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PERCEPCAO SOBRE PRECO E VALOR: UM TESTE EXPERIMENTAL

RESUMO

Utilizando como fundamentacdo tedrica a Teoria das Perspectivas, de Kahneman e Tversky, este
estudo discutiu e testou, em um experimento, o conceito, e determinantes, do preco de referéncia en
decisbes de compras. O preco de referéncia foi definido como aquele que o comprador adota com
base para avaliar o preco efetivamente cobrado pelo produto. O experimento avaliou ainda o poder d
varidvel experiéncia em marketing em mediar a influéncia dos fatores que determinam esse preco. O
resultados confirmam evidéncias de outros estudos e indicam que a maneira de apresentar a decis&
influencia a percepcdo do comprador sobre o preco de referéncia. A varidvel experiéncia gerencial n:
area de marketing teve impacto parcial na reducdo da influéncia dos fatores estudados sobre ¢
percepcao de preco por parte dos participantes do experimento.

ABSTRACT

This study, using Kahneman and Tversky’ s Prospect Theory as the theoretical reference, discussed an
tested, in an experiment, the concept, and determinants, of the reference price in buying decisions. Th
reference price was defined as the price that the buyer adopts as a basis to evaluate the price
effectively charged for the product. The experiment also evaluated managerial experience in marketing
as a variable capable of reducing the influence of those determinants. The results are in line witt
evidences from other studies and indicate that the way the decision is presented influences the buyer”
perception over the reference price. The variable managerial experience in marketing had a partia
influence in reducing the impact of the factors investigated over the subjects’ perception of prices.

PALAVRAS-CHAVE

Comportamento do consumidor, preco de referéncia, percepcao de preco, efeito framing.

KEY WORDS

Consumer behavior, reference price, price perception, framing effects.
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INTRODUCAO

A escolha de Daniel Kahneman para receber, ao lado de Vernon Smith, o Prémio Nobel de Economi
de 2002 atesta a importancia de uma linha de pesquisa que, ao longo dos Ultimos 30 anos, ven
coletando evidéncias de que as decisdes que tomamos violam, de forma sistemética, alguns principio:
basicos de consisténcia. Uma dessas violagOes € a de que respondemos diferentemente a um mesmc
problema decisorio se forem feitas mudancas na forma como este problema é apresentado. Kahneman
seu colaborador, Amos Tversky (falecido em 1996), chamaram esse fenbmeno de efeito framing ¢
articularam a Teoria das Perspectivas (Kahneman e Tversky, 1979 e Tversky e Kahneman, 1981) par:
explicé lo.

Na éarea especifica de Comportamento do Consumidor, apesar das evidéncias do efeito framing en
decisbes de compra serem extensas e robustas (ver, por exemplo, Smith e Nagle, 1995 e Simonson
1993), elas foram obtidas em estudos desenvolvidos principalmente nos Estados Unidos. Pesguisa:
com o consumidor brasileiro sdo imitadas e com resultados pouco conclusivos (Avila e Costa, 1996)
Uma primeira questéo de interesse deste trabalho se refere, portanto, & manifestagdo do efeito framin
em decisbes de compra do consumidor brasileiro. Especificamente, buscamos avaliar se dferente
formas de apresentar informagdes de prego teriam impacto na decisdo de compra.

Uma outra questéo que se coloca, a medida em que o efeito framing se manifeste, se refere a existénci
de fatores que possam reduzir as inconsisténcias no processo decisdrio. O efeito framing resulta de un
processo automatico, intuitivo, de tomada de decisdo e é considerado de dificil eliminaco (Tversky
Kahneman, 1984, Hastie e Dawes, 2001). Como Dawes (1988) sugere, entretanto, “se nos nac
pudéssemos escolher diferentemente, com base em reflexdes, haveria pouco sentido em se estuda
tomada de decisdo” (p. 45). Nesse sentido, e seguindo sugestfes da literatura em psicologia da decis&
(Fischof, 1982), este estudo procurou também avaliar se experiéncia e conhecimento especializado ne
contexto em que a decisdo ocorre pode reduzir o efeito framing. Experiéncia gerencial em marketing
foi usada como a definicdo operacional da variavel experiéncia e conhecimento especializado e
decisdes de compra e comparamos 0 desempenho de gerentes de marketing com gerentes de outra
areas (sendo todos os profissionais com pelo menos dois anos de experiéncia gerencial).

Nas secdes que se seguem apresentamos a fundamentacao tedrica do trabalho e um detalhamento da
hipéteses e do método k& pesquisa, com as devidas justificativas e limitagdes referentes as variavel:
estudadas e aos procedimentos de pesquisa adotados. Um sumério dos resultados e uma discussi
sobre algumas implicagdes desses resultados concluem ent&o o trabalho.

REFERENCIAL TEORICO
A Teoria das Per spectivas

As pesquisas de Herbert Simon, Prémio Nobel de Economia de 1978, constituem um importante pont
de referéncia no estado atual do conhecimento na area de julgamento e tomada de decisdo. Simor
(1957) contrastou os métodos considerados racionais, do ponto de vista da teoria cléssic
microecondmica de tomada de decisdo, com as evidéncias de como as pessoas realmente decidem, ¢
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indicou haver um hiato entre 0 que se faz e o que se deveria fazer. O motivo desse hiato estarie
associado a questbes cognitivas. “A capacidade humana para formular e solucionar problema
complexos é muito pequena comparada a capacidade que uma solucdo, dentro dos padrdes d
comportamento objetivamente racional, requer” (Simon, 1957, p.31). O conceito de racionalidade est
associado a obediéncia, por parte de quem decide, a um conjunto de axiomas. O axioma da invarianci
(Thaler, 1999) é um deles e determina que a escolha entre opgdes deve ser independente da maneir:
como €elas sdo apresentadas.

A Teoria das Perspectivas (Kahneman e Tversky, 1979 e 1984 e Tversky e Kahneman, 1981) segue
tradicdio das pesquisas de Simon e foi desenvolvida a partir de um conjunto de experimentos qui
revelaram violagOes sisteméticas nos axiomas de comportamento racional. A violagdo ao axioma d:
invariadncia € ilustrada a seguir. Kahneman e Tversky (1979) solicitaram aos participantes de ume
pesguisa que considerassem as seguintes decisoes:

Decisdo 1.  Opcdo A: Ganhar $500 com certeza

Opcao B: 50% de chances de ganhar $1.000
Decisdio 2:  Vocé recebe $1.000 e

Opcéo A: perde $500 com certeza

Opcéo B: 50% de chances de perder $1.000

N&o ha diferenca entre as decisdes 1 e 2, sob a perspectiva racional. Em ambas, a opcéo A signific:
ficar com $500 e a opcdo B significa 50% de dances de ficar com $1.000. A maneira como cad:
decisdo foi descrita, entretanto, difere: a decisdo 1 induz a posi¢éo financeira atua como o ponto d
referéncia para descrever os resultados; ja a decisdo 2 usa como ponto de referéncia a posiGac
financeira atual mais $1000. No experimento, a maioria (72%) dos respondentes preferiu a opgdo A
guando apresentada a decisdo 1, e amaioria (78%) preferiu B quando apresentada a decisdo 2.

Tversky e Kahneman (1981), conforme ja mencionado, cunharam a expressao “efito framing” par
descrever a possibilidade de reverter preferéncias em decisdes, de forma sistematica, por meio de
ateragdes na forma de apresentar o problema. Para explicar esse efeito, a Teoria das Perspectiva:
distingue duas fases no processo decisorio individual. A primeira fase € de edico e estruturacdo d
decisdo (Kahneman e Tversky, 1979), e tem como objetivo organizar e reformular as opcgoes, de
maneira a simplificar o problema. Resulta dessa etapa uma percepcdo do tomador de decisdo sobre o
elementos essenciais da decisdo — as aternativas, os resultados da ado¢do de cada alternativa e &
probabilidades associadas a ocorréncia desses resultados A segunda fase do processo decisdrio envolvi
a avdiacdo das dternativas e a escolha final. Do interesse deste estudo estéo os conceitos da teori:
relacionados & edicéo da decisdo e a discussdo que se segue estara focada nesse processo.

Para Kahneman e Tversky (1979, 1981) o processo de edi¢do leva as pessoas a perceberem os
resultados da decisdo ndo amo alteracbes no estado final de riqueza ou bem-estar, mas como ganho
ou perdas em relacéo a um ponto de referéncia, o qual a pessoa assume para a situacdo de decisdo. O j
mencionado experimento de Kahneman e Tversky (1979) ilustra o conceito de ponto de referéncia. O
autores justificam sua importancia: “nosso aparato de percepcdo estd associado a avaliagdes de
mudancas ou diferencas e ndo a avdiagfes de valores absolutos. Assim, um objeto a uma dade
temperatura pode ser percebido como frio ou quente dependendo da temperatura a que a pessoa est:
adaptada. O mesmo principio se aplica a atributos ndo sensoriais, como riqueza, prestigio e salde. C
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mesmo nivel de riqueza, por exemplo, pode implicar em pobreza para uma pessoa e grande riquez:
paraoutra pessoa — dependendo da riqueza atual de cadaum” (Kahneman e Tversky, 1979, p. 277).

De acordo com a Teoria das Perspectivas, os ganhos ou perdas em relacdo ao ponto de referéncia sé
avaliados ndo pelo seu valor objetivo, mas por um valor subjetivo e pessoal. Essa nogéo de valo
corresponde a nocdo de utilidade na teoria microecondmica cléssica, e representa uma medida de
satisfacdo, que pode ser associada a cada resultado. Segundo Kahneman e Tversky (1979), a relagé
entre o resultado da decisdo (0 ganho ou a perda) e o valor (ou utilidade) atribuido ao resultado é ta
gue as pessoas sd0 mais sensitivas a diferencas entre resultados quando estes estdo perto do ponto d
referéncia. Em outras palavras, a diferenca, em valores subjetivos, entre um ganho de $10 para $20 «
percebida como maior do que a diferenca entre um ganho de $110 para $120. Finalmente, a Teoria da
Perspectivas sugere que a intensidade da sensaco associada a perda de um determinado montante ¢
maior que aintensidade associada a um ganho do mesmo montante.

A Figura 1 sumariza graficamente as propostas da Teoria das Perspectivas associadas a no¢do de pont
de referéncia. A fung@o mostra, no eixo horizontal, os resultados da decisdo como desvios do ponto de
referéncia e associa, no eixo vertical, um valor subjetivo a cada resultado. Seu formato em S faz con
gue segja cOncava para ganhos, de forma que cada unidade extra que sgja ganha adiciona menos valo
(utilidade) do que a precedente. No campo das perdas, a fungéo é convexa, de forma que cada unidad
perdida causa uma mudanga menor no valor (utilidade) do que a precedente. A curva € mais ingrem
do lado de perdas, de maneira a incorporar a no¢do de que somos mais sensiveis a perdas do que
ganhos de mesmo vaor.

Figura 1 - Funcéo valor.

PERCEPCAO DE VALOR

4 Avers&o ao risco em
escolhas entre ganhos

Sensacao

de ganho
) 10N

PERDAS 10 GANHOS

Sensagédo
/ de perda

Propensé&o ao risco em
escolhas entre perdas ¥

Fonte: Tversky e Kahneman (1984)

A curvaem S dafuncdo-valor equivale a denominadalel Weber-Fechner, para aqual o montante que un
estimulo precisa ser aumentado (ou diminuido) para que a diferenca sgja notada € proporcional ao vaor d
esimulo de referéncia (Dawes, 1988). Por exemplo, em relagdo a peso, a propor¢ao gue precisa se
aumentada de determinado valor para que a diferenca sgja percebida é avaliada como devendo ser de, pel
menos, 2,8% (Dawes, 1988). A Teoria das Perspectivas sugere, portanto, conforme assinalou RuUSsO ¢
Schoemaker (1989, p. 28), que “as pessoas tendem a pensar sobre economias em termos percentuais e n&
em ddlares absolutos’, isto &, informagBes de ganhos ou perdas sdo processadas em termos relativos. Un
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experimento de Kahneman e Tversky (1984) ilustra esse ponto. Os autores contrastaram dois cenérios d
promogao de pregos.

A: Imagine que vocé esté preste a comprar uma jaqueta por $125. O vendedor lhe informa que a jaquet
gue vocé desga comprar esta em promocao por $120 em uma filial da loja que fica a 20 minutos de
carro. Vocé fariaaviagem até aoutraloja?

B: Imagine que vocé esta preste a comprar uma calculadora por $15. O vendedor lhe informa que ¢
calculadora que vocé desgia comprar esta em promogdo por $10 em uma filiad da bja que fica a 2
minutos de carro. Vocé faria a viagem até a outra loja?

Um comportamento decisorio racional em relacdo a esse problema desconsideraria a informacéo dc
preco do produto; o fato relevante é o de que em ambos 0s casos 0 custo a ser incorrido para usufruir
beneficio do desconto é o mesmo. Os resultados do experimento mostraram, entretanto, que 68% do
respondentes estavam dispostos a vigiar até a outra loja para economizar $5 na compra da calculadore
mas somente 29% vigjariam para economizar 0 mesmo valor na compra da jaqueta.

Teoria das per spectivas e defini¢do de pregos. o conceito de prego dereferéncia

O conceito de prego de referéncia, bem como sua associagdo com a Teoria das Perspectivas, foi
inicialmente proposto por Thaler (1980 e 1985), que o definiu como sendo aguele usado pel
consumidor como base para julgar 0 prego efetivamente cobrado pelo objeto da compra. A nocéo de
justica (fairness na expresséo usada pelo autor) determina a fixagdo do prego de referéncia. Em outra
palavras, 0 preco de referéncia é o prego que o comprador considera razoavel, justo. Os experimento
de Kahneman, Knetsch e Thaler (1990) testaram essa nogdo de justica na formacdo de pregos de
referéncia. Um dos experimentos apresentou aos participantes do estudo dois cenérios:

A: Uma empresa desenvolveu um modelo popular de automével e os consumidores agora tém qui
esperar dois meses para a entrega. Uma concessionaria tem vendido o carro ao prego de tabela. Agor
esta concessionaria esta vendendo este carro ao preco por $200 acima do preco de tabela.

B: Uma empresa desenvolveu um modelo popular de automével e os consumidores agora tém qui
esperar dois meses para a entrega. Uma concessionaria tem vendido o carro com um desconto de $20(
em relacdo ao preco de tabela. Agora esta concessiondria esta vendendo este carro ao precgo de tabela.

Sob a perspectiva racional, segundo o principio da invariéncia, 0s cenarios sao idénticos, isto €, «
diferenca de preco em ambos € de $200. Logo, as respostas deveriam seguir 0 mesmo padréo
independente do cenério. Entretanto, do grupo que analisou o cenario A, 71% considerou a situaca
injusta, ao passo que do grupo que analisou o cendrio B, 58% manifestou opinido. Aparentemente
0 preco de tabela foi adotado como o de referéncia e, portanto, no cenario A, o aumento de $200 fo
considerado abusivo. Bazerman (1998, p. 80) comenta que “0s consumidores parecem dar status
especial ao prego de tabela do produtor, mesmo quando ndo esperam pagar aguele montante”.

Thaler (1985) argumenta que o preco de referéncia, isto €, o preco percebido como justo, depende en
grande escala da percepcdo que o consumidor tem sobre o custo do produto para o vendedor. C
experimento descrito a seguir testou essa proposta.  Thaler (1985) submeteu aos participantes doi.
contextos de compra— expressos a seguir entre parénteses e colchetes — e solicitou um posicionament
guanto ao preco a pagar por um produto:
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Vocé esta em uma praia num dia quente. Tudo o que vocé tem para beber é agua gelada. Durante
Ultima hora, vocé esteve pensando o quanto gostaria de beber uma garrafa de sua marca favorita d
cervgia. Um companheiro se levanta para dar um telefonema e se oferece para trazer a cerveja d
Unico lugar nas proximidades onde se vende cerveja: [um armazém pequeno e decadente] (um hote
de luxo). Ele diz que a cerveja pode custar caro e pergunta quanto voceé estaria disposto a pagar po
ela. Ele diz que comprara a cerveja se ela custar tanto quanto ou menos do que o prego que voc
indicar. Mas se custar mais que este Ultimo, ele ndo a comprara. Vocé confia em seu amigo e ndo h
possibilidade de se barganhar com o [dono do armazém] (barman do hotel). Que preco vock
estipula para€le?

O produto € o mesmo nos dois cen&rios e o luxo do hotel ndo é relevante, na medida em que a pesso
estara consumindo a cerveja na praia em ambas as situagfes. No entanto, a média dos valores de preg
indicados nas versdes “hotel de luxo” e “armazém” foi de $2,65 e $1,50, respectivamente. Segundc
Thaler (1985), esse padréo de respostas indica que, aém do prazer, da satisfacdo (utilidade) que ter:
em relagdo ao produto que esta sendo adquirido, 0 consumidor avalia os méritos do processo de compr
em si. Este autor chamou de utilidade transacional a medida de satisfag8io associada a transacdo d
compra. No que se refere a preco, a utilidade transacional se da pela diferenca entre 0 prece
efetivamente cobrado e o prego de referéncia adotado na transagd@o. Se este Ultimo for maior que
primeiro, entdo a satisfacéo do consumidor em relacéo a transacdo de compra serd positiva.

A proposta de aplicacdo da nocéo de preco de referéncia no campo de marketing tem sido ampla: se
percepcéo de preco de referéncia que o comprador adotar pode ser influenciada pela forma como
decisdo de compra é apresentada (o efeito framing), entdo o gerenciamento de percepcdes sobre prego
setorna possivel e relevante.

Nagle (2002) registra a importancia do gerenciamento da percepcdo de pregos e sugere uma relaco de
fatores que definem percepcdo: “E obvio que os compradores também se negam a pagar prego:
gue consideram ‘abusivos (aspas no original). Com certeza, ndo ha critérios rigorosos para determina
quéo justo € um preco, mas um bom ponto de partida é analisar certos fatores que influem na percepca
dos consumidores: o comportamento histérico dos pregos, a comparagdo com produtos similares e a
‘necessidades bésicas' (aspas no original) — as pessoas ndo gostam de pagar pregos altos por produto
gue cobrem necessidades bésicas, como os de cuidado com a salde” (p.68).

Smith e Nagle (1995) e Nagle e Holden (1995 e 2002) expandem esta discussao e sugerem que tré
categorias de informagdo influenciam a formag&o do preco de referéncia pelo consumidor: 0 prege
corrente a que ele esta exposto, os precos passados lembrados por ele, e o contexto de compra no qual
preco é oferecido. A discussdo a seguir detalha as consideragdes sobre cada uma dessas categorias.

Em relacdo aos pregos correntes aos quais 0 comprador esta exposto, os autores concordam que o
compradores utilizam os primeiros precos com 0s quais interagem para desenvolver uma referénci
inicial, o qual os guda a julgar os outros pregos. Smith e Nagle (1995) apresentaram a um grupo de
pessoas pregos de canetas em ordem descendente e a outro grupo, estes mesmos precos em orderr
ascendente. Depois foi pedido aos participantes que respondessem que preco esperavam pagar por um
caneta, que preco considerariam como justo e quanto efetivamente pagariam no maximo. O
participantes do primeiro grupo, que avaliaram precos em ordem descendente, indicaram precos
esperados mais altos, precos justos mais altos e mostraram-se dispostos a pagar mais por uma caneta d
gue os participantes do segundo grupo. Os autores justificam este resultado através da mudanca n:
ordem em que os precos foram apresentados para cada grupo pesquisado.
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Ainda em relag@o aos pregos correntes, Smith e Nagle (1995) afirmam que acrescentar um produtc
mais caro a uma linha de produtos eleva o prego de referéncia dos consumidores, fazendo com que o
precos dos demais produtos da linha segjam percebidos como mais baratos. Um estudo de Simonson «
Tversky (1992) testou este efeito. A um grupo de pessoas foi pedido que escolhessem um, dentre
alguns modelos de fornos de microondas. Metade das pessoas deveria escolher entre dois modelos e
outra metade tinha trés opgdes para escolha. Os resultados encontrados foram os seguintes:

ESCOLHA (%)

Modelo de Microondas Grupo 1 Grupo 2
n==60 n==60

Panasonic Il (1.1 pés cubicos,; preco regular $199,99; preco de

venda com 10% de desconto) - 13

Panasonic | (0.8 pés cubicos; preco regular $179,99; preco de

venda com 35% de desconto) 43 60

Emerson (0.5 pés clbicos; preco regular $109,99; preco de venda

com 35% de desconto) 57 27

No tocante a segunda categoria de informagdo que influencia a formagao do prego de referéncia, prego
passados que o comprador traz na memaria, € comum encontrarmos materiais publicitarios em que o
anunciantes sugerem aos consumidores qual o preco que eles pagaram por determinado produto quand
0 compraram no passado, as vezes utilizando a conhecida técnica de expor precos sob a formade “De..
Por...”. A credibilidade deste tipo de referéncia, no entanto, depende em grande parte da discrepanci:
entre os dois precos (Urbany et ali, 1988).

Finalmente, em relacéo aterceira categoria de informacgao, contexto de compra como referéncia, Nagl
e Holden (1995) assinalam, em concordancia com a proposta de Thaler (1985), que os precos de
referéncia do comprador sdo influenciados ndo so pelo que ele estaria disposto a pagar no contexto d
compra, mas também pelo que considera que sgja justo do vendedor cobrar. Neste sentido, ume
maneira de o comprador inferir se h& ou ndo justica é fazer uma avaliagéo sobre 0 custo do produic
para o vendedor, conforme ilustrou o ja mencionado experimento sobre a compra de uma cerveja en
diferentes locais.

HIPOTESES E METODOL OGIA DE PESQUISA
Hipoteses de Pesquisa e M étodo

Duas perguntas norteiam as hipoteses a serem testadas neste estudo: respondemos diferentemente a un
mesmo problema decisorio se o problema é apresentado de uma maneira diferenciada? E até que pont
experiéncia e conhecimento especializados na area de decisdes de compra podem reduzir o efeitc
framing? Profissionais de marketing trabalham diretamente com a estruturagcdo de aspectos envolvido
nas situagdes de compra, sendo deles a responsabilidade em definir estratégias referentes ao compost
de marketing — produto, preco, distribuicdo e comunicagdo (Kotler, 1996). Essa exposi¢éo continuade
repetitiva, a situagfes decisdrias envolvendo variaveis de marketing cria uma oportunidade acentuad:
de aprendizado. Logo, se o conhecimento especializado na area em que a decisdo ocorre tem impact
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no efeito framing, profissionais de marketing devem mostrar menor suscetibilidade a influenciar-se po

mudangas ha maneira como a situacao de decisdo € apresentada.

Reconhecemos as limitagdes estatisticas dessa definicdo operacional para a variavel referente &
experiéncia ou educacdo substantiva em area de especializagdo associada ao comportamento dc
consumidor e formulag&o de precos. A adogdo, entretanto, de critérios mais rigidos de definicéo par:
essa variavel (por exemplo, pelo menos cinco anos de experiéncia especifica na area de estratégia d
preco) foi percebida como invidvel. Por isso, e dada a natureza pioneira da investigagcdo, ja que
desconhecemos outros estudos que tenham tentado avaliar a relagdo entre o efeito framing e
experiéncia em marketing, decidimos incluir a varidvel no estudo da forma como foi definida.

A metodologia de pesquisa seguiu 0 padrdo adotado nas investigacfes dos principais pesguisadores d
tema: experimento, com questionarios contendo perguntas curtas em situaces hipotéticas, em que s
apela para aintuicdo dos respondentes. Thaler (1999) articula os principios metodol 6gicos associados
essa linha de investigago e argumenta que questdes hipotéticas parecem funcionar bem quando o«
participantes tém acesso a suas intuicdes e ndo tém qual quer incentivo em mentir.

O experimento cortou com duas variaveis independentes: a maneira de apresentar o problema decisori
e a existéncia ou ndo de experiéncia gerencid em marketing. Cada varidvel teve dois niveis e c
experimento foi, portanto, um delineamento fatorial 2x2. A variavel dependente do estudo foi a medid
de percepcdo relativa a prego. A amostra total era composta de 120 participantes, distribuido
aleatoriamente pelos quatro subgrupos da pesquisa, como mostra a tabela a seguir:

QUESTIONARIO - QUESTIONARIO -
VERSAO A VERSAO B
Gerentes com experiéncia em marketing 30 30
Gerentes com experiéncia em outras areas da 30 30
administracdo

O procedimento estatistico utilizado foi 0 ANOVA, complementado com o célculo da estatistica t par
verificagdo de diferenca significativa entre médias. Sendo o tamanho de amostra em cada célula de 3(
participantes, vale enfatizar algumas consideragtes apontadas por Hair et a. (1998) sobre pressuposto
de amostras para uso de técnicas de andlises de variancias. Estes autores indicam que tamanhos
desiguais de amostra nos subgrupos de pesqguisa podem influenciar os resultados obtidos e fazer con
gue sgjam necessarias andlises adicionais; neste estudo as amostras eram do mesmo tamanho. Por outr
lado, amostras de 30 participantes, embora cumpram o minimo de tamanho necessario para ter sua
observacOes aproximadas da distribuicdo normal, podem influenciar no poder estatistico das andlises d
variancias, fato que vale como ressalva para limitacdo deste estudo. A fim de minimizar esta limitacac
0 teste ndo-paramétrico Wilcoxon Signed Ranks também foi realizado, e os resultados encontrado:
apontam para a confirmac&o do que foi obtido através do ANOVA.

Experimentos fatoriais podem medir o efeito separado de cada varidvel independente sobre a variave
dependente (0 efeito principal) e o efeito conjunto das variaveis independentes sobre a variavel
dependente (o efeito interagdo). A interagdo acontece quando os efeitos de uma variavel independent
sdo diferentes, em niveis distintos, da outra variavel independente (Kerlinger, 1980). O interesse dest
pesguisa concentra-se no efeito principal da varidvel “maneira de apresentar o problema’ (efeitc
framing) e no efeito interacdo entre as duas variaveis independentes, isto €, na avaliagcdo se o0 impact
do efeito framing na variavel dependente era influenciado pelo tipo de experiéncia gerencial dos
respondentes.
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O questionario respondido pelos participantes da pesquisa continha quatro perguntas, cada qual con
duas versdes. A primeira pergunta replica o estudo de Thaler (985). A manipulacdo da variével
“maneira de apresentar o problema’ esta indicada nos parénteses e colchetes. A variavel dependente fo
0 prego maximo estipulado para a compra.

Vocé estd deitado em uma praia num dia quente. Tudo 0 que vocé tem para beber éé4gua
Durante a Ultima hora, vocé esteve pensando 0 quanto gostaria de beber uma lata de sel
refrigerante favorito. Um amigo se levanta para dar um telefonema e se oferece para trazer «
refrigerante do Unico lugar nas proximidades que vende o produto — [um hotel de luxo] (urr
pequeno armazém). Ele diz que ha a possibilidade de o refrigerante vir a custar caro e pergunt
0 quanto vocé esta disposto a pagar por ele. Ele diz que comprard o refrigerante se ele custa
igual ou menos que o preco que voce indicar. Se custar mais, ele ndo compra. Assuma que n&
ha possibilidade de se barganhar com o [atendente do bar do hotel] (atendente do armazém)
Que prego voce estipula?

Sob a perspectiva racional, a diferenca no contexto de compra ndo deveria influenciar a fixagdo d
preco maximo, pois 0 produto € o mesmo em ambas as situagdes e a pessoa ndo ird desfrutar dc
ambiente do hotel de luxo. O conceito de utilidade transacional sugere, entretanto, que o consumido
ira adotar precos de referéncia diferentes para os dois contextos e, portanto, ira definir um pregc
maximo também diferente. Logo, as hipdteses, nas formas nula e aternativa, sdo:

HO1: O preco maximo médio a ser estipulado para o refrigerante no armazém e no hotel de luxo seré
0S Mesmos.

H11: O prego méximo médio para o refrigerante serd maior no caso de a compra se realizar no hotel d
luxo (ocorrénciado efeito framing).

HO02: Nao ha relagdo entre o preco maximo médio solicitado e a experiéncia gerencial em marketing.
H12: O efeito framing sO se manifestara no grupo sem experiéncia gerencial em marketing.

O problema recémdescrito ja havia sido aplicado no Brasil (Avila e Costa, 1996), com a hipotese d
impacto do contexto da compra na definicio do preco méximo ndo tendo sido confirmada. A época
entretarto, os resquicios da inflagdo em que viveu o Brasil por tantos anos eram fortes e as nogdes di
preco e valor encontravamse sob questionamento. Considerouse, entdo, que o controle d
experimento sobre a influéncia dessa cultura inflacionéria pode ter sido inadequado.

A segunda pergunta do questiondrio replica o experimento de Kahneman e Tversky (1984) e testa
no¢ao de que respondemos a diferenca de pregos ndo em termos de uma avaliacdo desta diferenca en
reais, mas em termos percentuais. A varidvel dependente neste estudo foi 0 desconto minimo exigidk
para o deslocamento até a outraloja.

Imagine que vocé estd numa loja prestes a comprar [uma calculadora] (uma televiséo) por [RS
50] (R$ 500). O vendedor Ihe informa que a mesma [calculadora] (televisio) estd em promoga
em uma outrafilial daloja, localizada a uma disténcia de 10 quarteirdes - assuma que Voce ter:
gue se deslocar a pé. Qual é o desconto minimo - em reais - para a[calculadora] (televisdo) qu
aoutralojateria que Ihe dar para vaer a pena se desocar até 18?

Sob a perspectiva racional, a inclusdo de diferentes precos de referéncia ndo deveria influenciar
fixacdo do desconto minimo, dado que o esforco requerido € o mesmo em ambas as situagdes. A
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proposta de que raciocinamos em termos percentuais, pelo formato da fungdo-valor, leva a prever urr
resultado diferente. Logo, temos como hipéteses nulas e aternativas:

HO03: O desconto minimo médio a ser estipulado sera 0 mesmo, independente do produto em promogao

H13: O desconto minimo médio a ser estipulado para a televisio serd maior do que o desconto minim
meédio a ser estipulado para a calculadora (ocorréncia do efeito framing).

HO04: Nao ha relagdo entre experiéncia gerencial na érea de marketing e o desconto minimo médio a se
estipulado.

H14: O efeito framing sO se manifestara no grupo sem experiéncia gerencial em marketing.

A terceira pergunta do questionario replica o estudo de Kahneman e Tversky (1984) e testa 0 impact
da nocdo de justica na formagdo da percepcdo sobre preco de referéncia. A variavel dependente dc
estudo foi o julgamento do prego final de compra, isto &, se este erajusto ou néo.

Vocé desgia comprar um determinado carro, cuja procura tornouse tdo grande que O
consumidores agora tém que esperar 2 meses para a entrega. Antes do aumento na procura, a

concessiondrias vendiam este carro [pelo preco de tabela] (com desconto de R$ 2.000 e
relacdo ao prego de tabela). Agora as concessionarias estdo cobrando [R$ 2.000 acima do pregt
de tabela) (o prego de tabela). VVocé considera esta situagao:

Resposta.  ( )ACEITAVEL ( )INJUSTA

A diferenga de preco do carro entre os dois momentos é de $200, em ambos 0s cenérios, que, portantc

se equivalem. Conforme discutido, entretanto, se o prego de tabela atuar como o preco de referénci:
para o produto, os cendrios seréo percebidos de forma distinta. Logo as hipdteses nulas e aternativa
sdo:

HO5: A proporcdo das pessoas que julgam como injusta a mudanca de prego sera a mesma em ambas a
formulagdes do problema.

H15: A propor¢éo das pessoas que julgam como injusta a mudanca de prego sera maior na situagdo en
gue o produto esta sendo vendido acima do prego de tabela (ocorrénciado efeito framing).

HO5: Néo ha relacéo entre experiéncia gerencia na &rea de marketing e a avaliagdo sobrejustica.
H15: O efeito framing s se manifestara no grupo sem experiéncia gerencial em marketing.

A Ultima pergunta do questionéario replica o estudo de Simonson e Tversy (1992) e testa a proposta d
gue o acréscimo de um produto mais caro a uma linha de produtos eleva o prego de referéncia fazend
com gue os precos dos demais produtos parecam mais baratos.

A variavel dependente foi a opcdo de compra em relacédo ao eletrodomeéstico. Cada versao do problem
foi colocada como segue:

Versdo A: Suponha gque vocé estd precisando comprar um forno de microondas para sua casa
e tem que escolher entre estes dois model os:
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BRASTEMP Tamanho: 27 litros

Preco: R$ 399,00 com desconto de 35% na promogao

SHARP Tamanho: 19 litros
Preco: R$ 249,00 com desconto de 35% na promogao
Qual modelo vocé compraria?

Versdo B: Suponha que vocé esta precisando comprar um forno de microondas para sua casa
e tem que escolher entre estes trés model os:

BRASTEMPII Tamanho: 38 litros

Preco: R$ 539,00 com desconto de 10% na promocao

BRASTEMP| Tamanho: 27 litros
Preco: R$ 399,00 com desconto de 35% na promogao
SHARP Tamanho: 19 litros
Preco: R$ 249,00 com desconto de 35% na promogao
Qual modelo vocé compraria?

O produto premium acrescido a linha de produtos na versdo B manteve a marca do produto mais care
na versdo A do questionério (marca Brastemp), seguindo a estrutura do experimento de Simonson ¢
Tversky (1993). Testes-pilotos foram realizados trocando-se as marcas dos produtos (colocando-s
Brastemp, Sharp I, Sharp Il) e resultados similares ao deste estudo foram encontrados. Embora ¢
produto premium acrescido a linha pudesse, em principio, ser de uma marca diferente, acreditamos qu
a manutencdo da marca com a diferenca de pregos € preferivel. O objetivo da inclusio do produtc
premium ra versdo B € o de gerar a percepcdo de que o novo produto é de maior qualidade do que o
demais, e, em consequiéncia, deslocar para cima o preco de referéncia do consumidor. A manutengéo d
marca, com a diferenca focada no preco, cumpre esse papel. A adogdo de uma hova marca teria que se
precedida de testespilotos que atestassem que 0 produto premium ndo era percebido como d
gualidade inferior ao da marca Brastemp (mesmo com prego mais alto).

As hipoteses relativas a esse problema foram:

HO7: A proporcéo das pessoas que escolheréo o produto Brastemp | seréa a mesma em ambas as versoe
do problema.

H17: A proporcao das pessoas que escolherdo o produto Brastemp | serd maior na versdo em que un
terceiro produto mais caro é inserido nalista (o efeito framing).
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HO08: N&o h& relagdo entre experiéncia gerencial na érea de marketing e a preferéncia pelo produtc
Brastemp I.

H18: O efeito framing so se manifestara no grupo sem experiéncia gerencia na area de marketing.

Procedimentos experimentais

Kerlinger (1980) indica que “um experimento requer, no minimo, dois grupos experimentais. Esse:
grupos podem ser designados como ‘experimental’ e de ‘controle’, ou Al e A2, ou de outra maneir
conveniente” (p. 141, aspas no original). Quatro grupos experimentais —cada um com 30 participantes -
participaram deste estudo, somando um total de 120 pessoas, conforme ilustrado anteriormente. Todo
0s participantes acumulavam experiéncia gerencial minima de dois anos (metade com experiéncia n:
area de marketing e metade com experiéncia gerencia em outras &eas de administragéo). O:
participantes, com idade entre 26 e 35 anos, eram alunos de cursos de especiaizacdo (MBA) en
administracdo e marketing de uma ingtituicdo de ensino do Rio de Janeiro. Por designacdo aeatdric
metade dos participantes recebeu o questionario com uma versado (frame) da pergunta e metade com
outra versao.

Uma limitagdo do procedimento de pesguisa se refere ao controle sobre as variaveis do experimento
Como indica Kerlinger (1980), “aforca basica da pesquisa experimental esta no control e relativament
alto da situagdo experimenta e, conseqlientemente, das possiveis variaveis independentes que possan
afetar as variaveis dependentes’ (p. 127). As ameagas ao controle sdo classificadas em questfes d
validade interna e de validade externa (Nachmias e Nachmias, 1987). A validade interna é dada pel«
controle sobre a possibilidade de que outros fatores, que ndo as variaveis independentes, possam esta
influenciando o comportamento da variavel dependente. A maneira usual de assegurar a validade
interna se da através da designacdo aleatdria dos participantes da pesquisa aos grupos experimentais
Este procedimento foi adotado no caso da variavel independente “maneira de apresentar a decisao”
mas ndo foi adotado em relag@o a varidvel “experiéncia gerencia”, pela propria caracteristica dest:
varidvel. Uma forma aternativa de se buscar a validade interna € emparelhando os participantes no:
diversos grupos experimentais com o objetivo de garantir caracteristicas semelhantes em todas &
varidveis que ndo a varidvel independente (por exemplo, mesma idade, mesmo tempo de experiéncie
mesmo sexo. etc.). Este procedimento tem duas limitagdes. Em primeiro lugar, é dificil de s
estabelecer quais as variaveis que deveriam ser consideradas nesse processo de emparelhamento. En
segundo lugar, esse procedimento, novamente, inviabilizaria a obtencdo de uma amostra significativ:
parao experimento.

A discussdo sobre a validade externa da pesguisa se refere a capacidade de generaizag8o do:
resultados, tanto para populacbes maiores do que a amostra que participou do estudo quanto pare
situagOes reais de decisdo. Em relacdo a essa questdo, Kerlinger (1980) comenta: “Em gera o
resultados de experimentos de laboratério ndo podem ser generalizados além do laboratério. S6 porqu
certos resultados foram obtidos em laboratorios ndo se pode dizer que resultado idéntico ou semel hant
ocorrera fora do laboratério — embora possa, € muito bem. Deve-se mostrar, através de pesquisa:
posteriores, que os resultados se aplicam no campo” (p.129).
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RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os resultados relativos a cada pergunta do questionério.

Problema1:
Maneira de apresentar o problema
Experiéncia “Hotel de luxo” “Pequeno armazém” Média Geral
Com $3,43* $3,22 $3,32
Sem $2,93 $2,18 $2,55
Média Geral $3,18 $2,70
* Preco médio maximo.
Tabela ANOVA
Fonte de variagdo Somade | Grausde F Sg.
quadrados | liberdade
Framing 10,806 01 7,400 0,008
Exp. em Mktg 14,693 01 10,062 0,002
Framing* Exp. em Mktg 4,405 01 3,016 0,085
Total 1261,304 120

A aplicacdo do procedimento estatistico ANOVA mostrou gque a diferenca de pregos entre os doi
contextos de compra foi significativa (F=7,40; p=0,01), confirmando, portanto, o efeito framing. C
efeito interacdo entre as duas varidveis independentes também ocorreu (F=3,02; p=0,08), o qui
significa que o efeito framing manifestou-se de forma diferenciada no grupo com experiéncia na are:
de marketing e no grupo sem esta experiéncia. A aplicacéo do teste t para verificar se ha diferenca entr
as médias do grupo com experiéncia e do grupo sem experiéncia confirma esse resultado. No grupo do
profissionais de marketing foi observado que n&o hé diferenca significativa entre os pregos maximo:
meédios estipulados para o refrigerante no hotel de luxo e no armazém, isto é, o efeito framing ndo s
manifestou de maneira estatisticamente significativa (t=-0,70 ; p=0,24). De forma inversa, ho grupc
composto por profissionais que ndo sdo da &rea de marketing, o efeito framing manifestou se, ficando
preco maximo médio estipulado para o hotel de luxo significativamente maior do que aquele estipulad
para aversao armazém (t=3,11 ; p=0,00). Estes resultados sugerem que a experiéncia gerencial na ére
de marketing contribui para que os individuos estejam menos sujeitos ao efeito framing nas tomadas d
decisdo de compra.

Problema2:
Maneira de apresentar o problema
Experiéncia Versdo “calculadora’ Versdo “televisdo” Média Geral
Com $ 16,50* $31,67 $24,08
Sem $ 950 $ 59,67 $39,33
MeédiaGeral $13,00 $ 45,67

* Desconto médio minimo.
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Tabela ANOVA
Fonte de variacdo Soma de quadrados | Graus de liberdade F Sig.
Framing 32013,333 01 106,594 0,000
Exp. em Mktg 3307,500 01 11,013 0,001
Framing* Exp. em Mktg 9187,500 01 30,591 0,000
Totd 182600,000 120

A aplicacdo da ANOVA neste problema confirmou, novamente, o efeito framing (F=106,59; p=0,00);
desconto minimo médio requerido para a calculadora foi inferior ao desconto minimo médio requerid
para a televisdo. O efeito interagdo entre as duas varidveis independentes também foi significativc
(F=30,59 ; p=0,00) e indica que o efeito framing foi mais pronunciado no grupo sem experiéncic
gerencia em marketing. A aplicagdo do teste t mostra, entretanto, que ha diferenca entre a média do
descontos requeridos para calculadora e para televisdo tanto no grupo sem experiéncia gerencial naare
de marketing (t=-8,62 ; p=0,00), quanto no grupo com experiéncia (t=-6,10 ; p=0,00).

Problema3:
Maneira de apresentar o problema
Experiéncia Preco Find: Acima Preco Fina: Tabela
Com 57%* 50%
Sem 80% 53%
Tota 68% 52%
* 0% de escolha daresposta” Injusta’.
Tabela ANOVA
Fonte de variagéo Soma de Graus de F Sig.
guadrados liberdade
Framing 0,833 01 3,563 0,062
Exp. em Mktg 0,533 01 2,280 0,134
Framing* Exp. em Mktg 0,300 01 1,283 0,260
Totd 48,000 120

O procedimento ANOVA confirmou o efeito framing (F=3,56 ; p=0,06); a variagdo na descri¢do dc
problema afetou a percepcdo de justica, embora a diferenca de preco sejaa mesma nos dois cenarios. (
efeito interacdo entre as duas varidveis independentes ndo foi significativo (F=1,28; p=0,260). A
realizac8o de um teste t de diferenca entre proporgdes, entretanto, seguindo recomendacdo de Pagan(
(1986), mostrou que no grupo comexperiéncia gerencial na area de marketing o percentua de escolh:
da opcdo “injusta’ ndo foi estatisticamente diferente nas duas versdes do questionario (t=0,73 ;
p=0,46). JA no grupo sem experiéncia de marketing, este percentual de respostas mostrouse distint
nas duas versoes (t=2,93; p=0,00). Estes resultados sugerem que o efeito framing manifestou se apena
Nno grupo sem experiéncia na area de marketing. Uma vez que o procedimento ANOVA mostrou a n&
ocorréncia do efeito interacdo, pode estar havendo um problema de poder estatistico para capturar ¢
efeito interacdo. Uma amostra maior pode ser necessaria para corroborar os resultados estatistico:
encontrados.
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Problema4:
Maneira de apresentar o problema
Experiéncia Versao 2 Opgdes Versao 3 Opgdes
Com 37 %* 40%
Sem 43 % 7%
Total 40 % 58 %

* 0% de escolha do produto Brastemp | vs. outros.

TabelaANOVA
Fonte de variacdo Soma de quadrados Graus de liberdade F Sig.
Framing 1,008 01 4,348 0,03
Exp. em Mktg 1,408 01 6,073 0,015
Framing* Exp. em Mktg 0,675 01 2,911 0,091
Totd 61,000 120

O procedimento ANOVA indicou a ocorréncia do efeito framing no grupo total (F=4,35 ; p=0,04). A
investigacdo do efeito framing especificamente em cada um dos dois grupos — com e sem experiénci:
na area de marketing — deuse através do calculo da estatistica t, que mede a diferenca entre
proporcoes. Analisando-se as respostas do grupo sem experiéncia, tem se que a participacdo percentus
na escolha do produto Brastemp | € significativamente maior na versdo com trés opgdes de produtos d
gue na versao com duas (t=-4,32 ; p=0,00). Ja no grupo composto por profissionais de marketing,
participacdo percentual do produto Brastemp | nas duas situagfes acima mencionadas ndo apresentol
diferenca estatisticamente significativa (t=-0,37 ; p=0,71), 0 que sugere que este grupo ndo deslocot
sua percepcao de referéncia mesmo com a adicdo de mais um produto alinha.

CONCLUSOES

Os testes empiricos realizados neste estudo confirmaram a hipétese do efeito framing em todas a
perguntas do questionario e corroboraram, portanto, no Brasil, com resultados obtidos nos Estado:
Unidos. A primeira pergunta do question&rio manipulou a variavel relativa a contexto de compra ¢
induziu diferentes percepgdes sobre o custo do produto para o vendedor. Como resultado, diferente
valores foram fixados para 0 preco méximo a ser pago por um mesmo produto. A segunda pergunt:
testou, e confirmou, a proposta de que diferencas de preco sdo avaliadas de forma relativa e n&
absoluta. A terceira e quarta perguntas confirmaram, respectivamente, a nocéo de justica e a influénci
da composicdo da linha de produtos a que o comprador esta exposto na formagdo do preco de
referéncia. As diferentes formulagBes dessas duas perguntas mostraram que vendedores podem Bze
uso de tais consideracOes e enfatizar economias relativas ao preco de tabela, o qual funciona comc
preco de referéncia

Uma segunda questéo de interesse deste trabalho foi a de como reduzir o efeito framing e melhorar «
processo decisorio dos consumidores. Em relagéo a essa questéo, é oportuno observar inicialmente que
até o momento, a literatura relativa a aplicacéo da Teoria das Perspectivas na area de Comportament
do Consumidor parece ter dado mais atengéo a propostas de refinamento no desenvolvimento de tética
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e estratégias de marketing (ver, por exemplo, Nagle e Holden, 1995 e 2002) do que a melhoria n
processo decisorio dos consumidores. Bazerman (2001), ao rever uma amostra significativa do Journa
of Consumer Research, assinala: “Para minha surpresa, eu descobri que essa literatura tem sidc
significativamente silenciosa em relacdo a muitos dos mais importantes episodios de compra’. Adiante
ele comenta: “... a maioria dos pesquisadores parece ter negligenciado consumidores até mesmo com
uma audiénciaindireta de seu trabalho” (p.499).

A confirmagdo, parcial, da hip6tese de que experiéncia gerencial em marketing tem impacto sobre «
magnitude do efeito framing sugere que esforgos no sentido de tornar 0 consumidor mais informado
consciente do seu processo decisdrio podem ter um impacto sobre as escolhas que ele faz. Ume
interagdo abrangente e sistematica entre a pesquisa académica e publicaces que tém o consumido
como publico-alvo nos parece igualmente relevante. Como Bazerman (2001) indica: “Eu acredito qu
pesqguisas sobre consumidores tém falhado em transmitir a jornalistas insights Gteis que possam se
repassados aos consumidores’.

Algumeas limitagBes importantes do estudo merecem aten¢do. Em primeiro lugar, conforme  discutid
na apresentacdo dos procedimentos experimentais, a amostra utilizada obedeceu a critérios d
conveniéncia, em fungdo da estrutura do experimento, ndo havendo a designacdo aleatoria dos
participantes do estudo entre as duas condigdes da varidvel relativa a experiéncia gerencial e
marketing. Além disso, reconhecemos que 0 uso de experiéncia gerencial em marketing come
definicdo operaciona de experiéncia e conhecimento especializado em decisdes de consumo possa Se
guestionado. Estudos futuros sdo necessarios no sentido de investigar essa relagdo, para que se poss:
melhor avaliar até que ponto profissionais de marketing estdo de fato mais bem treinados para toma
decisdes de compra do que os demais consumidores. Outra limitagdo se refere a0 uso de marcas n:
questdo 4 do questiondrio, visando gerar a percepcdo de que o produto incluido na linha é de maio
qualidade do que os demais. Sabe-se, no entanto, que as marcas podem gerar percepcdes e reagdes na
pessoas fora do controle do experimento.

A apresentagdo destas limitagBes aponta para o fato de que o presente estudo, de carater inovador, pod
ser considerado um embrido para pesquisas futuras nesta area, no meio académico brasileirc
Considerages sobre possibilidade de pesquisas futuras partem do fato de que a quase totalidade do:
estudos sobre efeito framing na percepcéo de prego e valor dos consumidores foi realizada nos EUA
Pesguisas com esta tematica no contexto brasileiro podem gerar uma discussdo proficua sobre ¢
aspecto da diferenca de ambiente sicio-econdmico dos dois paises. Desta forma, alguns temas que no
parecem relevantes para pesquisas futuras se referem a: 1. Avaliagdo de como diferentes estratégias d
preco afetam a percepcao de valor e a decisdo de compra em diferentes tipos de produtos e servicos; 2
De que forma a exposicdo do consumidor a conceitos de economia, estatistica ou marketing faz com
gue este esteja menos suscetivel ao efeito framing na tomada de deciséo de compra. O aprofundament
destes temas poderd enriquecer os resultados encontrados neste estudo, ampliando o entendimentc
sobre as reagBes do consumidor brasileiro a preco e valor, no sentido de se contribuir para un
aprimoramento no processo de tomada de decisdo de compra.
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