FINAIS DE PREGOS NA COMUNICAGAO DE POSICIONAMENTO: UMA ANALISE DE
ENCARTES NO VAREJO

PRICE ENDINGS IN POSITIONING COMMUNICATION: AN ANALYSIS OF RETAILERS BOOKLETS

Lélis Balestrin Espartel *

Professor e pesquisador do Programa de Pés-Graduagao em Administragdo (PPGAd) da PUCRS

Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil
E-mail: Ibespartel@pucrs.br

Kenny Basso

Doutor em Administragdo pelo PPGA/EA/UFRGS e Professor de Marketing da Escola de Administragdo da

Faculdade Meridional — IMED
Passo Fundo, Rio Grande do Sul, Brasil
E-mail: bassokenny@mail.com

RESUMO

Este estudo analisa a relacdo do prego, das
categorias de produto e dos tipos de anunciantes
com digitos finais do prego e a sinalizagdo de
qualidade. Para a operacionalizagdo do estudo, foi
realizada uma pesquisa exploratéria documental em
296 encartes de varejistas situados em shopping
centers, perfazendo uma amostra final de 36.267
precos. Trés segmentagbes de resultados foram
feitas: a primeira verificando a associagao dos finais
de pregco com as faixas de prego; a segunda
identificou que produtos de maior valor estdo
associados a digitos finais de menor valor; e a
terceira indica que varejistas com posicionamento
para publicos mais seletos ndo fazem uso dos finais
99 e 98, o0 que pode estar ligado a imagem de prego
promocional ou desconto, que por sua vez parece
ser a imagem pretendida pelos varejistas de massa
ao utilizarem com maior frequéncia estes finais de
prego. Por fim, sdo apresentadas e discutidas
implicagbes académicas e gerenciais.
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ABSTRACT

This study investigates the relationship among price,
product categories and types of advertisers with the
price final digits and quality signaling. The
operationalization of the study was conducted
through documental exploratory research on 296
booklets from shopping retailers, which result a final
sample of 36,267 prices. Three results segmentation
were made: the first verifying the association of the
final price with the price ranges; the second found
that higher-value products are associated with lesser
value final digits; and the third found that retailers
with more public-select positioning do not use the
final 99 and 98, which may be linked to the image of
promotional price or discount, which in turn seems to
be the image desired by the mass retailers that more
use these final price. Finally, we present and discuss
academic and managerial implications.
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INTRODUGAO

No varejo, as estratégias de precificacao devem ser consistentes com o posicionamento do varejista
e com os objetivos de vendas, lucratividade e retorno sobre o investimento (BERMAN; EVANS, 1998),
culminando com a determinagao do preco final. Quando se trata de preco final, além de serem considerados
custos e lucros envolvidos nas transagdes, que em ultima analise participam significativamente na formacéo
do precgo ao consumidor, ha que se atentar para o apelo ao consumo que esse prego causara no momento
da compra sobre o possivel comprador, surgindo o conceito de construgdo de pregos atrativos (LEVY;
WEITZ, 2000), através da pratica e do uso de precos impactantes ao consumidor final. Dessa forma, a
utilizagéo de determinados numeros na constru¢do de um prego, em detrimento de outros, pode gerar maior
ou menor apelo a compra do bem ou do servigo.

Neste sentido, a teoria da sinalizacdo de qualidade é utilizada neste estudo para evidenciar que
diferengas de preco entre produtos e entre varejistas podem sinalizar diferengas na qualidade ofertada por
estes (RAO; QU; RUEKERT, 1999). Spence (1973) demonstrou que a sinalizagdo de qualidade pode ser
feita através da quantidade de investimento ou custo para fabricar um produto, ao passo que produtos de
maior prego evidenciam que um custo maior ocorreu para a produgdo, fazendo com que os clientes infiram
uma maior qualidade a estes produtos.

O prego é um componente central do composto de marketing, uma vez que & o Unico componente
capaz de fazer retornar os recursos investidos pelos gestores (KOPALLE et al., 2009). Esta caracteristica
confere a precificagdo uma fungao estratégica, e o uso do final de prego, dentro da construgao de pregos
atrativos, pode criar um forte impacto no apelo ao consumo e influenciar a percepgédo de valor do
consumidor. Os digitos mais a direita de um pregco sao considerados o final do preco (SCHINDLER;
CHANDRASHEKARAN, 2004): por exemplo, em um prego de R$ 23,80, o final € 80; em um prego
anunciado de R$ 298, sem a presenca de centavos, o final é 98.

Autores como Anderson e Simester (2003), Bizer e Schindler (2005), Gendall ef al. (1997), Liang e
Kanetkar (2006), Naipaul e Parsa (2001), Schindler (2001, 2006) e Stiving (2000) ja estudaram o efeito de
finais de prego especificos nas vendas, na intengao de compra do consumidor, na memoria de prego do
consumidor, e documentaram os finais de pregos mais utilizados no mercado. J&4 Gedenk e Sattler (1999)
afirmam que, apesar de o varejo utilizar pregos atrativos com muita frequéncia (especialmente com final 9),
ndo existe consenso a respeito do impacto dos finais de preco em varidaveis como volume de vendas,
preferéncias, percepgéo de prego, lembrancga de prego ou atitude com relagéo ao final de preco.

Harris e Bray (2007) reforgam esta posi¢éo ao afirmarem que existem resultados inconsistentes na
literatura a respeito do uso de finais de prego: enquanto alguns produtos s&o precificados com finais de
precgos arredondados, ou round prices (p.ex., final 00) a fim de incrementar as vendas, outros usam pregos
psicolégicos (p.ex., finais 99 ou 98) com o mesmo propoésito. Uma explicagdo para esta aparente
incongruéncia seria que os pregos psicolégicos teriam maior apelo se aplicados a produtos com pregos
menores (KREUL, 1982; STIVING, 2000). Outra explicagdo € a possibilidade de o gestor sinalizar a
qualidade do produto a partir do preco e do final do prego. Neste caso, pressupde-se que, dentro de uma

mesma categoria de produtos, pregos mais altos e finais de prego arredondados sejam mais vinculados a
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produtos de maior qualidade, enquanto pregos mais baixos e finais de pregos psicoldgicos sejam atrelados
a produtos de menor qualidade (NAIPAUL; PARSA, 2001; STIVING, 2000).

O objetivo deste artigo € explorar estas possibilidades, propondo que o uso de finais de precos
especificos esta condicionado ao prego do produto, onde pregos mais altos seriam favoraveis ao uso de
finais arredondados, enquanto produtos com pregos mais baixos teriam nos pregos psicologicos a estratégia
mais adequada. Adicionalmente, verifica-se se existe maior énfase em algum tipo de final de prego para
varejistas voltados para publicos mais ou menos seletivos, buscando identificar possiveis usos de finais de
preco como refor¢o na definicdo de estratégias de posicionamento de produto.

Do ponto de vista gerencial, o artigo auxilia na compreensdo de como a estratégia de precificagao
psicolégica é utilizada entre diversas categorias de produto, provendo também um entendimento empirico
sobre a distingdo de uso da precificagdo psicologica para associar uma determinada imagem, desejavel ou
ndo, ao produto. O efeito de imagem associado pode ndo ser condizente com o que o varejista pretende
comunicar sobre o seu produto, mas esta interligada a estratégia de precificagao, e, por conseguinte, acaba
tendo uma relagdo com os produtos anunciados. Da mesma forma, a estratégia de precificagdo pode
também estar ligada ao tipo de varejista anunciante, que por sua vez estd também ligado ao tipo de

consumidor atendido e ao produto ofertado.
FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para Schindler (2006), estd muito claro que os pregcos no mercado ndao apresentam a mesma
distribuigdo na utilizagdo dos digitos, dentre os dez digitos possiveis. Segundo o autor, os digitos 9, 5 e 0
aparecem em maior frequéncia na composigado dos pregos no mercado, sendo que ha muito tempo isso é
utilizado e, para os varejistas, essa pratica pode ter um significado na comunicagdo com os consumidores.

A inclusdo das dimensdes comportamentais do consumidor na analise das decisbes de preco
provocou o surgimento do chamado prego psicolégico (MONROE, 1990), que envolve habitos, prestigio dos
produtos e a utilizagdo de precos com terminagdes em alguns digitos especificos. O prego psicoldgico
refere-se a pregos com finais diferentes de zero nos centavos do prego, como pregos com finais 98 ou 99.

Thomas e Morwitz (2005) indicam que diferengas minimas entre pregos (p.ex., R$ 2,99 e R$ 3,00)
sdo codificados de forma distinta pelos clientes, mesmo que apenas um centavo separe os precgos. Para
Harris e Bray (2007), sdo escassos os estudos empiricos avaliando o fendbmeno do uso de pregos
psicolégicos. A partir de extensa revisédo de literatura sobre o tema, Wagner e Beinke (2006) concluiram

que, com relagédo a ocorréncia de finais de prego:

e em economias ocidentais, ha énfase no uso de pregos psicoldgicos (finais 9, 8 e 5) e no uso de
pregos arredondados (final 0);

e em economias orientais, ha pouca énfase em final 9 na Pol6nia, énfase no final 8 na China e no
final 0 na Hungria;

e em vendas pela internet, ha énfase no final 9.
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Wagner e Beinker (2006) também avaliam os impactos dos finais de pregos na resposta dos
clientes e, por consequéncia, nos resultados das empresas, apontando que a literatura traz resultados

variados:

e ha impactos positivos: aumentos das vendas e da demanda, aumento no numero de compras
realizadas e percepc¢ao de desconto;

e ha impactos negativos: dificuldades computacionais, a ndo aceitagdo do pregco como justo ou a
percepcao de baixa qualidade;

e nado ha impactos: sem impacto na preferéncia do consumidor, e a mudanga de prego
psicolégico para prego arredondado nao provocando reducao de vendas;

e ha resultados conflitantes: impactos tanto negativos quanto positivos na avaliagdo do

consumidor.

Segundo Stiving (2000), embora seja dificil de acreditar que todos os consumidores ignoram os
digitos do lado direito (posi¢cao defendida por Liang e Kanetkar, 2006), pelo menos alguns consumidores,
em certas situagdes, se comportam como se estivessem arredondando os pregos para baixo. O autor
propde que os consumidores limitam as suas capacidades de memoria e tendem a se lembrar somente dos
digitos a esquerda de um prego, o que também é defendido por Schindler e Kibarian (1996).

Ja Fortin et al. (2008) acreditam que o motivo dessa lembrancga seletiva de prego seja a capacidade
limitada que os consumidores apresentam frente a quantidade de informagbes disponiveis. “Como os
consumidores estdo expostos a continuas informagdes sobre prego, eles apenas guardam a mais valida
mensagem, a qual consideram ser os primeiros digitos de um numero” (BRENNER; BRENNER, 1982, p.
150).

Os resultados de Schindler e Kirby (1997) indicam haver uma propensao de os gerentes optarem
por final de prego 9 quando o acréscimo de um centavo (ou um ddlar) mudaria os digitos da esquerda do
preco (por exemplo, 3,99), ao invés de final 9 quando o acréscimo de um centavo ndo resulta em mudanca
dos digitos mais a esquerda (por exemplo, 3,49, onde a adicdo de um centavo a mais ndo muda o valor
inteiro). Essa tendéncia de precificacao (just below zero) pode fazer com que, com o arredondamento dos
precos por parte dos consumidores, precos mais baixos do que os anunciados sejam percebidos
(SCHINDLER; KIRBY, 1997).

Nguyen et al. (2007), na tentativa de explicar a légica por tras das praticas de final de prego por
parte dos varejistas, com o uso acentuado de alguns finais especificos, identificam algumas teorias

utilizadas. Entre elas, destacam-se:

e a acessibilidade cognitiva, baseada na capacidade de memoria limitada do consumidor
(SCHINDLER; KIBARIAN, 1996), e que defende que os numeros 0 e 5 sdo mais acessiveis na
memoria, sendo, com isso, mais lembrados e mais facilmente comparados;

e 0 efeito do ganho percebido: os pregos just below zero (p.ex., R$ 1,99) sdo vistos como
numeros inteiros com um pequeno ganho, e este ganho pode ser percebido

desproporcionalmente maior que a diferenga real;
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e 0 efeito afetivo: onde o final de preco pode ser visto como uma forma de manipulagédo do
consumidor, levando a uma avaliagdo negativa do produto;
e 0 efeito da superestimagédo: neste caso, o prego de R$ 1,99 cria uma ilusdo que faz com que o

consumidor perceba o prego como muito menor que o nimero inteiro (neste caso, R$ 2,00).

Em classificagdo semelhante a esta, Stiving e Winer (1997) sugerem que os efeitos do final de
preco configuram-se em duas categorias: na primeira, chamada efeitos de nivel, os consumidores tendem a
arredondar os pregos para baixo; na segunda, denominada efeitos de imagem, os consumidores inferem

significados aos digitos mais a direita, como a percepg¢éao de desconto ou de baixa qualidade do produto.
Finais de prego em diferentes faixas de prego

Segundo Dongwon et al. (2009), os finais de prego podem transmitir sinais que afetem as escolhas
dos consumidores tanto positiva quanto negativamente. Schindler e Kibarian (2001) descobriram que,
quando o consumidor esta diante de um produto onde o preco esta apresentado com digitos finais
terminados em 99, o mesmo acredita que nao seria possivel encontrar preco menor pelo mesmo produto.
Os autores destacaram que os compradores interpretam o final 9 como um sinal de desconto no prego.
Para Holdershaw et al. (2005), pregos finalizando com os digitos 5 ou 9 (por exemplo, R$5,95 ou R$5,99 ao
invés de R$6,00) criam uma ilusdo no consumidor de que estes precos sdo muito mais baratos que os
pregos arredondados mais proximos, desencadeando o processo de compra.

Stiving (2000) afirma que, apesar de aparentemente as empresas estarem sinalizando qualidade
com finais de pregos arredondados, na realidade esta impressao € passada ao consumidor em fungao do
nivel de precos. Ou seja, para categorias de pregco mais altas, os finais de preco arredondados podem
sinalizar maior qualidade. Kalita ef al. (2004) argumentam que o uso de pregos como sinalizador de
qualidade parte do pressuposto que o consumidor tem informagdes limitadas a respeito de atributos e
caracteristicas que indiquem a qualidade do produto.

Entretanto, Schindler (2001) afirma que essa impressao que o final 99 gera (de que o prego € mais
baixo) ndo tem relagdo com a realidade no marketing. Pelo contrario, a pesquisa com 120 itens de produtos,
que totalizaram 1.200 pregos, mostrou que pregos com final 99 ndo sé tém menor probabilidade de estar
entre os pre¢cos mais baixos de um item no mercado, como também tem maior probabilidade de estar entre
0s pregos mais altos.

Porém, apesar das conclusbes de Schindler (2001), varios outros estudos documentais confirmaram
a relagéo do final 0 com qualidade e do final 9 com prego baixo. Neste sentido, Stiving (2000) avaliou os
precos de 30 categorias de produtos em 12 lojas de departamento americanas, e concluiu que lojas de nivel
mais alto (para um publico mais seletivo) tendem a usar precos arredondados. O mesmo acontece com
relagédo a produtos com maior qualidade e com precos mais altos. Naipaul e Parsa (2001) pesquisaram
menus de 231 restaurantes e constataram que os restaurantes de mais alto nivel preferem utilizar pregos
terminados em 0, enquanto restaurantes de nivel mais baixo dao preferéncia ao final 9. Isso porque,
segundo os autores, um prego de menu que termine em 9 geralmente passa uma impressdo nos

consumidores de valor monetario, enquanto precos terminados em 0 expressam alguma coisa sobre
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qualidade. Complementando, Kreul (1982) avaliou os pregos dos menus de 242 restaurantes e verificou
que, para pratos com pregos abaixo de 7 ddlares, 58% terminavam com o digito 9, enquanto que para
pratos com valores superiores a 7 dolares, 71% dos precos terminavam com o digito 5.

Poucos estudos tentaram demonstrar empiricamente o efeito de imagem do prego. Schindler e
Kibarian (2001) realizaram experimentos nos quais entrevistados eram expostos a anuncios de produtos
com precos destacados e respondiam questdes sobre interpretacdes da imagem dos mesmos. Os
resultados confirmaram as hipéteses de que o final 99 gera a impressdo que o prego estd abaixo da
concorréncia, que estda com desconto ou esta em promogdo. A respeito do efeito de imagem, os autores
concluiram que o final de pregco 99 pode causar associagbes tanto positivas quanto negativas. Isso
dependera da imagem de qualidade que a loja, a marca e o varejista ttm no mercado. Assim, se essa
imagem for negativa, o 99 é uma opgéao de final de preco vantajosa, ja que gera a impressao de que o prego
€ baixo ou que estda com desconto. Por outro lado, se a loja possui uma imagem de alta qualidade no
mercado, o uso do final 99 pode causar consequéncias negativas, diminuindo a percepgdo do consumidor

quanto a qualidade da mesma.
METODO

O estudo foi feito em carater exploratério, uma vez que a realidade do fendmeno néo era conhecida
pelos autores. Além disso, este estudo caracteriza-se como longitudinal, tendo seu periodo de realizagédo
compreendido por 12 meses.

Foi escolhida uma midia como base para a coleta dos dados, sendo ela o encarte de lojas de
shopping center. Os encartes foram coletados, semanalmente, em trés shopping centers da cidade de Porto
Alegre (RS), em todas as lojas que dispunham este material para seus clientes. Os shoppings eram
alternados durante as semanas a fim de evitar encartes repetidos, todavia a comparagao com os encartes ja
coletados foi feita para confirmar a ndo existéncia de repetigdes nos dados. Nos encartes, todos os pregos
dos anuncios foram tabulados para fins de analise.

A técnica de coleta de dados utilizada foi a analise documental em dados secundéarios (MALHOTRA,

1999). Para a codificagédo dos dados, foi elaborada uma base de dados onde eram registrados:

e Preco do produto anunciado;

e Final do preco: os dois ultimos digitos de cada preco;

e Categoria de produto: nesta variavel os produtos eram classificados em uma das 25 categorias
pré-definidas pelos pesquisadores, a partir da andlise dos dados e dos tipos de varejistas
anunciantes;

¢ Anunciante: o varejista que estava fazendo o anuncio.

Quando o anuncio apresentava mais de um prego para o produto ou servigo anunciado, foi utilizado
0 prego que possuia um maior destaque para o consumidor. Este destaque foi identificado pelo tamanho do
prego ou por cores mais “apelativas”, como vermelho ou amarelo. Do mesmo modo, cada produto foi

enquadrado na categoria a que mais se assemelhava, quando nao era explicita pelo anunciante.
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Foram coletados 40.495 pregos em 296 encartes. Os encartes sdo provenientes de 41 anunciantes
distintos. A amplitude da quantidade de pregcos em cada encarte variou de 1 até 1.167 pregos, sendo que
em média cada encarte possuia 136,81 pregos (o = 187,12).

Para maior facilidade de comparagao e analise, 13 categorias de produto foram excluidas da analise
por apresentarem uma quantidade relativamente pequena de pregos na midia analisada (<1.000 pregos),
uma vez que estas categorias apresentaram pouca variabilidade de precos e finais de prego, variaveis
principais de andlise neste estudo. Sendo assim, a base de dados final do estudo ficou composta por
36.267 precos.

RESULTADOS

Diante do objetivo do trabalho de verificar a utilizagdo de pregos psicolégicos com maior intensidade
por produtos ou categorias de produtos que apresentem precos mais baixos, foi feita uma correlagéo
bivariada entre o prego dos produtos e o valor dos digitos finais destes pregos. O valor encontrado para a
correlagao foi de -0,16 (p=0,000), indicando que ha uma associagdo negativa entre as duas variaveis, que a
priori pode ser um indicativo de que pregos mais elevados possuam digitos finais mais baixos. Embora a
correlagdo ndo tenha um valor expressivo, a mesma foi significante, sendo que seu sinal indica a relagédo
existente entre as duas variaveis.

Na sequéncia, foi verificada a distribuigdo geral dos finais de prego encontrados na amostra. Para

tanto, a Tabela 1 apresenta uma sintese dos resultados.

Tabela 1 - Frequéncia dos digitos finais

Digitos Distribuicao Percentual
Finais Percentual Acumulado

90 334 334

99 17,3 50,7

00 8,2 58,9

98 7,9 66,8

50 3,1 69,9
Outros 30,1 100

n=36.267

Fonte: Elaborada pelos autores.

Como pode ser verificado na Tabela 1, a moda foi o final 90, sendo que o valor médio encontrado
para os digitos finais foi de 73,52 (o = 32,02), o que, em conjunto com a distribuigdo de frequéncia, pode
sinalizar uma presenca mais forte de valores que indicam precos psicologicos nos encartes pesquisados
(precos com finais mais proximos ao 90).

Os pregos coletados no estudo tém sua descricdo de frequéncia apresentada na Tabela 2. Para
tanto, optou-se por uma ordenagao por faixas de preco, a fim de facilitar a visualizagao e interpretagdo dos

dados.

PRETEXTO 2014 Belo Horizonte | v. 15 | n. 1 | p. 106 — 122 Jan/mar.. ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 1 12



FINAIS DE PREGOS NA COMUNICAGAO DE POSICIONAMENTO: UMA ANALISE DE ENCARTES NO
VAREJO

Tabela 2 - Frequéncia dos pregos

Faixas de Distribuigcao Percentual
Preco — R$ Percentual Acumulado
0,00 - 15,00 29,4 29,4
15,01 - 30,00 24,4 53,8

30,01 - 45,00 12,4 66,1

45,01 - 60,00 8,9 75,0

60,01 - 75,00 3,8 78,8

75,01 - 90,00 4,1 82,9

90,01 - 105,00 3,0 85,9

Acima de 105,01 14,1 100,0
n=36.267

Fonte: Elaborada pelos autores.
Nota-se, na distribuicdo da Tabela 2, que mais da metade dos precos situam-se em até R$ 30,00,
isto é, ha uma grande concentragdo em pregos baixos nos encartes analisados. O prego mais frequente é
R$ 29,90, que ocorre em 2,4% dos casos (859 vezes). A média de prego encontrada no estudo é de R$
101,68, com grande disperséo dos pregos encontrados (o = 444,27). Além disso, convém destacar que a
amplitude dos pregos vai de R$ 0,12 a R$ 30.000,00.
Também foram analisadas, de forma descritiva, as categorias de produtos. A Tabela 3 apresenta a

descrigado da frequéncia percentual das categorias.

Tabela 3 - Frequéncia das categorias de produto

Distribuicdo Percentual
Categorias de produto Percentual Acumulado

Salde/Beleza 19,0 19,0
Vestuario 13,1 32,1
Livros 12,0 44,0
CD/DVD/Jogos 11,3 55,3
Alimentos 9,2 64,5
Som/Imagem 7,7 72,2
Eletrodoméstico 5,0 77,2
Informatica 49 82,2
Material de Escritério 3,9 86,1
Joias/Acessorios 3,8 89,9
Moéveis 3,7 93,6
Casa 3,3 96,9
Brinquedos 3.1 100,0
n=36.267

Fonte: Elaborada pelos autores.

A categoria referente a produtos que envolvem salude e beleza foi a mais frequente do estudo
(19,0%). Ressalta-se que quatro categorias detém mais de 50% dos precos analisados (saude/beleza;
vestuario; livros; cd/dvd/jogos). Esses resultados podem também estar ligados ao tipo de varejo que
anuncia com maior frequéncia em encartes em lojas de shopping, uma vez que dentre as quatro primeiras
categorias, apenas cd/dvd/jogos sdo anunciados por mais de um tipo de varejo, enquanto as outras trés

categorias sdo anunciadas em encartes por varejos especializados.
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Divisdo por pregos

Para verificar a diferenga dos finais de pregos em precos menores e maiores, a amostra foi dividida
em quartis de precos. Para melhor comparagédo, foram selecionados o primeiro e o ultimo quartil, e
excluidos o segundo e o terceiro, a fim de melhor caracterizar pregcos menores e pregos maiores. Com esta
conformacdo, a diferenga de precos entre os dois grupos € maior e, portanto, tem maior capacidade
discriminatéria. Os pregos menores (9.087 pregos), encontrados no primeiro quartil, possuem uma variagao
entre R$ 0,12 e R$ 12,87, com uma média de prego de R$ 5,92 (o = 3,39). O prego mais frequente neste
grupo é R$ 9,99, indicando uma disposigdo de este grupo ser formado por pregos que possuem a estratégia
de prego psicologico.

O grupo dos pregos maiores, por sua vez, delimitado pelo ultimo quartil, possui uma amplitude
superior a encontrada no primeiro grupo, uma vez que os pregos variam de R$ 61,00 a R$ 30.000,00, sendo
que a média deste grupo é R$ 338,09 (o = 845,07). A moda deste grupo foi 99,90, havendo 9.068 precos
distribuidos em 13 categorias de produtos diferentes.

Visto a diferenca das médias de prego dos grupos, foi feito um teste ¢ para verificar a significancia
desta diferencga (t=-37,430, p=0,000), constatando que o preco médio de cada grupo é realmente distinto. Ja
para verificar a distribuicdo dos finais de prego em cada grupo, a Tabela 4 evidencia o cruzamento dos

grupos com os finais de prego mais frequentes apresentados na Tabela 1.

Tabela 4 - Distribuigdo percentual dos finais de pre¢co em cada grupo

Digitos Frequéncia % - Grupos de Prego
finais Pregos Menores Pregcos Maiores
00 1,8 20,5
50 1,9 2,7
90 7,6 38,2
98 12,3 1,0
99 17,6 16,4
Outros 58,8 21,2
Total 100 100
n=9.087 n=9.068

Fonte: Elaborada pelos autores.

Na distribuicdo dos digitos finais de pre¢co em cada grupo, considerando todos os finais
encontrados, verifica-se que ndo ha uma igualdade entre as distribuigbes (x*>=7.267,409, g/=99, p=0,000), o
mesmo acontecendo quando isolados apenas os finais de preco mais frequentes (x*>=3.607,215, g/=4,
p=0,000).

Os pregos menores, apesar de apresentarem uma concentragdo menor comparativamente nos
finais 90 e 99, apresentam uma distribuicdo mais dispersa com uma concentragdo nos finais 98 e 99. De
forma contraria, o grupo formado pelos pregos maiores apresentou uma frequéncia representativa no final
00, o que pode estar ligado a inconstancia do uso de pregos psicoldgicos como estratégia de precificacao,
enquanto que no grupo dos pregos menores, a concentragdo nos finais 98 e 99, apesar da grande
dispersdao em outros finais, conduz a interpretagdo de que o uso de precos psicolégicos é a estratégia

predominante.
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A média dos finais de prego para cada grupo também foi distinta significativamente (f=13,903,
p=0,000), indicando que a média do grupo dos precos menores foi maior (71,08; o = 29,40) do que a média
encontrada para o grupo de preco maiores (63,96; o = 38,98). Este resultado corrobora a suposi¢édo do
estudo de que ha diferencga entre os finais de prego encontrados em pregcos menores e maiores, indicando
que pregos menores tendem a usar finais mais elevados e n&do arredondados em sua estratégia de

precificagao.

Divisdo por categorias de produtos

Com o intuito de avaliar a distingdo do final de prego entre categorias que possuem pregos mais
baixos e precos mais elevados, foram inseridas as categorias de produto na analise.

Nas 13 categorias de produto analisadas, a média de casos encontrados em cada categoria foi de
2.790 casos (o = 1.782,96), em uma amplitude que varia de 1.116 casos (brinquedos) a 6.877 casos
(saude/beleza). Estas categorias de produto foram analisadas juntamente com os pregos médios e os
digitos finais mais frequentes encontrados, bem como também o valor médio dos digitos finais em cada
categoria de produto. Esta analise é apresentada na Tabela 5.

Tabela 5 - Andlise das categorias de produto

Finais de preco

Média de prego Frequéncia %* Média**
Categoria de Produto (o) 00 50 90 98 99 (o) n
Saude/Beleza (33;47961) 31 21 242 60 262 (;g:%‘) 6877
Vestuario (ﬁ:gi) 112 04 421 211 56 (;g:;g) 4749
Livros (‘;g:;;) 79 130 551 00 05 (gfzg) 4336
CD/DVD/Jogos (ggj% 31 02 764 01 159 (f’;:gg) 4093
Alimentos (gzgg) 10 00 04 255 53 (ggzgg) 3352
Som/Imagem (gi;ﬁ;) 147 33 399 08 206 (ggﬁ’g) 2780
Eletrodomeéstico (;;‘g:gf) 106 50 176 31 367 (;;:;8) 1829
Informatica ( fff%‘,"ge) 304 24 260 28 17,3 (Zg:%) 1787
Material de Escritério (gg:gg) 43 56 263 02 145 (;gzg% 1427
Joias/Acess6rios (ggf:;;) 154 17 193 61 26 (ggzgg) 1375
Méveis (16023’?607) 87 29 57 29 575 (;gzgg) 1336
Casa é;:gg) 58 07 103 269 193 (gg:gé) 1210
Brinquedos ( 17861’ ,1;8) 114 13 162 04 497 (;2:1;) 1116
Total (121122) 82 31 334 79 173 (gg:gg) 36267

(*) os finais de precgo utilizados sdo os que tém maior distribuicdo percentual, conforme a Tabela 1.
(**) média e desvio-padrao referentes aos finais de prego, considerando todos os digitos possiveis.
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Verifica-se que a categoria de produto que mais utiliza o final 99 é a de moveis (57,50%), seguida
por brinquedos (49,7%) e por eletrodomeésticos (36,7%). Essas categorias parecem ser as que mais fazem
uso da precificagdo psicoldgica como forma de atrair o consumidor. As categorias de produto que mais
fazem uso do final 00, contrario a estratégia de preco psicoldgico, séo informatica (30,4%), j6éias/acessorios
(15,4%) e som/imagem (14,7%), sendo que as trés categorias possuem precos médios acima do valor de
R$ 61,00 (na andlise da Tabela 4 referia-se ao quartil de precos maiores).

Analisando os pregos de todas as categorias de produto identifica-se que ha uma distingao entre os
precos médios encontrados para cada categoria de produto (F=320,441, p=0,000). Ressalta-se que se
optou pela separacdo de trés categorias de produtos com pregos medios mais elevados e trés com os
pregos mais baixos, para que entdo os restantes das analises pudessem ser feitas e discutidas.

As trés categorias com os maiores pregos médios sdo: informatica (R$ 559,40; o = 1.147,56),
som/imagem (R$ 321,87; o = 843,55) e jdias/acessdrios (R$ 302,17; o = 751,57). No outro extremo, as trés
categorias de produto que apresentaram os menores precos sdo: alimentos (R$ 6,56; o = 9,33), material de
escritério (R$ 25,48; o = 35,09) e casa (R$ 27,22; o = 39,96). Diante disso, os casos que se referiam a
produtos de menor prego foram enquadrados em um grupo, denominado de menor preco (5.989 casos),
enquanto os produtos com precos medios mais elevados formam o segundo grupo, denominado maior
prego (5.942 casos).

Na analise das médias dos finais de preco de cada categoria de produto, percebe-se que ha uma
divisdo em dois grupos, onde as médias mais altas sdo apresentadas pelo grupo de menor prego, e as mais
altas pelo grupo de maior prego. Essa distingdo é comprovada quando as categorias sdo agrupadas e os
valores dos digitos finais sdo comparados através de um teste f, onde se verifica que significativamente
(t=17,473, p=0,000) a média de valor dos digitos finais do grupo de menor prego é mais elevada (73,26; o =
29,79) em comparagdo com aquela extraida do conjunto de categorias de produtos com pregos mais
elevados (62,22; o = 38,57). Essa distingdo dos digitos finais &€ importante, dando suporte maior para a
assertiva de que produtos com precos mais baixos tendem a utilizar a estratégia de precgo psicolégico em
suas precificagoes.

De forma descritiva, a Tabela 6 apresenta a distribuicdo percentual dos finais de pregco mais

frequentes no estudo (vide Tabela 1), para cada grupo de categorias de produtos.

Tabela 6 - Distribuigdo percentual dos finais de preco pelas categorias de produto
Frequéncia % - Grupos de categorias de

Digitos produto
finais Menor preco Maior prego
00 2,7 19,6
50 1,5 2,7
90 8,6 30,9
98 19,8 2,6
99 10,3 15,4
Outros 57,2 28,7
Total 100 100
n=5.989 n=5.942

Fonte: Elaborada pelos autores.
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A distribuicdo com todos os finais de preco encontrados no estudo revela que ndo ha uma
semelhancga entre as distribuigbes, pois elas sao diferentes do esperado (x*=4.758,257, g/=99, p=0,000).
Essa suposigcéo € comprovada quando € analisada a distribuicdo contendo apenas os finais de preco mais
frequentes (x*>=2.083,526, g/=4, p=0,000). Os finais 98 e 99 sdo mais frequentes em produtos com menor

preco, enquanto que os finais 00 e 90 possuem uma frequéncia maior em produtos com maior precgo.
Faixas de prego e diferengas no posicionamento dos varejistas

Para verificar a diferenga nos finais de preco entre varejistas voltados para publicos mais
especificos e varejistas que atuam em formato de grandes lojas de massa, optou-se por dividir a amostra de
anunciantes em dois grupos: aqueles que trabalham para publicos mais distintos (p. ex.: Safira, FNAC,
Coliseu, Imaginarium) e aqueles que trabalham para um publico mais abrangente (p. ex.: Americanas, BIG,
Renner, Panvel). Neste sentido, o grupo dos varejistas que trabalham com publicos mais restritos &
composto por 27 anunciantes, que em média anunciaram 474,07 pregos (o = 1.202,32) cada no periodo
analisado. Deste grupo, que sera denominado varejo especifico, o anunciante com maior quantidade de
precos € a Saraiva (5.691 pregos), com 46,6% dos 12.800 precos que foram este grupo.

Ja o grupo de varejistas posicionados para um publico mais amplo, com uma maior diversidade de
produtos, € composto por 14 anunciantes, que em média anunciaram no periodo 1.676,21 pregos (0 =
2.006,94) cada. O varejista com maior quantidade de pregos anunciados foi o BIG (7.663 pregos), que
possui 32,7% dos 23.467 pregos deste grupo, que por sua vez sera denominado de varejo de massa.

Nota-se, primeiramente, que uma menor quantidade de varejistas no grupo varejo de massa nao
impele este grupo a ter menos anuncios; pelo contrario, este grupo possui uma maior quantidade média de
precos anunciados no ano analisado por varejista, comparativamente ao grupo de varejo especifico,
formado por lojas que atuam de forma direcionada. Com isso, pode-se inferir que ha uma predilegéo pelo
uso de encartes para a divulgagao das ofertas por varejistas que possuem um posicionamento mais amplo
e que pretendem atingir um maior nimero de individuos.

Analisando-se as médias dos valores dos finais de prego para cada grupo de anunciantes, percebe-
se que o grupo de varejo especifico, com uma média de 70,85 (o = 32,11), possui uma média diferente
(t=11,740, p=0,000) e menor daquela apresentada para o grupo de varejo de massa, que foi de 74,98 (o =
31,87). Esta diferenga da suporte para a suposigdo do estudo de que varejistas posicionados para publicos
mais seletivos fazem uso de finais de preco diferentes daqueles feitos por varejistas que se posicionam para
publicos mais amplos. Outra possivel especulagéo sobre este resultado € que a precificagdo definida pelos
primeiros pode estar ligada com o posicionamento de qualidade do produto que se procura transmitir,
enquanto o segundo grupo pode estar preocupado com a associagado de pregos mais baixos ou oferta de
produtos com descontos ou pre¢os promocionais.

Para analisar a distribuicdo dos finais de prego entre os grupos de varejo € apresentada a Tabela 7,
na qual os finais de pre¢co mais frequentes no estudo (citados na Tabela 1) sdo cruzados com os grupos de

varejo definidos nesta analise.
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Tabela 7 - Distribui¢gao percentual dos finais de preco pelos grupos de varejistas
Frequéncia % - Grupos de categorias de

Digitos produto

Finais Varejo de massa Varejo especifico
00 7,0 10,5
50 1,9 53
90 18,8 60,1
98 12,1 0,1
99 244 4,3

Outros 35,8 19,6

Total 100 100
n=23.467 n=12.800

Fonte: Elaborada pelos autores.

O teste do qui-quadrado para a distribuicdo geral (x>=11.179,731, g/=99, p=0,000) e para a
distribuicdo estratificada dos finais de pre¢co mais frequentes (x?=7.366,653, g/=4, p=0,000) revela que
ambas as distribuicées diferem do esperado, indicando as diferengas que podem ser vistas na Tabela 7.
Deste modo, verifica-se que os finais 99 e 98, que podem estar associados com produtos de qualidade mais
baixa, sdo pouco utilizados pelos varejistas especificos, que parecem ter uma preferéncia pelo final 90
(60,1%), o que reforgca a possivel diferenga que existe entre o final 90 e os finais 99 e 98, uma vez que
estes ultimos podem, além de transmitir uma imagem de qualidade inferior, estar associados a produtos
com precos com desconto, e por esta razdo podem estar sendo utilizados pelos varejistas de massa (24,4%
dos pregos possuem o final 99).

Para testar a distingdo proposta por Schindler (2001), Stiving (2000) e Naipaul e Parsa (2001), de
que pregos com finais 0 e 9 possuem diferentes usos pelos gestores para sinalizar qualidade, codificou-se
uma variavel dummy, sendo que os finais 0 foram codificados como 0, enquanto que os finais 9 e 8 foram
codificados como 1. Convém ressaltar que o final 8 foi incluido na analise, devido a sua semelhanga com o
final 9 neste estudo. Com isto, foi feita uma regresséo logistica, tendo a classificagao dos tipos de varejo
como variavel dependente. Os resultados indicam que os finais de prego podem distinguir os tipos de
varejo, uma vez que o nivel de classificagao correta do varejista foi de 73,5% de acordo somente com o tipo
de final de precgo utilizado, o que representa um valor superior ao acaso, evidenciando que o final de prego
pode ser utilizado para distinguir entre varejo de massa e varejo especifico, e, por conseguinte diferenciar
os tipos de posicionamento sinalizados por estes tipos de varejo. Especificamente, o beta da equagao
demonstra que a relagdo entre as duas varidveis é negativa ($=-2,958), sendo que o coeficiente de

classificagao revela que finais 9 sdo 0,5 vezes menos provaveis de referirem-se a um varejo especifico.
DISCUSSAO E IMPLICAGOES

De uma forma geral, este estudo identificou que o prego psicoldgico é uma estratégia adotada com
relativa frequéncia nos pregos dos produtos anunciados em encartes, o que pode revelar uma tendéncia de
uso deste tipo de preco para que se consiga uma maior eficiéncia na comunicagao e, por conseguinte, atrair
mais consumidores para a loja e também instigar um maior volume de compra, garantindo um retorno maior
a organizacao (BERMAN; EVANS, 1998). Tradicionalmente ligado a esta estratégia de precificagéo, o final

99 nao foi o mais frequente no estudo, mas sim o final 90. Uma possivel explicagdo para este fato parece
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recair na imagem negativa associada ao final 99 (WAGNER; BEINKE, 2006), onde os produtos podem ser
vistos como de baixa qualidade ou em prazo de vencimento (no caso produtos pereciveis), ao passo que o
final 90 ndo parece carregar este rétulo. Todavia, os finais 00, 50, 90, 98 e 99 corroboram os achados de
Schindler (2006) sobre os tipos de finais mais frequentes encontrados nos pre¢os no mercado.

De forma segmentada, na primeira analise, em que os dados foram divididos pelos quartis de preco
para que fosse possivel separar os pregos mais baixos e os mais elevados, verificou-se uma diferenga na
distribuicdo dos digitos finais entre os dois grupos formados (pregos menores e maiores). Os pregos
menores apresentaram uma grande dispersdo dos valores dos digitos finais (visto o elevado percentual
atribuido a outros valores — 58,8%), porém com concentragdo mais forte nos digitos finais 90, 98 e 99,
utilizados na estratégia de pregos psicologicos. Essa concentragdo pode revelar que ha uma predilegéao,
quando o prego € baixo, pela adogédo da estratégia de preco psicoldgico, uma vez que nenhum outro digito
final teve maior frequéncia que os relatados. Além disso, a média distinta entre os grupos revela que os
precos menores tendem a apresentar digitos finais de valor mais elevado, corroborando boa parte da
literatura e contrariando os resultados propostos por Schindler (2001). Estes pregos baixos podem fazer uso
desta estratégia para que o consumidor tenha a percepgéo de que o prego esta em desconto, sendo este
um efeito de imagem citado por Stiving e Winer (1997). Este achado também corrobora os achados de Kreul
(1982), uma vez que os pregos mais baixos podem fazer uso da estratégia de pregos psicoldgicos.

Ja em relagédo aos pregos mais elevados, o segundo grupo analisado, a concentragdo dos digitos
finais em 00, 90 e 99 pode revelar que nao ha um padrao para a adogao de estratégia de precificagdo. Pode
ser que outras variaveis estejam impactando também na escolha dos finais quando o preco é mais elevado,
como as condi¢des de pagamento, por exemplo. Nesta distribuicdo ha uma menor pulverizagédo por outros
valores de digitos finais; em contrapartida, a concentragdo nestes trés pontos pode conduzir a
interpretagdes da possivel existéncia de trés estratégias de precificagdo distintas para estes pregos, que
podem ser relacionadas a outras variaveis, como a ja citada condicdo de pagamento ou a quantidade de
digitos com que o preco € anunciado, visto o tamanho maior destes precos em termos de quantidade de
digitos. Todavia, cabe em estudos futuros ampliar-se o escopo de andlise para os gestores, para que entao
seja possivel classificar as estratégias de precificacdo utilizadas e, a partir disso, fazer um cruzamento com
os resultados expostos neste estudo.

Na segunda anadlise deste estudo, foi feita uma divisdo entre as categorias de produto, criando dois
grupos, de acordo com o prego médio dos produtos de cada categoria. Com essa divisdo foi possivel
identificar que produtos de menor preco e valor (p. ex. alimentos e material de limpeza) possuem digitos
finais mais elevados que produtos de maior valor e preco (p. ex. computador e instrumentos musicais). Essa
verificagdo pode estar ligada ao tipo de estimulo a compra que cada produto adota, uma vez que a
precificagdo psicolégica infere na avaliagdo cognitiva do individuo, quando o apelo emocional parece nao
ser a estratégia adotada, tornando-se necessaria e adequada em produtos que nao possuem o
envolvimento emocional do individuo em maior grau no ato da decisdo de compra. Tal resultado vai ao
encontro dos verificados por Holdershaw et al. (2005), onde o uso destes finais cria uma percepgao de
prego mais barato no consumidor e faz com que esse inicie o processo de compra. Além disso, esses

produtos de menor valor podem estar usando o prego psicolégico para uma finalidade semelhante a
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encontrada por Schindler e Kibarian (2001), na qual o comprador cria uma percep¢ao de que nao podera
encontrar produto mais barato.

Em produtos de maior valor, onde o envolvimento com a compra parece ser maior, a ndo adogao de
precificagdo psicolégica parece ser justificada em fungao da tendéncia a nao associar o produto aos rétulos
que comumentemente sado ligados a este tipo de precificagdo, como produtos promocionais, fora de linha,
etc. (SCHINDLER, 2001), devido a importancia e aos significados que o individuo atribui a este tipo de
compra. Além disso, tal produto pode usar de precos arredondados para facilitar a comparagao com outras
ofertas, devido ao alto envolvimento na compra, possibilidade também discutida por Schindler e Kirby
(1997).

Comparativamente, a segunda analise apresentou na distribuicdo de produtos de menor prego um
indice relevante de pregos com final 90 (37,2%), muito superior ao da primeira analise (7,6%). Essa
diferenga pode estar ligada a preocupacgao de associagao do final de prego com uma imagem que o final 99
pode carregar; por isso, a opgao pelo final 90. Entretanto, tal ligagdo deve ser objeto de estudo futuro que
possa verificar esta relagdo, supondo-se que o final 90 pode estar associado a uma imagem diferente
daquela do final 99 ou do final 00.

A terceira analise, ao verificar a diferenga dos finais de prego entre varejistas voltados para publicos
mais especificos e para publicos mais amplos ou de massa, traz resultados semelhantes aos encontrados
por Stiving (2000): os finais de prego associados com varejistas especificos tendem a ser arredondados ou
terem valor menor do que aqueles utilizados por varejistas de massa. Considerando somente o Ultimo digito
mais a direita, verifica-se que varejistas com um posicionamento mais restrito procuram utilizar-se do final 0,
enquanto que varejistas com um foco mais amplo utilizam com maior frequéncia o final 9, o que também foi
encontrado por Naipaul e Parsa (2001) na analise de restaurantes. Esse resultado também pode estar
ligado ao tipo de cliente de cada varejista, uma vez que para clientes com maior nivel de conhecimento
sobre o produto, e que frequentam um varejo especializado, seja utilizado um final de prego diferente

daquele utilizado para o cliente de varejo de massa.
CONTRIBUIGOES, LIMITAGOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O estudo do prego dentro da literatura de marketing vem sendo tratado sob diversas abordagens.
Entretanto, ainda permanece latente a necessidade de estudos que auxiliem na compreensdo e no
desenvolvimento da teoria sobre precificagdo, recaindo sobre os finais de prego atencdo e interesse
especiais, devido a sua amplitude de impacto tanto na organizagdo quanto nas intengcbes e em
comportamentos do consumidor. Baseado nisto, este estudo apresenta trés contribuigbes para a literatura
de preco e para o entendimento dos precgos psicoldgicos.

Na divisdo feita pelos pregos mais elevados e mais baixos, o estudo tem sua primeira contribuigéo,
uma vez que identifica que precos mais baixos estdo associados ao uso de digitos finais mais elevados, que
por sua vez representam a adocdo da estratégia de precificacdo por pregos psicologicos. Salienta-se que,
embora novos estudos em outros contextos devam ser realizados, esta pesquisa contribui para a

compreensao sobre a utilizacdo dos precos psicoldgicos.
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A segunda contribuicdo do estudo advém da verificagdo que produtos (ou categorias) de menor
valor utilizam-se da estratégia de precos psicoldgicos de forma mais concisa do que produtos de maior
valor, que por sua vez parecem alternar a utilizagdo desta estratégia. Esta contribuicdo auxilia a preencher
uma lacuna no entendimento da relagdo entre o prego psicoldgico e os produtos que fazem uso desta
estratégia de precificagdo. ldentificar quais produtos a utilizam pode contribuir também para gerar uma
classificagdo conjunta de produtos e suas formas de precificagao.

A terceira contribuicdo é condizente com a associagdo do final de prego com o tipo de
posicionamento adotado pelo varejista, uma vez que varejistas que atuam de forma mais especifica,
atendendo um publico mais seleto, fazem uso de precificagbes com final 90, enquanto que varejistas
posicionados para atender um publico mais heterogéneo fazem uso com maior frequéncia do final 99. Esta
diferengca pode ligar o final de prego aos significados que o prego incute no produto, e desta forma ao
posicionamento adotado pelo varejista.

Gerencialmente, este trabalho pode auxiliar na tomada de decisdo sobre pregos, bem como pode
ter utilidade no embasamento de analises de concorrentes e de estratégias adotadas por concorrentes em
determinados segmentos. Além disso, fornece aos gestores informagdes sobre as associagdes dos precos,
produtos e tipos de varejos com os finais de prego adotados por cada uma das categorias, sendo importante
para definicdo de estratégias de prego e também de comunicagao destes pregos.

Como estudos futuros, sugere-se a analise de outras midias de divulgagao (além dos encartes), que
podem representar uma forma de comunicagao especifica e com caracteristicas distintas de outras midias.
Também se sugere que tanto o consumidor quanto os gestores de marketing sejam envolvidos, uma vez
que as percepgdes de ambas as partes € importante para a compreensdo mais ampla do fendémeno aqui
estudado. O contexto shopping center em que os encartes foram coletados também pode representar uma
limitagdo do estudo, e por isso seria interessante a comparagdo com encartes distribuidos em outras formas
de varejo.

Outra limitagdo do estudo diz respeito a quase totalidade dos precgos referirem-se a bens tangiveis,
assim, uma possibilidade de estudo futuro envolve a comparacgéao de pregos de bens e servigos.

Além disso, a limitagdo geografica deste estudo fornece uma implicagéo para que estudos futuros possam
efetuar comparagdes entre varejos de diferentes localidades, para que possiveis distingdes de ocorréncia
do fendbmeno possam ser mapeadas e auxiliem na expansao da compreensdo sobre a precificagdo em

marketing.
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