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Este artigo verifica a influéncia das variaveis “informacdo sobre pre¢o” (forma
de apresentacdo), “familiaridade com o produto” e “nivel de escolaridade” na
percepcao do comprador sobre a vantagem relativa de propostas de preco de pro-
dutos. A base teérica considerou prioritariamente a teoria dos prospectos e a
teoria da contabilidade mental. Por ser realizado no contexto maranhense, este
estudo permite avaliar tais teorias em condi¢bes culturais distintas do que vem
sendo produzido tradicionalmente na literatura de administra¢do no Brasil, nas
Regides Sudeste e Sul. A pesquisa empirica consistiu em um experimento de
laboratério com manipula¢do de instrugdo, com uma amostra de 192 individuos.
Os resultados indicam que a inclusdo do preco de referéncia influencia as per-
cepgoes do comprador em relacio aos ganhos e as perdas envolvidas no contexto
da compra, e a percepg¢io dos estimulos de preco varia em fungdo de escolari-
dade e familiaridade com o produto. Em cenarios sem a presenca de precos de
referéncia e com ganhos altos e perdas baixas, a versdo integrada dos eventos é
preferivel. A inclusio do preco de referéncia e a apresenta¢do em reais das infor-
magdes, em condi¢des combinadas de perdas e ganhos, ndo mostraram alteracao
de preferéncia pela versdo integrada, indicando que compradores percebem uma
perda menos dolorosa quando um ganho maior é apresentado em um tnico
pacote do que perceberiam caso a perda fosse apresentada isoladamente. Suges-
toes para futuras pesquisas incluem os estimulos relacionados a ambientagdo
de loja e dos veiculos de apresentagdo como moderadores da formacdo do preco de
referéncia e consequente percep¢iao do comprador sobre a vantagem relativa das
promocgdes de preco.

Teoria dos prospectos; Teoria da contabilidade mental; Preco de referéncia; Expe-
rimento; Percepcdo de valor.
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Em situa¢bes em que as ofertas de produtos e servi¢os sdo pouco diferen-
ciadas, com predomindncia de restri¢io or¢amentaria do consumidor, a variavel
“preco” acaba por ter uma importincia significativa no processo de comunica-
¢do das vantagens relacionadas a essas ofertas. Comunicar adequadamente tais
vantagens relacionadas ao preco torna-se fundamental no processo de decisio de
compra do consumidor. Este artigo pretende contribuir para a compreensao da
decodifica¢do pelos clientes de mensagens relacionadas ao prego, mais especifi-
camente na percep¢io em termos de perdas e ganhos.

Aqui se aplicam os principios da contabilidade mental, envolvendo o con-
texto de informagdes comparativas de pregos. Contabilidade mental refere-se ao
conjunto de operagdes cognitivas que as pessoas executam para organizar, ana-
lisar e acompanhar as atividades financeiras em que se envolvem (THALER,
1985). No contexto de analise comparativa de precos, a percepg¢do de vantagem na
aquisicdo de produtos sofre a influéncia de algumas variaveis, as quais alteram
os principios estabelecidos pela contabilidade mental.

O objetivo desta pesquisa é verificar a influéncia das variaveis “informacao
sobre preco” (forma de apresentag¢do), “familiaridade com o produto” e “nivel
de escolaridade” na percepcao do comprador sobre a vantagem relativa de pro-
postas de preco de produtos. Trata-se de uma extensdo do artigo de Figueiredo
e Avila (2004), incluindo a variavel familiaridade do consumidor em relacio ao
produto como mediadora do impacto da apresentacio das informacdes compara-
tivas de preco sobre as percep¢des do comprador. Por ser realizado no contexto
maranhense, o presente estudo permite também avaliar a teoria da contabilidade
mental em condigdes culturais distintas do que vem sendo produzido no Brasil,
nas Regides Sudeste e Sul.

O artigo esta assim estruturado: esta primeira se¢do apresentou a justifi-
cativa e os objetivos da pesquisa. A proxima apresenta o referencial teérico. A
terceira se¢do apresenta o método da pesquisa. Por fim, apresentam-se os resul-
tados e a conclusao, em que s3o discutidas as implica¢des para a teoria e pratica
e sugestdes para pesquisa futura.

Este artigo aborda as teorias dos prospectos e da contabilidade mental como
base para o entendimento do processamento das informacdes e aspectos rela-
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cionados a formagdo mental e influéncia do preco de referéncia (aquele que o
comprador considera como um preco razoavel ou justo para o produto (SMITH;
NAGLE, 1995) e familiaridade no contexto de aquisi¢io de produtos.

O comportamento de consumo das pessoas varia em fungio de, entre outros
aspectos, como elas percebem os estimulos apresentados pelo mercado. Em fun-
¢do disso, é preciso entender como essa percepc¢do pode ser estimulada por meio
da avaliagdo do comportamento individual de consumo. O processamento das
informagoes pelo consumidor envolve a existéncia de estimulos mercadolégicos,
em que o objetivo é informar o consumidor ou persuadi-lo a compra. Nesse
processamento, a exposicdo a mensagem € o primeiro aspecto a ser considerado,
uma vez que a informacgio e a comunicagdo persuasiva podem envolver os con-
sumidores, dado que, uma vez ocorrida a exposi¢io, um ou mais sentidos s3o
ativados, gerando ou nio a atengdo, a qual serd maior em funcao da relevancia do
contetido da mensagem (BLACKWELL et al., 2005). Nesse contexto, as informa-
¢oes relacionadas as alteragdes de prego do produto podem ou nio ser compreen-
didas, aceitas e arquivadas na memoria, sendo o produto considerado ou nio
como alternativa valida na etapa de pré-compra. A forma como um consumidor
percebe um preco, alto, baixo, justo, possui forte influéncia em suas intenc¢ées de
compra. Estratégias utilizadas para reduzir a percep¢do de injustica nos precos
acabam melhorando a percepgdo de valor do produto.

A percepgao é parte integrante do processamento dasinformagdes (MOWEN;
MINOR, 2003), mas nio possui conceito tinico e universal. Karsaklian (2000)
a define como um processo dindmico pelo qual aquele que percebe atribui um
significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente. Mowen e Minor
(2003) conceituam percep¢ao como o processo no qual individuos sdo expos-
tos a informac3o, prestam atencio nela e a compreendem. Schiffman e Kanuk
(2000) definem percep¢io como o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e coerente
do mundo. Ja Solomon (2002) define percep¢do como o processo pelo qual as
sensacoes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas. Assim, a percepgdo
estd inserida em um contexto de informacgdes veiculadas, as quais funcionam
como estimulos, sendo reconhecidas, selecionadas, organizadas e interpretadas
de forma individual de acordo com as necessidades, os valores e as expectativas de
cada individuo.

Os estimulos fisicos do ambiente externo e as expectativas, os motivos e a
aprendizagem dos individuos, de forma combinada, produzem uma visao muito
particular do mundo. Os individuos organizam de modo inconsciente os estimu-
los que reconhecem de acordo com principios psicologicos geralmente aceitos
e interpretam tais estimulos (isto é, d3o a eles significados) subjetivamente de
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acordo com suas necessidades, expectativas e experiéncias. No estagio de expo-
sigdo inicial, os consumidores recebem a informagdo por meio dos sentidos; no
estagio de ateng¢do, concentram-se em um estimulo e para ele direcionam sua
capacidade de processamento; e, finalmente, no estagio de compreensdo, essas
informag0es sdo organizadas e interpretadas com o propoésito de captar seu sig-
nificado (MOWEN; MINOR, 2003). Um fator que influencia o processamento
de informacdo é o grau de envolvimento do consumidor, que determina se ele
passara do estagio de exposicio para o de atencio, chegando ao estagio de com-
preensio do processo de percep¢io. Na medida em que o envolvimento aumen-
ta, os consumidores tém maior motivagdo para captar, compreender e elaborar
as informacdes relevantes para compra.

Para Solomon (2002), a exposi¢io ocorre quando um estimulo atinge recep-
tores sensoriais do individuo, de tal forma que ele/ela se concentra em alguns
estimulos, n3o nota outros e evita completamente algumas mensagens. Uma das
caracteristicas do estagio de exposigdo é sua seletividade. Por meio de um processo
de exposicio seletiva, os consumidores escolhem de maneira ativa se querem se
expor a informacdo (MOWEN; MINOR, 2003). Na medida em que aumenta o
envolvimento com um tipo especifico de produto, é mais provavel que os con-
sumidores se exponham de modo seletivo a informacao acerca desse produto. O
conceito de exposicdo seletiva é de grande interesse para os anunciantes, pois a
tendéncia dos consumidores de selecionar as informagdes as quais sdo expostos
e as quais prestam atencio pode reduzir drasticamente a eficicia dos investimen-
tos em anuncios.

No estagio de atengdo, os consumidores variam em termos do tipo de infor-
magdes nas quais estdo interessados, a forma de mensagem e tipo de meio que
preferem. Alguns estdo mais interessados em preco, alguns em aparéncia e
outros em aceita¢do social, existindo a seletividade em termos da atencio que
dado aos estimulos comerciais. Eles/elas exercitam a seletividade em relagao a
quais estimulos percebem e os organizam com base em certos principios psico-
logicos. A interpretacdo dos estimulos é também individual porque se baseia no
que os individuos esperam ver a luz de suas experiéncias prévias, no niimero de
explicacdes plausiveis que podem visualizar e nos seus motivos e interesses no
momento da percep¢io. Os estimulos de marketing incluem variaveis que afetam
a atencao do consumidor, como a natureza do produto, seus atributos fisicos, a
embalagem, a marca, as propagandas, sua estratégia de distribui¢3o e o preco
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

No estagio de compreensio, geralmente o consumidor reduz a sua tendéncia a
compra quanto maior for o preco do produto. Entretanto, em algumas situacoes,
sdo desenvolvidas expectativas relacionadas a qualidade em fungdo do preco. Em
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determinadas faixas de precos de um produto, os consumidores podem gerar
expectativas sobre uma maior qualidade intrinseca do produto de preco mais
alto. Mas, na maioria das vezes, quanto mais informacdes os consumidores rece-
bem acerca das caracteristicas de um produto, menos o prego é usado como
indicador de qualidade.

A teoria dos prospectos foi desenvolvida por Kahneman e Tversky (1979),
como uma alternativa a teoria da utilidade esperada, a qual era tida como o mode-
lo normativo de escolha racional e aplicada amplamente como modelo descritivo
de comportamento econédmico de decisdo em condigdo de risco.

Essa teoria distingue duas fases no processo de escolha: uma fase inicial de
edi¢do e uma fase posterior de avaliacdo. A primeira consiste em uma anélise
preliminar de oferta de propostas, a qual frequentemente resulta em uma repre-
sentacdo basica dessas propostas. Na segunda fase, as propostas editadas sao
avaliadas e a proposta de maior valor é escolhida.

A funcio da fase de edic¢io é organizar e reformular as op¢des para simpli-
ficar a avaliagdo e escolha subsequente. A edicio consiste na aplica¢do de varias
operacdes que transformam os resultados e as probabilidades associadas em pro-
postas oferecidas. Kahneman e Tversky (1979) reconheceram que algumas esco-
lhas em condig¢des de risco apresentavam efeitos significativos, os quais eram
inconsistentes com a pratica da teoria da utilidade. Um exemplo desse efeito é
que as pessoas tendem a minimizar resultados pouco provaveis em comparagdo
aqueles obtidos com certeza. Esse “efeito certeza” contribui para a aversdo ao
risco em escolhas que envolvem ganhos certos e tendéncia ao risco quando exis-
tam perdas certas.

Esses aspectos levaram Kahneman e Tversky (1979) a desenvolver uma teo-
ria alternativa de escolha, na qual o valor é atribuido a ganhos e perdas em vez
de bens finais, e na qual as probabilidades sdo substituidas por pesos de decisdo.
A representac¢do da funcio valor da teoria indica uma inclinagio normalmente
cbéncava para ganhos e convexa para perdas, sendo geralmente mais ingreme
para perdas do que para ganhos.

O desenvolvimento dessa teoria foi subsidiado por uma série de pesquisas
empiricas que geraram evidéncias de que era possivel reverter uma preferéncia
entre alternativas de uma decisdo em funcio de altera¢des na maneira de apre-
sentar o problema. Tversky e Kahneman (1981) denominaram esse fenémeno
por uma expressao de referéncia chamada efeito framing. Segundo Figueiredo e
Avila (2004), a teoria dos prospectos distingue duas fases no processo decisério
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individual sob incerteza: uma etapa inicial de edi¢ao do problema, da qual resulta
uma percep¢do do tomador de decisdo sobre o problema, e uma etapa subse-
quente de avaliacdo. A etapa inicial cumpre a tarefa de reduzir a complexidade
do problema e obedece a um conjunto de operacdes de edicao:

a)

As pessoas percebem os resultados da decisdo como ganhos ou perdas em
relagdo a um ponto de referéncia neutro, que é assumido para a situacio
em questao.

Se o ponto de referéncia adotado é tal que os resultados s3o percebidos como
ganhos, entdo uma atitude de aversdo ao risco predomina. Caso contrario,
predomina uma atitude de tendéncia ao risco.

Ganhos ou perdas relativos a esse ponto de referéncia s3o avaliados ndo pelo
seu valor objetivo, mas por um valor subjetivo e pessoal denominado utili-
dade. Essa noc¢do de utilidade representa uma medida do grau de satisfacdo
associado a cada resultado objetivo da decis3o.

A relagdo entre ganho ou perda e utilidade atribuida ao resultado é tal que as
pessoas sdo mais sensiveis a diferencas entre resultados quando estes estdo
perto do ponto de referéncia. Em outras palavras, a diferenca, em valores
subjetivos, entre ganhos de $ 10,00 e $ 20,00 é percebida como maior do
que a diferenca entre ganhos entre $ 110,00 e $ 120,00. Essa operagao cogni-
tiva acarreta o que na literatura ficou denominado de sensibilidade marginal
decrescente (THALER, 1999).

A intensidade da sensagdo associada a perda de determinado montante é
maior que a intensidade associada a um ganho do mesmo montante (o
principio da aversdo a perdas). O coeficiente de aversdo a perdas foi calcula-
do em 2,5, isto é, a sensagdo negativa associada a perda de um determinado
valor é 2,5 vezes maior do que a sensacio positiva associada a um ganho do
mesmo valor.

A teoria dos prospectos se baseia na tese de que o comportamento de analise

dos consumidores em relacio a uma oferta faz com que eles tendam a pensar
em termos percentuais e ndo em valores absolutos, portanto o processamento
de vantagens ou perdas se da em termos relativos. A Figura 1 apresenta grafica-
mente a teoria dos prospectos, em que se observa que, para o mesmo valor (em
modulo) de perdas e ganhos, a percepcio de valor em termos de perdas é signifi-
cativamente maior que em termos de ganhos associados.
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perdas i ganhos

i ponto de referéncia

Nagle e Holden (2003).

Pela Figura 1, as pessoas normalmente percebem resultados como ganhos
e perdas em vez do estado final de riqueza ou bem-estar. Os ganhos e as perdas
sdo definidos em rela¢do a um ponto neutro de referéncia. O ponto de referéncia
usualmente corresponde a condigdo atual do bem, na qual ganhos e perdas coin-
cidem com os valores atuais que sdo recebidos ou pagos (KAHNEMAN; TVER-
SKY, 1979).

O conceito central da contabilidade mental é fundamentado na teoria dos
prospectos de Tversky e Kahneman (1991) e possui, segundo Thaler (1999), as
seguintes caracteristicas (de acordo com a Figura 1):

a) A fungdo valor é definida sobre perdas e ganhos relativos a um ponto de
referéncia.

b) A funcio ganho é céncava e a fungdo perda é convexa, segundo o principio
basico da Lei de Weber-Fechner.

c) Aversiao as perdas: por exemplo, perder $ 100,00 é mais doloroso que o pra-
zer em ganhar $ 100,00.

O papel da fungao valor em contabilidade mental é descrever como os even-
tos sdo percebidos e codificados em processos de decisdo. Tversky e Kahneman
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(1981) definem conta mental como a construc¢ao de um resultado que especifica
o conjunto de resultados avaliados conjuntamente, bem como o modo como eles
sdo combinados. Assim, uma conta mental é uma construcio a ser avaliada, e a
contabilidade mental é o processo inteiro que envolve a codificacao, a categoriza-
¢do e a avaliaco dos eventos.

O grande questionamento da teoria dos prospectos é saber como as pes-
soas se comportam diante de propostas cujos resultados avaliados tipicamente
envolvem combinagio de resultados. Dada a forma da funcio valor na teoria dos
prospectos, € possivel avaliar resultados conjugados maximizando a utilidade.
Segundo Thaler (1999):

a) Os ganhos devem ser segregados porque a funcio ganho é céncava.

b) As perdas devem ser integradas porque a fungdo perda é convexa.

¢) Pequenas perdas devem ser integradas a ganhos maiores para evitar aversao
a perda.

d) Pequenos ganhos devem ser segregados de grandes perdas porque a fun¢ao
ganho é mais ingreme na origem, ou seja, a utilidade de um pequeno ganho
pode exceder a utilidade de redugdo leve de uma grande perda.

Essas afirmac0es sdo Uteis em marketing, principalmente quando alguém
deseja descrever vantagens e desvantagens de um produto em particular, de
modo que maximize a atratividade percebida do produto aos consumidores. Por
exemplo, apresentar uma venda com desconto em vez de uma redugdo tempora-
ria de prego pode facilitar a segregacio do ganho, de acordo com a afirmacgio “d”.

Os principios de contabilidade mental para maximizar a satisfagdo foram
derivados de situagdes sem ponto de referéncia e testados nelas, sugerindo que
a inclusdo de pontos de referéncia pode fazer diferenca. Por exemplo, consu-
midores provavelmente consideram um desconto de $ 5,00 (um ganho) mais
atraente no contexto de um preco de referéncia de $ 10,00 do que no contexto de
um pregco de referéncia de $ 100,00. Os testes empiricos conduzidos por Heath,
Chatterjee e France (1995) deram suporte a proposta de que, em um cenario
com dois eventos, em que um deles é uma perda, e o outro, um ganho de maior
valor, as pessoas se sentirdo melhor se avaliarem os eventos de forma integrada,
isto é, pelo ganho liquido, desde que as informagdes nio sejam apresentadas
em termos relativos. Quando a apresentagdo explicitou as diferencas percentuais
entre o preco de referéncia e o preco efetivamente cobrado, os resultados foram
revertidos e a separacio de eventos foi considerada mais atraente.

Outro experimento mostrou que a percep¢do de uma altera¢do de prego é
afetada independentemente da explicitagdo da alteracio relativa. Um desconto de
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$ 50,00 parece ser menor quando apresentado como desconto de 1%, enquan-
to um desconto de $ 100,00 provavelmente parece maior quando apresentado
como um desconto de 50%. A implicagdo disso para os vendedores é que, se os
descontos proporcionais forem altos, sera melhor apresentd-los ao consumidor,
mas, caso contrario, nio (HEATH; CHATTERJEE; FRANCE, 1995). Uma das
limita¢oes desse experimento envolve o reconhecimento de apenas um ponto de
referéncia quando, de fato, é mais provavel que existam multiplos pontos de refe-
réncia influenciando a percep¢io. Outra limitagdo esta relacionada ao processo
psicolégico potencialmente envolvido nas reagdes as alteragdes de preco. Des-
contos muito grandes podem gerar ceticismo e reduzir a atenc¢do as qualidades
intrinsecas do produto.

Diferencas individuais e fatores situacionais também podem ser importan-
tes. A conscientizagdo sobre precos (LICHTENSTEIN; BLOCH, BLACK, 1988),
a marca na qual a alteracio ocorre (GUPTA; COOPER, 1992) e a disponibilidade
de informacdes no mercado (BISWAS, 1992) influenciam as percepgdes do con-
sumidor com relagdo a alteracdo de precos.

Como ja dito, preco de referéncia é o pre¢o que o comprador considera
razoavel ou justo para o produto, ou seja, € um preco que esta na mente do com-
prador (SMITH; NAGLE, 1995). Reconhecer o valor econémico de uma oferta
é privilégio apenas dos consumidores que possuem as informacdes completas
sobre as alternativas existentes, o que na pratica raramente acontece. A teoria da
utilidade da transac¢do sugere que os compradores sdo motivados por bem mais
que a utilidade da aquisi¢do associada a obtencdo e uso de um produto. Eles
também s3o motivados pela utilidade da transag¢do associada a diferenca entre o
preco pago atualmente e o preco de referéncia (SMITH; NAGLE, 1995). Geral-
mente, os varejistas utilizam os precos de referéncia divulgados para sugerir
que os compradores obterdo ganhos de uma redugdo permanente ou tempora-
ria dos pregos.

Grewal, Monroe e Krishnan (1998) sugerem que os precos de referéncia,
mesmo quando inflacionados, possuem potencial ilusorio. Precos de referéncia
inflacionados podem aumentar a percep¢io de valor do consumidor, reduzir sua
procura por precos menores, aumentar sua inten¢do de compra pelo produto e
reduzi-la para produtos concorrentes (GREWAL; COMPEAU, 1999). O potencial
ilusério de precos inflacionados é mais provavel para compradores com menor
experiéncia ou conhecimento do produto ou da categoria do produto.

O uso do conceito de preco de referéncia na formula¢ao da estratégia de
preco é til para entender como a referéncia para o comprador é determinada
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e quais fatores influenciam essa determinag¢do. Quando o preco de compra é
percebido ser menor que o preco de referéncia, os consumidores concebem um
pagamento psicolégico que Thaler (1985) chama de valor de transacio. Consis-
tente com a teoria dos prospectos de Kahneman e Tversky (1979), a fungdo valor
(GURUMURTHY; LITTLE, 1987; MONROE, 1990; WINER, 1988) é definida
em dois dominios: o dominio dos ganhos, no qual precos de compra s3o mais
baixos que o preco de referéncia, e o das perdas, no qual precos de compra sdo
maiores que o preco de referéncia.

A familiaridade para com o produto refere-se ao nivel de conhecimento que
o consumidor possui sobre o produto em si e seu uso. Mowen e Minor (2003)
definem esse conhecimento como a quantidade de experiéncia e informacio
que uma pessoa possui acerca de determinado produto ou servico. Dependen-
do do nivel de conhecimento, maior ou menor serd o conjunto de associa¢oes
entre o produto e outras informacdes guardadas na memoria do consumidor/
comprador (BLACKWELL et al., 2005). Um aspecto importante dessas associa-
¢oes é o nivel de conhecimento da faixa de pregos de uma categoria de produto,
o qual pode influenciar a percep¢io do consumidor sobre a cobranca razoavel
de pregos.

Entre as varias formas de aquisi¢do do conhecimento, esta o aprendizado
por meio da pratica, implicando o processo de obtenc¢ao do conhecimento pelo
contato real com os produtos. Esse aprendizado é mais eficaz porque o consu-
midor é envolvido na experiéncia do ato e também porque a informacdo obtida é
mais viva, concreta e relevante (MOWEN; MINOR, 2003).

No contexto de andlise comparativa de pregos, quanto mais conhecimento o
consumidor tiver sobre o produto objeto da analise, mais criterioso ele/ela serd em
relagdo ao processo de avaliacio da oferta, principalmente em rela¢io a formagio
de pregos de referéncia sobre a oferta apresentada. Os consumidores com menor
conhecimento sdo geralmente mais provaveis a assimilar um preco de referéncia
mais alto que aqueles com maior conhecimento (BISWAS; BLAIR, 1991). Assim,
o conhecimento do produto pode gerar interferéncia no nivel de percep¢io dos
consumidores, no contexto de alteracio de precos, uma vez que esse conheci-
mento interfere na formacio do preco de referéncia desse consumidor.

A préxima sec¢do apresenta o método experimental para atingir o objetivo
do trabalho.
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A pesquisa empirica consistiu em um experimento de laboratério com mani-
pulacdo de instrugao (CRANO; BREWER, 2002), em que foram construidos trés
cenarios para os quais os participantes foram solicitados a emitir julgamento
sobre a vantagem relativa de dois consumidores ficticios (Sr. X e Sr. Y), que depa-
ravam com situagdes de compra financeiramente equivalentes, nao claramente
explicitadas. Os cenarios representam as formas de apresentagdo das ofertas em
que o Sr. X sempre avalia propostas de forma integrada (os produtos sio apre-
sentados em um pacote), enquanto o Sr. Y avalia ofertas de forma segregada (os
produtos sdo apresentados de forma separada).

Dois produtos foram usados nos cenarios: computador e impressora. [sso
ocorreu porque sdo produtos complementares, facilitando a avalia¢do dos cena-
rios desenhados para o experimento e possibilitando a avaliagdo da aquisi¢do, o
que poderia nio acontecer caso os produtos nio possuissem uma relagdo entre
si. Os precos desses produtos foram pesquisados para uma determinada confi-
guracdo, sendo a composicio das ofertas o preco médio praticado pelo mercado
na regido de Sao Luis, no Maranhdo, a época da realiza¢ao da pesquisa.

As versoes dos cendrios envolvem a apresentagdo de propostas da seguinte
forma:

«  Cenario A: sem a defini¢do do preco de referéncia e com valores de ganhos
e perdas absolutos.

«  Cenario B: com defini¢ao do preco de referéncia e com valores de perdas e
ganhos absolutos.

«  Cenario C: com definicdo do preco de referéncia e com valores de perdas e
ganhos relativos, ou seja, em termos percentuais.

No cendrio A, testa-se a proposta de Thaler (1985) de que, em cendrios sem
precos de referéncia, a versdo que descreve os eventos de forma integrada serd a
alternativa escolhida, ou seja, espera-se que o Sr. X tenha maior vantagem que
o Sr. Y, em funcdo da proposi¢do de que a integracdo de uma perda a um ganho
de maior valor é mais atraente do que a segregacao dos eventos. Esse cenario foi
assim descrito no questiondrio aplicado:

« O Sr. X foi a uma loja comprar um computador e uma impressora. Ao chegar d
loja, entretanto, o Sr. X verificou que, em relagdio aos pregos originais, o total a ser
pago pelos dois produtos juntos teve uma redugdo de 50 reais.
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« O Sr. Yfoiauma loja comprar um computador e uma impressora. Ao chegar a loja,
entretanto, o Sr. Y verificou que, em relagdio aos pregos originais, o prego do compu-
tador teve um aumento de 50 reais e o da impressora uma redugdo de 100 reais.

Esse cenario possibilitou o teste da primeira hipotese:

«  Hr: Em cenarios de apresenta¢do de propostas sem a defini¢do de precos de
referéncia, existe a preferéncia pela versado integrada das propostas.

O cendrio B inclui a informagao sobre o preco de referéncia, obtido por meio
de pesquisa de precos praticados no mercado para uma determinada especifica-
¢do, e apresenta as alteracdes do prego final em relagdo a esse prego de referéncia
em termos absolutos (ganho de $ 100,00 e perda de $ 50,00). Nesse cenério, se o
Sr. X for considerado possuidor de maior vantagem, valera a percep¢io de ganhos
e perdas em valores absolutos e consequente preferéncia pela versio integrada
dos eventos. Se o Sr. Y for considerado possuidor de maior vantagem, prevale-
cerd a percepgdo de ganhos e perdas em valores relativos (transformacdo mental
da informacio de reais em percentuais) e consequente preferéncia pela versio
segregada. Como o cenario descreve a situagdo em valores absolutos, espera-se, de
acordo com a literatura pesquisada, a preferéncia pela integra¢do de eventos, com
vantagem para o Sr. X. Esse cenario foi assim descrito no questionario aplicado:

« O Sr. X foi a uma loja comprar um computador e uma impressora. O prego
original dos dois produtos juntos era 1.800 reais. Ao chegar d loja, entretanto, o Sr.
X verificou que o total a ser pago pelos dois produtos juntos havia reduzido para
1.750 reais.

« O Sr. Y foi a uma loja comprar um computador e uma impressora. O prego ori-
ginal do computador era 1.450 reais e da impressora 350 reais. Ao chegar a loja,
entretanto, o Sr. Y verificou que o prego do computador havia aumentado para
1.500 reais e o da impressora havia reduzido para 250 reais.

Dai pode-se testar Hz:

o  H2: Em cendrios de apresenta¢io de propostas com a defini¢io de precos de
referéncia em valores absolutos (R$), existe a preferéncia pela versao inte-
grada das propostas.

O cenario C inclui o preco de referéncia e apresenta as alteracdes de preco
em termos percentuais, tornando transparente o fato de que, em termos relati-
vos, o desconto na impressora é alto (ganho de 28,5%) e o aumento do prego no
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computador nao é (perda de 3,4%). Nesse cendrio, espera-se que prevalecam a
avaliacdo em termos relativos e a preferéncia pela segregacao de eventos. Esse
cenario foi assim descrito no questionario aplicado:

« O Sr. X foi a uma loja comprar um computador e uma impressora. O prego origi-
nal dos dois produtos juntos era 1.800 reais. Ao chegar a loja, entretanto, o Sr. X
verificou que o total a ser pago pelos dois produtos juntos havia reduzido em 2,8%.

« O Sr. Y foi a uma loja comprar um computador e uma impressora. O prego ori-
ginal do computador era 1.450 reais e da impressora 350 reais. Ao chegar a loja,
entretanto, o Sr. Y verificou que o prego do computador havia aumentado em
3,4% e o da impressora havia reduzido em 28,5%.

O cenario C possibilita o teste de duas hipéteses:

«  H3: Em cendrios de apresenta¢io de propostas com a definic3o de precos de
referéncia em valores relativos (%), existe a preferéncia pela versao segre-
gada das propostas.

« Hg4: Em cenarios de apresenta¢do de propostas com a defini¢do de precos
de referéncia em valores relativos (%), (a) existe a preferéncia do grupo de
baixa escolaridade pela versdo segregada das propostas e (b) ha a preferéncia
do grupo de alta escolaridade pela versdo integrada das propostas.

E os cenario B e C possibilitam o teste da quinta hipdtese:

« Hjs: Em cenérios de apresenta¢io de propostas com a defini¢io de precos de
referéncia, cenarios B e C, existe a influéncia da familiaridade para com o
produto na percep¢ao de vantagem do consumidor.

A opinido ou percepg¢ao dos participantes do experimento sobre a vantagem
relativa dos consumidores ficticios X e Y, nos cenarios A, B e C, foi obtida por meio
de uma escala Likert de cinco pontos, em que 1 representa grande vantagem para
o Sr. X, e 5, grande vantagem para o Sr. Y (3 implica a igualdade de vantagem).

A familiaridade para com os produtos (computador e impressora) foi medi-
da por meio da experiéncia pessoal do participante em uma escala de Likert com
trés pontos (nenhuma, alguma e muita experiéncia). O aspecto familiaridade foi
avaliado nos cenarios B e C, ja que estes contém precos referenciais explicitos
nas ofertas.

O experimento incluiu uma amostra nao probabilistica de 192 participantes
de duas faixas de escolaridade: 96 alunos do ensino médio e 96 alunos de nivel
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superior. Grupos distintos de respondentes foram constituidos com base nas
variaveis familiaridade e escolaridade antes da aplicagdo dos questionarios, de tal
forma que, para cada nivel de escolaridade, trés grupos de mesmo tamanho com
relagdo a familiaridade fossem formados, para evitar discrepancias relacionadas
ao tamanho da amostra em cada grupo.

Os participantes foram designados aleatoriamente como forma de assegurar
a validade interna do experimento. Os tratamentos foram aplicados pela mani-
pula¢do das informagdes nos questionarios, que continham perguntas curtas em
situa¢des hipotéticas, em que se apela para a intui¢do dos participantes do estudo
(HEATH; CHATTERJEE; FRANCE, 1995). Thaler (1999) argumenta que ques-
toes hipotéticas parecem funcionar bem quando os participantes tém acesso as
suas intui¢Ges e nao tém nenhum incentivo em mentir.

As variaveis, portanto, foram: percepcio do respondente sobre a vantagem
relativa, como variavel dependente, e informacao sobre preco (forma de apresen-
tacdo), familiaridade com o produto e escolaridade, como variaveis independen-
tes ou tratamentos.

A andlise dos dados referentes as trés primeiras hipéteses utilizou o teste t
para avaliac3o da significincia da diferenca entre as médias, para distribui¢des
amostrais normais, com base no teorema do limite central que diz que, se o tama-
nho da amostra for suficientemente grande (n > 30), a distribui¢do das médias
amostrais pode ser aproximada por uma distribui¢do normal, mesmo que a popu-
lag3o original nao seja normalmente distribuida (TRIOLA, 2005, p. 202).

A andlise dos dados referentes a forma de apresentagdo foi baseada no teste
nao paramétrico de Mann-Whitney para a avaliacio do comportamento de esco-
lha entre os grupos dos ensinos médio e superior. Esse teste é utilizado na com-
paragdo de dados em escala ordinal de dois grupos independentes, em que se
testa a hipotese de que duas populagdes possuem a mesma distribui¢do (VIEI-
RA, 2003). Pode-se, entdo, avaliar a existéncia de diferenca significativa entre as
respostas em fungao da escolaridade dos respondentes para cada cendrio avalia-
do, caracterizando ou n3o a influéncia da variavel escolaridade na percepcao de
alteracio de precos, independentemente da familiaridade do respondente para
com os produtos analisados.

Para a avalia¢do das respostas em relacio aos cenarios dentro de cada grupo
de escolaridade, foi utilizado o teste de Friedman. Por esse teste, pode-se ava-
liar se dados ordinais de varios grupos relacionados tém a mesma distribui¢ao
(VIEIRA, 2003).

Para a avaliacdo de contrastes eventualmente existentes entre amostras rela-
cionadas apos os resultados do teste de Friedman, utilizou-se o teste de Wilcoxon
para verificar a existéncia de diferenca em cada dois grupos relacionados. Esse
teste é alternativo ao teste t, no caso de amostras dependentes, ou seja, dados
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pareados (VIEIRA, 2003), levando em consideragio a magnitude da diferenca de
cada par (MARTINS, 20053).

Para a avalia¢do da existéncia de influéncia da variavel familiaridade com o
produto em cada grupo de escolaridade, foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis
que serve para testar se varias populacdes tém a mesma distribuicdo. E também
conhecido como andlise de variancia por postos (VIEIRA, 2003), sendo uma
alternativa ndo paramétrica a estatistica F (LEVIN, 1987).

ANALISE DOS RESULTADOS

A Tabela 1 sumariza os valores médios da varidvel dependente (percepcao de
vantagem relativa), para cada conjunto de rela¢des entre as variaveis independen-
tes escolaridade, familiaridade e informagdo sobre o preco (cenarios).

TABEIA 1

VALORES MEDIOS DA VARIAVEL
“PERCEPCAO DE VANTAGEM RELATIVA”

ESCOLARIDADE FAMILIARIDADE N CENARIO A CENARIO B CENARIO C
Nenhuma 32 2,42 2,72 2,94
. Alguma 32 2,41 2,50 2,74
Superior
Muita 32 2,55 2,61 2,61
Total/média 96 2,45 2,61 2,78
Nenhuma 32 2,08 2,75 3,44
Media Alguma 32 2,38 2,44 3,38
Muita 32 2,53 2,57 3,17
Total/média 96 2,33 2,76 3,33
i Nenhuma 64 2,25 2,74 3,19
Superior
+ Alguma 64 2,40 2,47 3,06
Média )
Muita 64 2,54 2,59 2,89
Total/média 192 2,39 2,69 3,03

N = ntimero de respondentes.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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A hipétese H1 n3o foi rejeitada, como mostra o valor de p (0,00) da Tabela
2 para o cenario A. A média dos respondentes foi inferior a 3, indicando percep-
¢do de vantagem para o Sr. X. Isso indica que, em cenarios de apresentacio de
propostas sem a defini¢io de precos de referéncia, existe a preferéncia pela ver-
sdo integrada das propostas, prevalecendo os principios da contabilidade mental
propostos por Thaler (1985).

O teste de Mann-Whitney para duas amostras independentes (escolaridade
média e superior) mostrou que a diferenca de percep¢des entre os dois grupos de
escolaridade no cenario A n3o foi significativa (U = 4.575,00; p = 0,24) conforme
apresentado na Tabela 3.

TABEIA 2

TESTE T DA DIFERENCA ENTRE AS MEDIAS DOS TRES CENARIOS

CENARIOS MEDIA DA DISTRIBUICAO  MEDIA ADMITIDA DA POPULACAO VALOR DE p
A 2,39 3,00 0,00
B 2,69 3,00 0,00
C 3,03 3,00 0,17

Fonte: Elaborada dos autores.

TABELA

TESTE DE MANN-WHITNEY PARA OS TRES CENARIOS

TESTE CENARIO A CENARIO B CENARIO C
Mann-Whitney U 4.575,00 4.990,50 3.355,50
Wilcoxon W 9.625,00 10.040,50 8.405,50

VA -1,18 -0,03 -4,44

Valor de p 0,24 0,98 0,00

Fonte: Elaborada dos autores.

A hipétese H2 também nio foi rejeitada, como mostra o valor de p (0,00) da
Tabela 2 para o cenario B. A média dos respondentes foi inferior a 3, indicando
percepcao de vantagem para o Sr. X. Isso indica que, em cendrios de apresenta-
¢3o de propostas com a definicdo de precos de referéncia em valores absolutos
(R$), existe a preferéncia pela versao integrada das propostas, mais uma vez pre-
valecendo os principios da contabilidade mental propostos por Thaler (198s).
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Assim como no cendrio A, o teste de Mann-Whitney para duas amostras
independentes (escolaridade média e superior) mostrou que a diferenca de per-
cepgdes entre os dois grupos de escolaridade no cendrio B nio foi significativa
(U =4.990,50; p = 0,98), conforme apresentado na Tabela 3.

A hipétese H3 foi rejeitada, como mostra o valor de p da Tabela 2 (0,17)
para o cenario C. A média dos respondentes nao foi inferior a 3, ndo indicando,
portanto, percep¢ao de vantagem para o Sr. X. Isso indica que, em cendrios de
apresentacdo de propostas com a definic¢do de precos de referéncia em valores
relativos (%), nio existe a preferéncia pela versdo segregada das propostas.

A hipétese H4 nio foi rejeitada. A aplicagdo do teste de Mann-Whitney para
duas amostras independentes (escolaridade média e superior) mostrou existir
diferenca significativa no padrio de escolhas entre os grupos de média e alta
escolaridade (U = 3.355,50; p = 0,00) no cendrio C, conforme apresentado na
Tabela 3. A mediana das respostas do grupo de escolaridade superior foi signi-
ficativamente menor que a mediana da distribui¢do dos respondentes de esco-
laridade média. Isso indica que, em cendrios de apresentacdo de propostas com
a definicdo de precos de referéncia em valores relativos (%), a percep¢do de van-
tagem do grupo de escolaridade média é pela versao segregada das propostas,
enquanto a percepc¢do de vantagem do grupo de escolaridade superior é pela
versdo integrada das propostas.

Para os respondentes de escolaridade média, os valores obtidos mantiveram
0 mesmo comportamento dos respondentes de escolaridade superior somente
para o cenario A, em que a familiaridade demonstrou exercer influéncia na
percepgao dos respondentes (cendrio A: p = 0,04; cenario B: p = 0,11; cenario C:
p = 0,19). Os resultados no cenario C confirmam o que foi obtido por Figueiredo
e Avila (2004), sugerindo que o grupo de alta escolaridade recebeu a informagao
em termos relativos, mas avaliou a transac¢io da mesma forma como avaliou as
transacdes descritas nos cenarios A e B.

A analise da influéncia da variavel familiaridade no contexto da apresentagdo
das ofertas considerou as variagdes entre nenhuma, alguma e muita familiari-
dade para com o produto dentro de cada escolaridade para cada cenario de pro-
postas apresentado. A hipétese Hs é a de que, nos cenarios em que os precos de
referéncia foram explicitos (B e C), existe diferenca entre as respectivas familia-
ridades com o produto, no sentido de que quanto mais familiar com o produto,
menos suscetivel o respondente é as variacdes de preco apresentadas.

Para andlise das distribuic6es, foi utilizado um ponto de corte uniforme da
amostra para as trés possibilidades da variavel, e, fixando o cendrio, analisou-se
o comportamento dos respondentes em cada escolaridade. Para analisar cada
grupo com mesma escolaridade e familiaridades distintas dentro do mesmo
cendrio, utilizou-se, como ja dito, o teste de Kruskal-Wallis para identificar a
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influéncia da variavel familiaridade nas respostas. Constatou-se que, indepen-
dentemente do cenario, houve diferenca de percepcdo dos respondentes em fun-
¢do de seu nivel de familiaridade com o produto. Os valores de p para o cenario A
(p = 0,05), cenario B (p = 0,03) e cenario C (p = 0,02) indicam existir a influéncia
da variavel familiaridade em um nivel de significincia de 5%. Naio se rejeita,
portanto, Hs.

O objetivo desta pesquisa foi verificar a influéncia das variaveis “forma de
apresenta¢io do pre¢o”, “familiaridade com o produto” e “nivel de escolarida-
de” na percepg¢io do respondente sobre a vantagem relativa de propostas de
preco de produtos.

Os resultados do experimento, realizado na Regido Nordeste, foram con-
sistentes com os resultados de Figueiredo e Avila (2004) na Regido Sudeste do
Brasil, confirmando as previsdes de Thaler (1985) de que, em cenarios sem a
presenca de precos de preferéncia e com ganhos altos e perdas baixas (cenario
A), a versdo integrada dos eventos é preferivel. Segundo Thaler (1985), a pre-
feréncia pela versio integrada se di em funcio da aversdo a perda, o que foi
confirmado pelo experimento realizado por Heath, Chatterjee e France (1995).
A inclusiao do preco de referéncia e a apresentacio em reais das informagées em
condic¢des combinadas de perdas e ganhos (cendrio B) ndo mostraram alteragdo
de preferéncia pela versao integrada. O resultado é coerente com Smith e Nagle
(1995) que concluiram que os compradores percebem uma perda menos doloro-
sa quando um ganho maior é apresentado em um tinico pacote do que percebe-
riam caso a perda fosse apresentada isoladamente.

Em ambos os cendrios (A e B), n3o houve influéncia da escolaridade no com-
portamento de percepcao de vantagem dos respondentes, e 0 mesmo aconteceu
em rela¢do a expectativa sobre as formas de apresenta¢do. Os resultados se man-
tiveram consistentes com Figueiredo e Avila (2004), em relacio ao comporta-
mento dos respondentes no cenario C, em que foi constatado o deslocamento de
preferéncia do grupo de escolaridade média em rela¢do a versao de apresentacao
segregada das altera¢oes de preco. Isso era esperado segundo resultados obtidos
por Heath, Chatterjee e France (1995), de que, quando o prego de referéncia é
explicitado e as altera¢des sdo mostradas em termos relativos, a preferéncia se
desloca para a versdo de apresentacdo segregada das alteracdes. O mesmo ndo
ocorreu com o grupo de alta escolaridade, que permaneceu processando as infor-
macodes relativas ao preco de forma integrada, indicando existir a influéncia da
variavel escolaridade na percep¢io de vantagem, no contexto de anélise compara-
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tiva de precos, em situacdes de apresenta¢do do preco de referéncia com perdas e
ganhos dispostos de maneira relativa. O resultado obtido na avaliagdao da quarta
hipétese confirma o fato.

A inclusio da familiaridade para com o produto no estudo demonstrou que
essa variavel pode exercer influéncia na percepcdo de alteracdo de precos, para
cenarios com a explicitagdo dos precos de referéncia (cenarios B e C). Esse resul-
tado é compativel com o de Thaler (1985) que concluiu que o valor total percebi-
do de um bem considerado para a compra pode ser afetado drasticamente pelo
preco de referéncia do consumidor. Urbany, Bearden e Weilbaker (1988) con-
cluiram que os consumidores possuem uma expectativa geral de pregos antes
da exposi¢do ao estimulo da propaganda, e essa expectativa varia em funcio do
conhecimento do produto em oferta. Segundo Janiszewski e Cunha (2004), os
consumidores com facilidade estabelecem referenciais de precos para itens com-
prados frequentemente, por isso é facil comparar oferta de precos para esses
produtos em relagdo ao preco de referéncia, sendo mais dificil estabelecer refe-
renciais de preco para produtos para os quais nio exista familiaridade.

Uma das preocupacdes de Figueiredo e Avila (2004) de que o desenho do
experimento, em que os participantes avaliavam as situacdes dos personagens
ficticios em um contexto de equivaléncia financeira explicita, pudesse ter limita-
do a manifestacio clara de avaliaco relativa nio se confirmou neste estudo, uma
vez que a equivaléncia financeira, embora existisse, n3o foi claramente divulgada
nas instru¢des de preenchimento dos questionarios.

O experimento aqui realizado gera insights para o entendimento do processo
de avalia¢do da percepcio em contextos de alteragdes de preco, o que pode ser um
aspecto importante para os profissionais de marketing, uma vez que os estimulos
mercadolégicos para a intencdo de compra, principalmente no grande varejo,
apresentam o preco como item de grande destaque.

Em suma, constatou-se que a inclusdo do preco de referéncia pode influen-
ciar as percep¢des do consumidor em relagdo aos ganhos e as perdas envolvi-
dos no contexto da compra. O processo de construcio de pregos de referéncia
indica que a forma de apresentacio do preco, de modo absoluto ou relativo, teve
impacto na percepgdo de perdas e ganhos. Os resultados também mostram que
a forma como se percebem os estimulos de preco varia em fungdo tanto da esco-
laridade quanto da familiaridade com o produto, indicando que a mesma forma
de apresentagdo sera percebida de modo diferente, dependendo de para quem se
estd comunicando. Isso pode gerar insights de pesquisa em termos da efetividade
de propagandas de preco, principalmente quando se tem um publico-alvo defi-
nido em termos de, por exemplo, escolaridade e familiaridade com o produto.

Algumas limitagdes permearam o trabalho. O contexto em que se insere
a familiaridade para com o produto pode envolver influéncias na percepgio,
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mesmo entre aqueles que possuem muita experiéncia com o produto, o que,
para alguns, pode ser pelo uso constante como usudrio ou operador, e que, para
outros, pode ser utilizado como ferramenta de trabalho. Esses aspectos podem
fazer diferenca em termos dos referenciais de precos de cada um desses indi-
viduos, o que ndo foi contemplado pelo experimento. Além disso, as condi¢oes
artificiais tipicas de um experimento de laboratério e a amostra nio probabilisti-
ca limitam aqui a validade externa.

As limita¢des envolvendo o viés cognitivo apontado por Figueiredo e Avila
(2004) em relagdo a reagdes afetivas a perdas e ganhos (THALER; JOHNSON,
1990), precos de referéncia exagerados que podem causar ceticismo em rela-
¢do a oferta e reduzir o impacto do preco de referéncia (URBANY; BEARDEN;
WEILBAKER, 1988) e outros aspectos relacionados a variaveis de natureza psi-
colégicas sobre o tema (GREWAL; COMPEAU, 1999; INMAN; MCLISTER;
HOYER, 1990) permanecem como topicos a serem estudados em pesquisas
futuras. Sugestdes para futuras pesquisas também incluem aspectos relaciona-
dos a influéncia da marca no contexto da percep¢io em alteracées de preco, dos
estimulos relacionados a ambienta¢ao de loja e dos veiculos de apresentacao,
como aspectos moderadores da formacio do preco de referéncia e consequente
percepcao do comprador sobre a vantagem relativa das promogdes de preco.

This article examines the influence of variables “price information” (presenta-
tion), “familiarity with the product” and “schooling” in the buyer’s perception
about the relative advantage of price suggestions of products. We considered
primarily Prospect Theory and Mental Accounting Theory as background theo-
ries. Because it was performed in northeastern Brazil, this study evaluates those
theories in different cultural conditions when compared with which has tradi-
tionally produced in the management literature in southeastern and southern
Brazil. The empirical research consisted of a laboratory experiment with ins-
truction manipulation, in a sample of 192 respondents. Results indicate that the
inclusion of the reference price influences buyer perceptions regarding gains
and losses involved with the purchase, and the perception of price stimuli varies
depending on education and familiarity with the product. In scenarios without
the presence of reference prices and high gains and low losses, the integrated
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version of events is preferable. The inclusion of the reference price in reais and
presentation of information in terms of gains and losses combined showed no
change in preference for the integrated version, indicating that buyers perceive a
loss less painful when higher gain is presented in a single package, rather than
perceiving it if the loss was presented alone. Suggestions for future research
include the setting of stimuli related to store and displays as moderators of the
formation of reference price and subsequent buyer’s perception about the relati-
ve advantage of price promotions.

Prospect theory; Mental accounting; Reference price; Experiment; Value per-
ception.

Esta investigacién examina la influencia de las variables “informacién sobre los
precios” (presentacién), “la familiaridad con el producto” y “educacién” en la
percepcioén del comprador sobre la ventaja relativa de las propuestas de precios
de los productos. Las teorias de la contabilidad mental y la teoria de los prospec-
tos son consideradas principalmente. Por se hecho en el contexto del estado de
Maranh3o, este estudio evaltia estas teorias en diferentes condiciones culturales
que tradicionalmente se ha producido en la literatura de gestién en el sureste y
sur de Brasil. La investigacién empirica consistié en un experimento de laborato-
rio con la manipulacién por instruccién, con una muestra de 192 individuos. Los
resultados indican que la inclusién del precio de referencia influye en las percep-
ciones del comprador en relacion a las ganancias y las pérdidas involucradas en
relacién con la compra, y la percepcion de estimulos precio varia en funcién de
la educacion y la familiaridad con el producto. En los escenarios sin la presencia
de las ganancias de las preferencias y los precios, con bajas pérdidas, la version
integrada de los eventos es preferible. La inclusion del precio de referencia en
reales y la presentacion de la informacién en términos de pérdidas y ganancias
combinada no mostraron cambios en la preferencia por la version integrada, lo
que indica que los compradores perciben una pérdida de menos doloroso cuando
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un aumento mas alto se presenta en un solo paquete, en lugar de percibir si la
pérdida se present6 solo. Sugerencias para futuras investigaciones incluyen el
establecimiento de estimulos relacionados con la tienda y exposicion de pro-
ductos como moderadores de la formacion del precio de referencia y subsi-
guiente percepcion del comprador acerca de la ventaja relativa de las promo-
ciones de precios.

Teoria de los prospectos; Teorias de la contabilidad mental; Precio de referencia;
Experimento; Percepcién del valor.
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