consumir e a x, a

representacdo de consumo de todos os demais bens existentes.

Observacdo2: O simbolo > deve ser lido como “levemente preferido” ou como “pelo

menos tdo bom quanto”.

Um exemplo do pressuposto de completeza: imagine que vocé deseja comprar 300
doces para uma festa. Uma opcdo de cesta seria comprar 100 brigadeiros e 200 doces
diversos, outra comprar 130 brigadeiros e 170 doces diversos. O pressuposto acima supfe que
todo individuo racional deve saber se para si (130 brigadeiros, 170 doces diversos) > (100
brigadeiros, 200 doces diversos) ou (100 brigadeiros, 200 doces diversos)> (130 brigadeiros,
170 doces diversos) ou se é indiferente entre as duas opcoes.

i) Reflexividade - Supomos que todas as cestas sdo pelo menos tdo boas quanto
elas mesmas: (x4,%,) = (x4,%,) (Varian, 2003; Kreps 1990 e Mas-Colell, Whinston e Green
1995)

12



No exemplo acima isso se validaria por um individuo achar que a opg¢do de comprar
100 brigadeiros e 200 doces diversos € tdo boa quanto comprar 100 brigadeiros e 200 doces

diversos.

lii)  Transitividade - Este pressuposto defende que se
X1, X2) = (V. ¥2) e (V1,¥2) = (z1,2) entdo (xq1,%3) = (z1,2z2) (Varian, 2003; Kreps
1990 e Mas-Colell, Whinston e Green 1995). Em outras palavras, se o consumidor acha que a
cesta de consumo X é pelo menos tdo boa quanto a cesta Y e que Y € pelo menos tdo boa

quanto Z, entdo X é pelo menos tdo boa quanto Z.

2.3 Violacdes dos Principios de Racionalidade Econdmica

Como foi dito, muitos modelos econdmicos sdo baseados no principio de
racionalidade (Gigerenzer e Selten, 2002; Varian, 2003; Kreps 1990 e Mas-Colell, Whinston e
Green 1995), no entanto, muitas vezes o modelo de racionalidade econdmica se mostra falho,
uma vez que este ndo prevé o comportamento real dos individuos (Gigerenzer e Selten, 2002;
Simon, 1986; Mc Fadden, 1996). Isto ocorre porque nem sempre é possivel ter acesso a todas
as informac0es, ndo € trivial analisar todas as opcGes possiveis (Robbins, Judge, & Sobral,
2011) e também nem sempre os modelos representam aquilo que uma pessoa da valor ao
tomar uma decisdo (Simon, 1986). Assim, em cendrios diversos como o de incerteza ou
excesso de informacdo (Dijksterhuis et al, 2006 e Malhotra, 1972), os individuos tentam
simplificar suas decisdes e utilizam a intuicdo, ou seja, tomam decisdes a partir de associacdes
a experiéncias vividas (Dane e Pratt, 2007), o que pode levar a erros de julgamento
(Kahneman e Tversky, 1974 e 1979). Destas dificuldades, surge o conceito de racionalidade
limitada, que pode ser entendido como o processo de tomar decisfes construindo modelos
simplificados, 0s quais extraem 0s aspectos essenciais do problema sem capturar toda sua
complexidade (Robbins, Judge, & Sobral, 2011) ou simplesmente como buscar uma opgéo
que se mostre satisfatoria ao individuo (Gigerenzer e Selten, 2002; Malhotra, 1972), ou seja,

nédo necessariamente a melhor opgéo (Malhotra, 1972), em geral denominada como first best.

Por exemplo, em Malhotra (1972) mostra como as pessoas, ao analisarem opc¢oes de
imdveis, tendem a ter dificuldade quando h4 um grande volume de informacdes disponiveis.
Assim, ao tentar tomar decisOes racionais neste tipo de situacdo, elas terminam né&o fazendo
uma escolha étima. Pesquisadores como Dijksterhuis mostram que em problemas em que
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lidamos com grandes volumes de informacdo, uma melhor escolha pode ser feita se
decidirmos de modo intuitivo. Em tal estudo (Dijksterhuis et al,2006), se ofereceu a um grupo
de pessoas quatro opcdes de carros usados, disponibilizando quatro informacgdes sobre cada
um, num total de 16 informacGes disponiveis. Para metade das pessoas, ele as pedia que
pensassem conscientemente sobre sua decisdo, de modo que sua escolha fosse racional. Para
0s outros, apresentava as mesmas informacdes, porém ndo os deixava pensar racionalmente
sobre a escolha, distraindo os participantes com alguns jogos e em seguida os interrompendo
e pedindo que escolhessem o melhor carro. Como resultado, foi constatado que as pessoas
que fizeram a escolha de modo analitico foram melhores em suas escolhas. No entanto o
pesquisador refez o experimento, colocando desta vez 12 informacdes disponiveis sobre cada
veiculo, num total de 48 informacGes. Desta vez os resultados se inverteram, ou seja, dada a
grande dificuldade de analise das informacdes, era melhor se deixar levar pela intuicdo do que

tentar ser racional.

Além de todas as falhas a respeito do conceito de racionalidade e sua aplicacdo na
tomada de decisdo, j& mencionados anteriormente, ha muitos outros problemas estudados (Mc
Fadden, 1996). Mc Fadden enumera 25 anomalias estudadas, por exemplo, o efeito framing
(Kahneman e Tversky, 1984) em que se mostra como o0s individuos mudam suas escolhas
diante de uma mesma questdo apresentada de outra forma. O problema da assimetria mostra
gue as pessoas sdo avessas ao risco em situacdes de ganho, propensas em situacdes de perda,
sendo que ddo mais peso as perdas do que aos ganhos, o que é conhecido na literatura como

aversdo a perda (Kahneman & Tversky, 1979).

Outros estudos ajudam a crescer a lista de falhas de racionalidade direcionando para o
aspecto financeiro. Viskovatoff (2001) fala da preferéncia reversa, no qual uma mesma cesta
de consumo é avaliada por um individuo de forma distinta em diferentes periodos, que é
exatamente o oposto do afirmado pelo principio de reflexividade. Rubinstein (2000) fala do
chamado efeito calendario, onde o dia semana afetaria as expectativas dos individuos quanto

ao mercado financeiro.

Andrade e Ariely (2009) mostram como as emocgOes podem interferir em nossas

3’1

decisfes. Ao realizar uma versdo do “Jogo do Ultimato™", em que um grupo de participantes

! No Jogo do Ultimato se oferece uma quantia se dinheiro a um dos participantes, que deve escolher
como dividi-la entre ele e um segundo participante, que pode aceitar tal divisdo ou escolher que ambos
ndo recebam nada.
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era colocado em um estado de irritagdo enquanto outro em estado de descontracdo, observou
se que os participantes enraivecidos tendiam a ser mais vingativos e punitivos, mesmo que

iSO 0s trouxesse perda financeira.

Contudo, ha erros sistematicos e muitas vezes previsiveis (Ariely, 2008) ligados a
tomada de decisdo. Desta maneira, ao compreender como os individuos tomam decisfes de
forma “irracional”, fica mais facil prever o seu processo decisorio. Diversos estudos abordam
esta tematica (Ariely, 2008; Ariely & Wallsten, 1995; Kahneman & Tversky, 1974 e 1979;
Tversky & Simonson, 1993 e Hardman & Harries, 2002), entretanto, € dificil encontrar
exemplos desta falta de racionalidade para situacdes de cunho organizacional. Assim, 0
objetivo do trabalho é estudar a violacdo dos principios da racionalidade em situacdes de
contexto organizacional. O estudo foi baseado na presenca de dois efeitos, o efeito chamariz e
o efeito ancora, nos quais os individuos sdo suscetiveis, 0 que em geral os leva a cometer

erros de julgamento.

2.3.1 Efeito Chamariz

De acordo com Ariely & Wallsten (1995), os individuos muitas vezes tomam decisdes
de forma enviesada e sistematica, como é o caso do paradigma da alternativa dominante
assimétrica (asymmetrically dominated alternative). Isto ocorre quando existem dois itens,
sendo o primeiro melhor em um determinado conjunto de dimensGes e o segundo melhor em
outras dimens@es. Tal paradigma, inicialmente estudado por Payne e Puto (1982) consiste na
construcdo de uma terceira alternativa, chamada chamariz (decoy) que pode influenciar na
chance de ocorréncia das demais alternativas. Raramente o chamariz é escolhido como a
melhor opg¢do. No modelo racional, a inclusdo do chamariz ndo deveria mudar a preferéncia,

entretanto ndo é o que acontece na realidade (Tversky & Simonson, 1993).

A Figura 1 ilustra o efeito chamariz. Na presenca dos itens A e C, a insercdo de uma
alternativa A’ (o chamariz), similar a A, mas inferior a esta, faz com que a alternativa C deixe
de ser tdo levada em consideracdo de modo que a alternativa A passa a parecer mais atraente
(dominante). Entretanto, se o chamariz for C’, similar, mas inferior a alternativa C, esta passa

a ser a opcdo dominante.
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Dimension 2

©©

Dimension 1

Figura 1: llustracdo do paradigma da alternativa dominante
assimétrica.
Fonte: Ariely & Wallsten, 1995, p. 224

A alteracdo da terceira alternativa, teoricamente irrelevante, ndo deveria mudar a
preferéncia relativa das alternativas iniciais (Tversky e Simonson, 1993). No caso onde
uma cesta A é preferida em relacdo a outra esta C, ou seja, A>C, e ao se introduzir a
cesta C’ a preferéncia dos individuos muda para C>A, pode se dizer que os trés

principios de racionalidade sao feridos.

Um exemplo de paradigma da alternativa dominante assimétrica € estudado por
Ariely e Chajut (1991), onde ao se oferecer duas opg¢des de micro-ondas a um grupo de
pessoas, sendo um mais caro e de maior qualidade que o segundo, obtiveram como
resultado que 40% dos respondentes preferiam o primeiro e 60% o segundo. Em um
segundo grupo, eram dadas as mesmas op¢les e uma terceira que atuava como chamariz
da primeira opc¢éo, oferecendo o mesmo produto a um preco ainda maior. O resultado
foi que neste caso, 56% dos respondentes preferiam o primeiro, 36% o0 segundo e 8%
das pessoas escolhia o chamariz, o que jamais deveria ocorrer de acordo com a teoria
econbmica. O fato é que ao se oferecer um aparelho micro-ondas idéntico, porém mais
caro, fez com que as pessoas se interessassem mais por aquele produto. Por ndo
conseguirmos ignorar informagoes irrelevantes como um chamariz, terminamos fazendo

escolhas piores.

Se avaliarmos os principios econdmicos fundamentais a racionalidade em casos
de dominéncia assimétrica, perceberemos que esses deixam de ser validos. Por exemplo,
de acordo com o principio de transitividade, se A>C ¢ C>C’, logo A>C’ (ou A>C>C’),

jamais C>C’>A ou C>A>C’ como pode ocorrer ao se inserir uma opgédo chamariz.
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O principio de reflexividade também é violado, pois a cesta C termina se
mostrando superior a ela mesma quando colocada do lado de sua versdo piorada. Um
exemplo aconteceu ao se criar a maquina caseira de fazer pdes. Em um primeiro
momento os consumidores olhavam a novidade nas prateleiras, achavam o produto
interessante, porém ndo o compravam. Apds a mesma empresa lancar uma nova
maquina de mesma fung&o, porém maior e 50% mais cara, 0s consumidores passaram a
comprar a versdo original da mesma (Simonson, 1993). Economicamente falando,
ocorre que a opcdo A ao ser colocada ao lado de sua versdo chamariz (A’) estaria sendo
superior a ela mesma isoladamente (A>A>A’). Por exemplo, se em um primeiro
momento estivermos indiferentes entre A e C, porém ao ser inserida uma opgdo A’
terminamos por preferir A em relagdo as demais opgdes (C e A’), estamos, de certo

modo, julgando A de forma superior ao préprio A.

O principio de completeza também € violado j& que defende que para duas cestas
de consumo um individuo deve saber se prefere uma em relacdo a outra ou se €
indiferente entre elas, o que nédo inclui preferir as duas possibilidades. No exemplo da
maquina de fazer pdo, ndo faria sentido um individuo dizer preferir estritamente guardar
o dinheiro ao invés de comprar a maquina ao mesmo tempo em que prefere estritamente
comprar a maquina ao invés de guardar o dinheiro. Economicamente falando, para duas
cestas de consumo- A e C- o individuo deve saber se A>C (prefere A em relagdo a C),
C>A (prefere C em relagdo a A) ou se A>C enquanto C>A(¢ indiferente entre as duas),

0 que ndo inclui A>C e C>A, simultaneamente.

Para testar o efeito chamariz na perspectiva organizacional avaliamos como
diferentes chamarizes podem influenciar as escolhas dos individuos na busca de um
emprego. Usamos como chamarizes a carga horéaria de trabalho e o salario. Assim, foi
testada se a presenca do chamariz influencia na escolha da proposta de emprego de tal
maneira que a alternativa semelhante ao chamariz passasse a ser mais fortemente

escolhida do que na auséncia do chamariz.
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2.3.2 Efeito Ancora

De acordo com Tversky e Kahneman (1974), o efeito ancora é uma influéncia
desproporcional sobre os tomadores de decisdo para fazer julgamentos que estdo
tendenciados a um valor apresentado inicialmente. Desta maneira, o efeito ancora é
responsavel por um dos vieses mais frequentes na tomada de decisdo, pois 0s
individuos, geralmente, ao se prenderem a informacdes iniciais, tém dificuldade de
ajustar-se diante de novas informac6es. Esta informacdo inicial pode ser fornecida no
problema, ou ser resultado de uma computacdo incompleta dos resultados, o que pode
gerar subestimacdo ou superestimacdo do resultado, e ambos os casos levam a

conclusdes incorretas (Robbins et al., 2011 e Tversky & Kahneman, 1974).

Um experimento envolvendo a ancoragem é conhecido como Jogo das Nacgoes
Unidas. Os pesquisadores Tversky e Kahneman (1974) solicitavam que os participantes
estimassem o percentual de paises africanos na ONU, no entanto, antes que essas
respondessem, era rodada uma roleta e era perguntado se o percentil estimado era maior
ou menor que o numero sorteado. Assim, 0 nimero gerado pela roleta servia de ancora
para as estimativas, o que deveria influenciar as mesmas. Como esperado, notou se a

relacdo entre 0 nimero sorteado e as estimativas.

Em outro experimento, 0s mesmos pesquisadores pediram a um grupo de
respondentes que estimassem, em cinco segundos, um resultado para a seguinte
equacdo: 8x7x6x5x4x3x2x1. Para um segundo grupo, a mesma tarefa foi solicitada, no
entanto, a equacdo era apresentada como 1x2x3x4x5x6x7x8. Como resultado, se
observou que na sequéncia decrescente a média das estimativas foi de 2250, ao passo
que para a sequéncia crescente a média das estimativas foi de 520. Embora o resultado
correto fosse 40320, ficou claro que, mesmo em situacdes de pensamento rapido as

ancoras (no caso 0s humeros iniciais da sequéncia) tém influéncia nas estimativas.

De acordo com Furnham e Boo (2011), na hora de tomar decis6es, 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 nocao do valor
do objeto analisado, ele fica muito mais tendencioso a se prender ao valor inicial

apresentado (ancora).
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Um exemplo de ancora é dado por Ariely (2008) ao analisar como as pessoas se
comportariam diante de um mercado totalmente novo, em que ninguém teria parametros
de preco: o mercado de ruidos agonizantes. Ap0Os apresentar por trinta segundos um
ruido incdbmodo aos participantes de dois grupos, Ariely cria ancoras ao oferecer
diferentes valores de dinheiro para aqueles que aceitassem ouvir outros ruidos por mais
trinta segundos. Embora os valores oferecidos aos dois grupos fossem iguais, a ordem
era inversa, sendo que um grupo tinha as quantias oferecidas de forma gradual crescente
e outro de forma decrescente. Por fim, ao perguntar qual a quantia minima para que o
participante aceitasse ouvir novamente algum dos ruidos, conclui que existe uma forte
correlagéo entre a primeira quantia oferecida e a quantia solicitada pelos participantes,

de modo que a &ncora se mostrou eficiente.

O efeito &ncora também esté fortemente presente em toda negociagdo (Galinsky
& Mussweiler, 2001). Como na negociacdo sempre existe um desequilibrio de
informac@es, onde um dos lados sempre tem acesso a mais informacdes que o outro
(Robbins et al., 2011) de modo que o efeito ancora pode favorecer a um dos lados da
negociagdo. Assim, pretendemos avaliar o efeito ancora em uma negociagdo de
prestacdo de servico. Esperamos encontrar forte correlacéo entre a ancora apresentada e

o valor aceito para a realizacdo do servico.

Vale ressaltar que o efeito ancora viola o principio econémico de completeza,
uma vez que este defende que para duas cestas de consumo qualquer, um individuo
deve saber ordené-las de acordo com suas preferéncias, 0 que ndo ocorre quando um
individuo ndo conhece direito uma de suas cestas, sendo influenciado por ancoras. No
nosso experimento, de acordo com o principio de completeza, ao oferecermos
determinada remuneracdo pela prestacdo de um servigo, era de se esperar que 0S
individuos economicamente racionais soubessem a remuneracdo exata que os deixaria
indiferentes entre aceitar prestar o servico ou nao, de forma que a ancora nao deveria

influenciar suas respostas.

O principio econdmico de reflexividade também é violado na presenca de
ancoras, dado que a escolha entre aceitar ou ndo uma mesma remuneragdo pode se
alterar pelas ancoras do problema, de forma que a remuneracdo termina nao sendo téo

boa quanto ela mesma. Por exemplo, se um individuo aceita prestar o servico por
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R$50,00, ndo faz sentido que ele recuse realizar 0 mesmo servico pelos mesmos

R$50,00 simplesmente por ter visto uma ancora de R$90,00 momentos antes.

Para encerrar este capitulo, é importante destacar a similaridade entre os dois vieses
abordados nesta pesquisa. De certo modo, podemos entender o efeito chamariz como
uma extensédo do efeito &ncora. Os chamarizes atuam como ancoras especificas a uma
situacdo, sendo similares as opcOes oferecidas, nos chamando a atengédo por sua
inferioridade em relacdo a uma das opcdes, de modo a reforcar a atencdo dada a mesma.
Como foi apresentado anteriormente, as ancoras sdo muitas vezes parametros aleatorios
e sem relacdo clara com o problema, por exemplo, 0 numero de uma roleta ndo tem uma
relacdo clara com nossas estimativas sobre o percentual de paises africanos na ONU,
porém consegue interferir nas mesmas. Neste aspecto 0os chamarizes se mostram
diferentes das ancoras, afinal o chamariz ndo pode apresentar tal carater aleatorio. Tal
constatacao reforgou nossa escolha de abordagem quanto a estes dois vieses especificos,
uma vez que a andlise de um nos ajuda a aprofundar a compreensao do outro.
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3. METODOLOGIA
3.1 Coleta de dados

O experimento foi composto pela aplicacdo de questionarios online em que eram
feitas questdes sobre as percepgdes dos estudantes em relagdo aos diversos beneficios
que um emprego poderia oferecer. Quatro variaveis foram analisadas: chances de
crescimento, remuneracdo, estabilidade e carga horaria. Deste modo foi possivel tracar o

perfil de preferéncias dos respondentes.

Os questionarios aparentavam buscar somente tracar tal perfil, no entanto, dentro
das questdes realizadas, se aplicavam os experimentos dos efeitos ancora e chamariz.
Os questionéarios eram de preenchimento rapido, com pouco mais de uma pagina. Além
disso, era exigido que todas as questdes fossem respondidas para que o questionario

fosse registrado.

Primeiramente foi realizado um teste piloto com 22 estudantes, a fim de verificar
se a estrutura das questdes era adequada e de facil entendimento, o que efetivamente
ocorreu. Os resultados se mostraram de acordo com o esperado, de modo que as

diversas ancoras e chamarizes se mostraram eficazes.

Para o experimento final foram enviados 359 e-mails, que direcionava para o
link do experimento, a estudantes de diversos cursos da Fundacdo Getulio Vargas e da
Universidade Federal Fluminense. No total foram obtidas 142 respostas, viabilizando os

testes estatisticos realizados.
3.1.1 Composicao dos questionarios

Foram aplicados questionarios a trés grupos distintos: um grupo controle e
outros dois contendo ancoras e chamarizes. Os questionarios eram constituidos em trés
partes, sendo que na inicial se buscava somente tracar o perfil de preferéncia dos alunos,
enquanto na segunda parte era realizado o experimento de efeito chamariz e na tltima o

experimento de efeito ancora.
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3.1.2 Caracteristicas pessoais e de preferéncias dos respondentes

Na primeira parte da pesquisa era solicitado que os respondentes assinalassem o
seu grau de escolaridade. A razdo para inclusdo desta questdo era verificar a
homogeneidade da amostra quanto ao grau de escolaridade dos respondentes.

Além disso, procurou se descobrir o que é mais valorizado pelos jovens ao
buscar um emprego. Dadas as seguintes variaveis- remuneracdo, chances de
crescimento, carga horaria e estabilidade- foi pedido que os participantes que
ordenassem estas varidveis em funcdo do grau de importancia destas para eles na busca
de um emprego. O objetivo era posteriormente poder comparar suas preferéncias com as

opcoes escolhidas na parte seguinte do questionario.

Também foi feita uma pergunta sobre quanto cada respondente esperava receber
de salario, em média, ao longo da sua vida. Esta questdo foi colocada no final do
questionario, apds o experimento com o efeito ancora, de modo a nos permitir avaliar
mais profundamente o impacto de tal viés de racionalidade, assim como a

homogeneidade do grupo amostral.

3.2- Experimento Efeito Chamariz

Na terceira parte foram aplicadas questfes nas quais 0s respondentes deveriam
escolher a opcdo de emprego que mais lhes agradava. Eram dadas trés opgdes de
emprego- sendo uma delas um chamariz- nas quais se fornecia informacdes como a
carga horéaria, as chances de crescimento, o nivel de estabilidade e o salario. Foram

utilizadas como chamarizes as varidveis: carga horaria, salario.

Além disso, utilizou-se um grupo de controle para avaliar a atratividade de cada
uma das opcdes, sem a presenca do chamariz. Este controle contém duas opgdes de
emprego similares a dos grupos de experimento, entretanto ndo oferecendo a opgéo
chamariz. Desta maneira, é possivel comparar e avaliar se a presenga do chamariz

mudou a atratividade de cada opcao.

22



Hipdtese:
H,: Na presenca 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.

3.3- Experimento Efeito Ancora

Neste experimento, € perguntado se o respondente aceitaria realizar um servi¢co na
porta da faculdade por 10 reais, em seguida se ele aceitaria realizar o0 mesmo servigo por
50 reais e por Ultimo, se aceitaria por 90 reais. No segundo grupo, sdo oferecidos 0s
mesmos valores para a mesma tarefa, porém com uma diferente ordem dos valores.
Primeiramente s&o oferecidos 90 reais para a realizacdo de tal servico e depois 50 reais e
enfim, 10 reais. Para o terceiro grupo (controle) apenas foi perguntado qual era o valor
minimo que deveria ser pago que o respondente aceitasse realizar o servigo. Além disso,
contava-se que os valores fornecidos pelo grupo controle ajudassem a evidenciar a

eficiéncia das ancoras.

Esperava-se que o valor inicial servisse de ancora, de tal modo que, no
primeiro grupo, em média, se aceitaria realizar a tarefa por menos do que no segundo
grupo, afinal, um grupo estaria “ancorado” no valor de 10 reais oferecido, enquanto o

outro se apegaria ao valor de 90 reais.

De forma analoga ao estudo realizado por Ariely (2008), faz sentido que uma
pessoa que tenha aceitado realizar o servico por 10 reais, ache logico aceitar realiza-lo
por 50 ou 90, j& que anteriormente o aceitou fazé-lo por um valor menor. No entanto,
para uma pessoa que recebeu originalmente a oferta de 90 reais, a oferta de 50 reais néo
parece muito razoavel, e a de 10 reais parece ainda pior. No Anexo se encontram as

questdes de efeito &ncora na forma como se encontravam nos questionarios.

H,: O grupo que recebe as ofertas de modo decrescente (ou seja, lida com a
ancora de 90 reais), exige, em média, uma remuneracdo maior do que 0

grupo que as recebe de forma decrescente (lida com a ancora de 10 reais).
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4. RESULTADOS

Primeiramente, observou-se que quase a totalidade dos respondentes eram alunos
de graduacdo ou recém-formados (136 dos 142) e que 45% (64 dos 142) eram da area de

administracao.

Em seguida, nas questdes sobre o que os respondentes mais valorizam ao buscar
um emprego, se constatou que o foco destes esta principalmente nas chances de
crescimento e na remuneracao, ao passo que a estabilidade e a carga horaria se mostram
menos importante. Embora a variavel “chances de crescimento” tenha sido a mais
escolhida como a mais importante (com 39% dos respondentes), a variavel
“remuneracdo” foi marcada por 80% das pessoas como uma das duas coisas mais
importantes na busca por um emprego (32% a marcaram como primeiro lugar e 48%
como segundo). Vale ressaltar que tais resultados podem ter sido influenciados pela
juventude do grupo amostral, uma vez que jovens estudantes, em inicio de carreira,
atribuem muita importancia as oportunidades de crescimento profissional, ao passo que
tendem a ndo se importar muito com a carga horaria, afinal estdo cheios de energia e
vontade de trabalhar e crescer, o que talvez ndo ocorra com pessoas mais velhas, que
atribuam maior importancia a outras atividades como, por exemplo, cuidar dos filhos etc.

O grafico 1 sintetiza os resultados encontrados.

Gréfico 1- Preferéncias de atributos na busca por emprego
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Os resultados também mostram que a variavel “carga horaria” é a que menos se

atribuiu importéancia, com mais da metade das respostas (53%). A variavel “estabilidade”

foi a que obteve maior regularidade ao longo das quatro opc6es, de modo que, mesmo

sendo considerada a menos importante por cerca de um quarto dos respondentes (26%),

22% a consideraram a mais importante e 20% a segunda mais importante variavel.

Assim, fica claro que embora exista certo consenso entre 0s respondentes de que as

chances de crescimento e a remuneracao sdo as varidveis mais importantes em ofertas de

emprego, ha um impasse sobre a importancia da estabilidade.

4.1- Resultados Efeito Chamariz

Nos dois experimentos realizados para testar o efeito chamariz mostraram que, de

fato, este é valido mesmo ao se tratar de questdes organizacionais. No primeiro

experimento foram dadas alternativas com informacbes em trés dimensfes distintas:

carga horéria, salario e estabilidade. Destas, a carga horéria foi utilizada como chamariz.

Assim, obtivemos os seguintes resultados:

Tabela 1- Resultados Experimento Chamariz 1- Grupos 1,2 e 3

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

estabilidade
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Como podemos observar, a opcao A (Ter um emprego de 7 horas por dia, com
alta estabilidade e saldrio de R$5.000 por més) foi fortemente predominante nos trés
grupos, sempre com mais de metade das respostas, mesmo com a presenca do chamariz
B’ no segundo grupo puxando as respostas para a opcao B. As alternativas A’ ¢ B’ foram
utilizadas como chamarizes, representando versdes pioradas de A e B, uma vez que
apresentam os mesmos beneficios que estas ofertas, porém com uma carga horéria de
trabalho maior. Outro ponto que deve ser notado, é que, apesar da forte preferéncia pela
alternativa A, que era claramente superior na dimensdo da estabilidade, a alternativa B
era visivelmente preferida nas dimensdes de carga horaria e salario. Esta dualidade entre

as alternativas tornou possivel a influéncia doa chamarizes.

Um resultado que nos chamou a atencdo neste experimento, foi o fato de termos
tantos respondentes escolhendo a opg¢éo chamariz (6 respostas, 5 no primeiro grupo mais
1 no segundo), o que, a principio, ndo faz nenhum sentido. No entanto, quando esta
mesma questao foi aplicada no teste piloto, ja haviamos notado que uma pessoa havia

escolhido a opg¢do chamariz.

Ao perguntarmos o porqué de tal escolha?, o aluno nos explicou que escolheu tal
resposta propositalmente, e ndo por distracdo, dizendo ndo atribuir muito valor a carga
horéaria, de modo que uma hora a mais de trabalho ndao o incomodaria muito (0 que se
mostrou bem coerente com os resultados da questdo sobre preferéncias na busca por um
emprego). Defendeu a ideia de que uma carga horaria maior pode estar relacionada a uma
chance de crescimento maior, pois poderiam mostrar mais servigo, assim como aprender
mais. Como a amostra do teste piloto era muito pequena, tal resposta ndo havia nos
chamado muito a atencdo, no entanto ao se repetir no resultado geral, comecamos a
perceber que a questdo talvez devesse ser um pouco mais explorada. Mais uma vez, €
importante ressaltar que o grupo amostral foi composto basicamente por alunos de
graduacdo, aparentemente ansiosos por ingressar no mercado de trabalho e crescer
profissionalmente, o que pode explicar tal caso extremo em que se prefere trabalhar mais

mesmo que isto ndo implique em uma remuneracdo maior.

2 Diferentemente do experimento oficial, o teste piloto havia sido realizado presencialmente, de
modo que tivemos a oportunidade de fazer algumas perguntas aos respondentes apds o término do
experimento.
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Observamos que ao comparar os resultados dos grupos 1 e 2 com 0s do grupo
controle, que o chamariz A’ causou um adicional de 7% das respostas para A, enquanto
que o0 chamariz B’ conseguiu levar mais 5% das respostas para a alterativa B, 0 que
confirmou a influéncia dos mesmos. O grafico 2 ajuda a visualizar os resultados
encontrados.

Gréfico 2- Resultados do Experimento Chamariz- Questéo 1
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Na segunda questdo de efeito chamariz, os resultados se mostraram bastante similares aos
da questdo anterior, com o chamariz se mostrando eficiente. Neste caso, uma das
alternativas era superior na dimensdo carga horaria, a outra se mostrava melhor na
dimensdo estabilidade e as duas opc¢des de emprego ofereciam o mesmo salério. O
chamariz utilizado foi um salario menor. Assim, obtivemos 0s seguintes resultados:
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Tabela 2- Resultados 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 R$

A 14 30%
7.200 por més.
A’ Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e salario de 1 204
R$ 6.100 por més. 0
B Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario de R$ 7.200 31 67%
por més.
Grupo 2
A Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e salario de R$

A 6 13%
7.200 por més.
B Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario de R$ 7.200 a1 87%
por més.
B’ Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario de R$ 0 0%
6.100 por més.
Grupo 3
A Ter um emprego de 6 horas por dia, com baixa estabilidade e salario de R$

A 11 22%
7.200 por més.
B Ter um emprego de 8 horas por dia, com alta estabilidade e salario de R$ 7.200 38 78%
por més.

Como podemos observar, a escolha predominante foi aquela que apresentava uma
estabilidade maior (opcdo B), o que se mostra coerente com o perfil dos alunos, que valorizam
mais a estabilidade do que a carga horaria (vide grafico 1). Diferentemente da questdo anterior,
ndo tivemos muitos respondentes que escolhessem a opcdo, somente um. Comparando o
resultados dos grupos 1 e 2 com os do grupo controle, notamos que o chamariz A’ teve uma
influéncia capaz de deslocar em 8% as respostas para A, enquanto que B’ conseguiu levar mais
9% das respostas para a alterativa B. O grafico 3 ajuda a visualizar a influéncia dos chamarizes
utilizados.
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Grafico 3- Resultados do Experimento Chamariz- Questéo 2
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Assim, como em ambos experimentos encontramos resultados que corroboram com a
ideia de funcionalidade do Efeito Chamariz, confirmamos a hipé6tese 1, de que a proposta

semelhante e claramente superior ao chamariz passa a ser mais atrativa na presenga do mesmo.

4.2- Resultados Efeito Ancora

Como resultados do experimento relativo ao Efeito Ancora, no primeiro grupo,
em gue se oferecia primeiramente 10 reais pela prestacdo de um servico, depois 50 e por
fim 90, verificamos que 39,1% dos participantes (18 dentre 46) aceitavam a realizacao do
servigo por 10 reais, 73,9% (34 dentre 46) aceitou a oferta de 50 reais e ao passo que de
82,6% (38 dentre 46) aceitou a terceira. No segundo grupo apenas 17% (oito dentre 47)
aceitou a tarefa pelo menor valor, 63,8% (30 dentre 47) aceitou por R$50 e 76,5% (36
dentre 47) a aceitou por R$90. O graficos 4 e 5 sumarizam os resultados obtidos.

Como podemos notar em todas as trés ofertas, hd& uma maior aceitacdo no grupo
que recebeu uma ancora de valor 10, ou seja, uma ancora menor efetivamente leva as
pessoas a aceitarem valores menores, enquanto uma ancora maior aumenta o valor

exigido, o que confirma a hipotese 2.

29



Gréfico 4- Resultados Experimento Ancoragem- Grupo 1

Grupo 1: Vocé aceitaria fazer uma pesquisa por...
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Gréfico 5- Resultados Experimento Ancoragem- Grupo 2

Grupo 2: Vocé aceitaria fazer uma pesquisa por...
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Para a oferta de R$90, percebemos que 6% a mais dos respondentes do primeiro
grupo aceitaria prestar o servico. Ja para a oferta de R$50, a diferenca entre os grupos é
de 10%, e para a oferta de R$10, essa diferenga chega a 22%, de modo que se pensarmos
que somente 17% dos respondentes do segundo grupo aceita a menor oferta, frente aos
39% dos respondentes do primeiro grupo, o percentual de aceitacdo da oferta mais do que

dobra.
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Uma segunda confirmacdo do funcionamento das ancoras se da pelo resultado do
grupo controle, que pediu, em média, R$100,20. Ao pegarmos os valores minimos que
0s respondentes deste grupo aceitariam prestar o servico e analisarmos a proporcao destes
que aceitaria prestar o servico por 10, 50 ou 90 reais, chama a aten¢do 0 como este grupo
€ mais exigente do que os demais. Isto nos induz a ideia de que tanto a ancora de R$10
como a de R$90 estdo abaixo do valor médio exigido. Vale destacar que cinco alunos
disseram aceitar realizar o servico de graga, ou seja, exigiam zero cCOmo remuneracao

minima. A Tabela 3 resume os resultados deste grupo.

Tabela 3- Valores solicitados para prestar o servigo

Alunos % Valor pedido
14 28,6% acima de R$100
13 26,5% entre R$51 e R$100
16 32,7% entre R$11 e R$50
1 2,0% R$ 10
5 10,2% Zero

Ao compararmos os resultados obtidos no grupo controle com os do grupo que
recebeu a ancoragem maior, considerando se para o valor exigido pelo respondente este
aceitaria as ofertas de 10, 50 e 90 reais, construimos a tabela 2. Nesta tabela, observamos
gue no grupo controle, cerca 4,8% a menos dos respondentes aceitaria prestar o servigo
por 10 reais e 5,2% a menos aceitaria a oferta de 90 reais. No entanto, o resultado mais
marcante foi para a oferta de 50 reais, onde 18,90% a menos a aceitariam no grupo
controle.

Tabela 4- Aquiescéncia das ofertas de 10, 50 e 90 reais

Aquiescéncia Grupo 1 | Grupo 2

Por 10 reais 39,10% | 17,00% | 12,20%
Por 50 reais 73,90% | 63,80% | 44,90%
Por 90 reais 82,60% | 76,60% | 71,40%

4.3- Resultados Finais

Apos as questdes referentes a ancoragem, perguntamos aos trés grupos o quanto
eles esperavam receber de salario, em média, ao longo de suas vidas. Como podemos
observar na tabela 5 e na figura 2, ndo houve diferencas significativas nas remuneracgdes
médias entre 0s trés questionarios, sendo, os trés grupos bastante homogéneos *.

¥ Cabe ressaltar que tal resultado foi confirmado pela da estatistica de teste F.
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Tabela 5- Expectativas salarias médias

Questionario| N Média SD
1 44 16687,50 11059,84
2 45 13631,11  9673,84
3 44 13931,82 6184,14
Total 133 14741,73 9241,23

Figura 2- BoxPlot
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Apbs excluirmos nove respostas outliers que influenciavam grosseiramente no
resultado médio (por exemplo, um aluno respondeu que esperava ganhar 999.999 reais de
salario médio), calculamos a média das respostas, encontrando no primeiro grupo a
expectativa de salario médio de 16.687,50 reais no primeiro grupo, ja no segundo,
13.631,11 reais, e no terceiro, 13.381,82 reais, fornecendo uma média geral entre os
respondentes de 14.741,73 reais. O fato das respostas terem sido bastante consistentes
entre 0S grupos, nos sugere que a ancoragem nao apresentou grandes influéncias nos
resultados, até por que, o0 grupo apresentado a uma ancora de menor valor foi o que teve
a maior media, e os resultados entre o grupo de ancora de maior valor teve resultados

muito proximos aos do grupo controle.
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CONCLUSAO

Com os resultados, notamos evidéncias de que a falta de racionalidade também é
encontrada em decisdes dentro do contexto organizacional, tais como a analise de ofertas

de emprego e o valor a ser aceito pela remuneracdo de um servigo.

Chama a atengéo o fato de os vieses de racionalidade se mostrarem eficientes
mesmo para questdes em que ja temos parametros construidos, de forma que 0s
respondentes ndo estavam se deparando com situacOes inéditas, onde seria natural que
sofressem influéncia dos parametros oferecidos. Diferente do exemplo da panificadora
(Simonson, 1993) e do mercado de ruidos (Ariely, 2008), que aborda mercados em que
ndo temos muita no¢do do que € um bom ou mau prego, 0s casos aqui examinados nos
confirmaram que também podemos ser manipulados em escolhas das quais temos

conhecimento de mercado.

Os jovens estudantes tém consciéncia de suas expectativas de emprego e de
quanto consideram justo aceitar por um servico, ideia que foi reforcada pela questéo final,
onde a expectativa média salarial se mostrou praticamente igual nos trés grupos de
respondentes. Ao observarmos os resultados sobre o que os respondentes mais buscavam
ao procurar um emprego, notamos que os respondentes foram bem coerentes em suas
respostas posteriores sobre as opcbes de emprego, valorizando mais os aspectos salarias e
as chances de crescimento do que a carga horaria e a estabilidade. Assim, era de se
esperar que 0s respondentes também se mostrassem coerentes ao lidar com chamarizes e
ancoras, o que nao ocorreu, ndo fazendo nenhum sentido dentro da ldgica racional

econdmica.

Também nos chamou a atencdo o fato da carga horéria ndo se mostrar um fator
importante na busca de emprego, ao contrario do que imagindvamos. Uma critica que
deve ser feita é se isto ndo ocorreria devido ao carater tedrico do experimento. Diferente
do experimento de Ariely, em que os participantes tinham que lidar com suas avaliagdes
de quéo ruim é ouvir um ruido, neste estudo ndo havia nenhum énus ao se julgar a carga
horaria como um fator menos importante. Possivelmente, se 0s participantes

vivenciassem empregos com cargas horarias distintas talvez mudassem tal percepcao.

Além disso, ndo podemos ignorar uma possivel influéncia dos resultados

encontrados devido ao grupo amostral jovem. Provavelmente, se a mesma pesquisa fosse
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realizada com pessoas mais velhas, os resultados seriam bastante diferentes. Imaginamos
que estas, por ter mais interesse momentaneo em construir familia, passar tempo com
seus filhos etc., fossem valorizar mais a estabilidade e a carga horaria. Outras limitacGes
ocorrem devido a inexperiéncia de nossos respondentes quanto ao mercado de trabalho e
pelo fato de a amostra se limitar a alunos de apenas duas faculdades. Além disso, devido
a quantidade limitada de respondentes, ndo foi possivel controlar a pesquisa pela area de

atuacao.

Os resultados obtidos sdo de grande ajuda para gestores e profissionais de
recursos humanos, uma vez que poderdo melhor orientar suas propostas de emprego. Por
exemplo, podemos perceber sua importancia em uma negociacdo salarial entre um novo
funcionario e o setor de Rh de uma empresa. Se este comecar a negociacdo expondo a
remuneracdo média paga a um funcionario om tal perfil, podera usar tal valor como uma
ancora, influenciando a decisdo do funcionario. Também é de ajuda a todos nos, servindo
de alerta ao lidarmos com ancoras e chamarizes, que podem passar despercebidos em

ofertas de supermercado, ofertas de emprego ou até mesmo em equacfes matematicas.

Por fim, mais uma vez se mostra um caso de irracionalidade na tomada de
decisdes. O ser humano é muitas vezes incoerente em suas decisdes, 0 que ndo é
necessariamente algo ruim. Se pensarmos que a expectativa salarial média dos
respondentes foi de 14.741,73 reais, e considerarmos que estes trabalhem cerca de 8
horas por dia, por 22 dias na semana, temos que o salario/hora médio esperado por eles é
de 85,70 reais. Dado que no teste piloto realizado para este estudo notamos que o0s
respondentes levavam entre 10 e 15 minutos para responder o questionario, era de se
esperar que eles sO aceitassem responder nossa pesquisa se 0s pagassemos algo entre
14,28 e 21,42 reais para tal tarefa, o0 que ndo ocorreu. Se os alunos fossem totalmente
racionais e seguissem suas exigéncias salarias para responder nossa pesquisa, esta nunca
teria sido realizada. Por fim, s6 nos resta agradecer a toda esta irracionalidade na tomada
de decisdo, que além de proporcionar um belissimo tema de pesquisa também contribuiu

propiciando a participagéo benevolente (e gratuita) de nossos alunos.
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ANEXO: Questao Inicial e questdes de Efeito Ancora

Questao Inicial-comum aos trés grupos

Ao buscar um emprego o que vocé mais valoriza *

Chances de

Remuneracdo Estabilidade )
crescimento

Carga Horaria

1% lugar
2% lugar
3® lugar

4% lugar

Questdes de Efeito Ancora
Grupo 1

Vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30 minutos por 10 reais?

= Sim
= Mao

Vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30 minutos por 50 reais?

*

= Sim

Vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30 minutos por 90 reais?

7 Sim
= Mo

Grupo 2

Vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30 minutos por 90 reais? *
Sim

Nao

Vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30 minutos por 50 reais?
Sim
Nao
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Vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30 minutos por 10 reais? *
Sim
MNao

Grupo 3 (controle)

Por quanto (em reais) vocé aceitaria fazer uma pesquisa na porta da faculdade durante 30
minutos? *
Digite apenas nimeros
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