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Resumo

Neste trabalho testaram-se, por meio de um expetanhipiteses relativas a operacao
dos principios de contabilidade mental no contad@oinformacdes comparativas de
precos. Os resultados do experimento mostram dquesado de preco de referéncia nas
informacdes comparativas de precos e a maneirgrésemtar os ganhos e as perdas em
relacdo ao preco de referéncia — de forma absdéutareais) ou de forma relativa
(percentuais) - podem influenciar percepcdes. Cmultemlos sugerem ainda que
consumidores de baixa escolaridade s&@o especi@nmsmcetiveis aos efeitos de
diferentes maneiras de apresentar informacdesege.pr

Palavras-chave Contabilidade mental. Teoria dos prospectos. Hx@ntos
econdmicos.

Abstract
This experimental study tested hypotheses abouigbrations related to the principles of
mental accounting. The experimental results praviedidence that both the inclusion of
a reference price on the set of comparative prioif@ymation and the manner by which
gains and losses are presented influence pricem@ons. The results also suggest that
lower income consumers are especially influenceditbgrent frames.
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1 INTRODUCAO

Thaler (1985) cunhou a expresséo contabilidade ahpata se referir ao conjunto de
operacdes cognitivas que as pessoas fazem paraizagaanalisar e acompanhar as
atividades financeiras nas quais se envolvem. Wmeatdo de interesse nas pesquisas sobre 0
tema se refere a maneira como as pessoas combaamudmais eventos financeiros dentro
de uma mesma conta mental. Thaler (1985), por elograpresentou o seguinte problema a
87 estudantes de uma universidade norte-americana:

Quem vocé preferiria ser no cenario a seguir: O/&ganha $50 na loteria estadual
ao passo que o Sr. B ganha $100 na loteria fedemak inesperadamente passa a dever $50
a seu locador por ter manchado o carpete.

A previsao foi de que a maioria dos estudantesprief ser o Sr. A, 0 que de fato
aconteceu. Segundo Thaler (1985), em um cenariodaisneventos, em que um dos eventos
€ uma perda e o outro um ganho de maior valoressoas se sentirdo melhor se avaliarem os
eventos de forma integrada, isto €, pelo ganhaddg(a forma integrada € ilustrada pela
situacéo do Sr. A). A alternativa seria a de avalsmeventos de forma separada (ilustrada
pela situacdo do Sr. B).

A previsdo de Thaler nesse estudo fundamenta-sdognprincipios da teoria dos
prospectos (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979). O primeiro ipcipio € o da satisfacdo
marginal decrescente; por exemplo, dois ganhogadps de $10 implicam uma satisfagdo
maior do que um Unico ganho de $20. O segundoipiiné o de que perdas sdo sentidas de
forma mais intensa do que ganhos (por exemploep&t0 acarreta uma sensacao negativa
mais intensa do que a sensacdo positiva de garliyr BKahneman e Tversky (1992)
denominaram esse principio de aversao a perdagesgesn, com base em diversos estudos
empiricos, que o coeficiente de averséo a perdes25. Em outras palavras, a insatisfacao
de perder $X é, em geral, 2,5 vezes maior do gsetisfacdo de receber $X. Experiéncias
passadas negativas criam barreira para transagdesaais, confirmando a teoria da averséo
a perda (ZHANG; FISHBACH, 2005).

Heath, Chatterjee e France (1995), a seu turnoytdis os principios de operacao da
contabilidade mental no contexto de promocéo deogteOs autores descrevem o0 seguinte

cenario:
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Considere um consumidor que se dirige a uma loja pamprar uma poltrona e uma

cadeira. Na loja, ele descobre o seguinte: o préga@adeira foi reduzido de $300 para $200
e 0 prec¢o da poltrona foi aumentado de $1.000 |$4r850.

Com relacdo aos precos originais, o comprador dess&io ficticio encara um ganho
de $100 e uma perda de $50. Mentalmente, ele padi@rao cenario de duas maneiras: um
ganho liquido de $50 (avaliacdo que integra 0s deentos em um Unico evento) ou um
ganho de $100 e uma perda de $50 (avaliacdo queéémmaoss dois eventos mentalmente
separados). Com base na teoria dos prospectoserT(i85) sugere que a avaliagao
integrada levara o consumidor a manifestar um ngaew de satisfagdo com a transacao.

Heath, Chatterjee e France (1995) argumentam quenério em questdo apresenta,
entretanto, uma diferenca importante em relacaocanarios testados nas pesquisas sobre
contabilidade mental. Essa diferenca se refereckuséo de um preco de referéncia nas
informagbes. A inclusdo do preco de referéncia péaeer diferenca porque cria a
possibilidade de o consumidor avaliar as alterag@egreco em termos relativos. A situacao
poderia ser vista como um ganho de 33% (a redug&380d0 para $200) e uma perda de 5%
(0o aumento de $1.000 para $1.050) ou comaanho liquido de 3,8%.

O principio da satisfacdo marginal decrescenteKBHNEMAN; TVERSKY, 1979;
THALER, 1999) sugere que as pessoas tendem a pensdermos relativos e, portanto,
justifica-se a hipotese de que a avaliacao do megdeita em termos percentuais. Com base
na proposta de que o coeficiente de aversdao agérde 2,5, Heath, Chatterjee e France
(1995) argumentam que, se a avaliagdo em termatsvoe for adotada, a opgao de visualizar
0s eventos de forma separada levaria a uma maisiagao do que a avaliacdo integrada. As
duas maneiras de apresentar a situacao — fornteaglam percentual) e forma absoluta (em
valores monetérios) — sdo financeiramente equitedermas, conforme a discussdo sobre
contabilidade mental sugere, podem levar a perespdierentes. Mensagens marketing
que apresentam o desconto de forma absoluta s&oefi@entes quando o produto tem alto
valor; em contrapartida, para produtos baratos ihane apresentar o desconto em termos
percentuais (GENDALL et al., 2006).

O objetivo deste trabalho é testar um conjunto igétéses relativas a robustez dos
principios da contabilidade mental no contexto elgcos relativos a reducdes e aumentos de
precos. O estudo replica as pesquisas de HeathtieGba e France (1995) no contexto

brasileiro e propde-se a avaliar a validade muttical das propostas associadas a teoria dos
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prospectos e da contabilidade mental. Em visit®8@sil, apds receber o Prémio Nobel de

Economia de 2002, Daniel Kahneman declarou em \dsiaea revista IstoE Dinheiro
(FREITAS Jr., 2007):

Nés realmente ndo sabemos com certeza [sobredadalfora dos Estados Unidos
dos resultados das pesquisas sobre a teoria dggeptos]. Ndo h4 uma quantidade
grande de estudos internacionais nessa area. Klasqpe observamos em algumas
pesquisas, nossas principais descobertas sdo,vphmemte, bastante universais. E
claro que também existem muitas diferencas cutulas ainda nao foi estudado e
qualificado o peso dessas diferencas nas decisiias €m experimentos iguais aos
NOSSOS em outros paises. Aquilo que nés aprendeenoslos Estados Unidos.

Este estudo, entretanto, vai além da replicacd@stiedos anteriores e estende a
pesquisa para incluir nivel de escolaridade coma vanidvel que pode mediar o impacto da
maneira de apresentar informacdes comparativas rdeo psobre as percepcbes do
consumidor. A hipotese de que essa variavel podereevante nas pesquisas sobre
contabilidade mental surgiu durante a fase-pilatoedperimento, conforme sera discutido

adiante.
2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Teoria dos prospectos

A teoria dos prospectos foi articulada por KahneneanTversky (1979). Eles
reconhecem, seguindo a tradicdo das pesquisasrderH8imon, Prémio Nobel de Economia
de 1978, que dificuldades cognitivas tém grandkiéntia no comportamento decisorio —
“‘quando, diante de um problema complexo, as pesseas atalhos computacionais e
operacdes de edicdo” (KAHNEMAN; TVERSKY, 1992, 982 — e mapeiam esses atalhos e
suas consequéncias no comportamento decisorio.

A articulacdo da teoria dos prospectos foi pre@dié uma série de pesquisas
empiricas que evidenciou ser possivel mudar umtergreia entre alternativas de uma

decisdo em razdo de alteragbes na maneira de @afareseproblema. Tversky e Kahneman
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(1981) usaram a expressao eférming para se referir a esse fenébmeno. Para explic-lo,

teoria dos prospectos distingue duas fases nogmsoakecisorio individual sob incerteza: uma

etapa inicial de edicdo do problema, da qual rasutta percepgcdo do tomador de decisao
sobre o problema e uma etapa subsequente de aealiagetapa inicial cumpre a tarefa de

reduzir a complexidade do problema e obedece aomrto de operacdes de edicao:

a) as pessoas percebem os resultados da decisagyenimos ou perdas em relacao a
um ponto de referéncia neutro, que € assumidogpsitaacdo em questao;

b) se o ponto de referéncia adotado é tal que sdtados sdo percebidos como
ganhos, entdo uma posicdo de aversdo ao risco npirelo Caso contrario, (ponto de
referéncia adota implica percepcdes de resultado® @erdas) predomina uma atitude de
aversao ao risco;

c) ganhos ou perdas relativas a esse ponto demefarsao avaliados nao por seu
valor objetivo, mas por um valor subjetivo e peksleaominado de utilidade. Essa nogéo de
utilidade representa uma medida do grau de sdisfagsociado a cada resultado objetivo da
decisao;

d) a relacdo entre o ganho ou a perda e a utilidadriida ao resultado é tal que as
pessoas sdo mais sensiveis a diferencas entreadesufjuando estes estéo perto do ponto de
referéncia. Em outras palavras, a diferenca, earesisubjetivos, entre ganhos de $10 e $20
€ percebida como maior do que a diferenca entrbagaantre $110 e $120. Essa operagao
cognitiva acarreta o que na literatura ficou demawo de sensibilidade marginal decrescente
(THALER, 1999);

e) a intensidade da sensacdo associada a perda determinado montante € maior
que a intensidade associada a um ganho do mesmtanter{o principio da aversao a
perdas). O coeficiente de aversdo a perdas foulealc em 2,5, isto €, a sensacdo negativa
associada a perda de um determinado valor € 2é&sveaior do que a sensacao positiva
associada a um ganho do mesmo valor.

Definindo preco de referéncia como aquele que opcador adota como base para
avaliar o preco efetivamente cobrado pelo prodSerpa e Avila (2004) confirmaram a
importancia do efeitéeraming mostrando que diferentes formas de apresentamafges de
preco tém grande impacto na decisdao de compra. dha@nMenon (2007) sugerem que
consumidores menos confiantes tendem a ter um mleg@feréncia mais alto do que os

consumidores confiantes.
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A Figura 1 sumariza graficamente as propostas atéatdos prospectos associadas a

nocdo de ponto de referéncia. A funcdo mostra,ixm leorizontal, os resultados da deciséo

como desvios do ponto de referéncia e associajxaovertical, um valor subjetivo a cada

resultado. Seu formato em S faz com que seja canpava ganhos, de forma que cada
unidade extra que seja ganha adiciona menos wualbddde) do que a precedente. No campo
das perdas, a funcdo é convexa, de forma que cadade perdida causa uma mudanca
menor no valor (utilidade) do que a precedenteu¥a € mais ingreme do lado de perdas, de
maneira a incorporar a nogao de que o ser humamaigsensivel a perdas do que a ganhos

de mesmo valor.

PERCEPCAO DE VALOR

A Aversao ao risco em
escolhas entre ganhos

e

Sensacao

de ganho
. 9 ﬁ;\\

PERDAS 10 GANHOS

Sensacao
/ de perda

Propenséo ao risco em
escolhas entre perdas Y

FIGURA 1: Representacao grafica da teoria dos jecisp
Fonte: KAHNEMAN e TVERSKY, 1984.

A curva em S da funcdo-valor equivale a denomim@idé/eber-Fechner, para a qual o
montante que um estimulo precisa ser aumentadaifomuido) para que a diferenca seja
notada é proporcional ao valor do estimulo de &eféa (DAWES, 1988). A teoria dos
prospectos sugere, portanto, conforme assinalogoReisSchoemaker (1989, p. 28), que “as
pessoas tendem a pensar sobre economias em tegroestpais e ndo em ddlares absolutos”,
isto €, informacgdes de ganhos ou perdas sdo paalzsssm termos relativos.

A teoria dos prospectos e o efefitaming foram objetos de diversos estudos (ODEAN,
1998; CAMERER, 2000; FENNEMA; PERKINS, 2008). Partampanhas denarketing
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relativas a comportamentos relacionados a saudexpmplo, a teoria dos prospectos é tida por

Jones (2007) como mais efetiva do que a tradictenaha econdémica da utilidade.
2.2 Contabilidade mental

Com base na teoria dos prospectos, Thaler (198p0pre testa alguns principios de
operagdo da contabilidade mental que, se adotatogmizariam a utilidade de alguém que
se confronta com uma situacado decisoéria envolvendtiplos eventos financeiros. Um
desses principios se refere a cenarios envolveadbog e perdas. Thaler demonstra que
integrar perdas menores a ganhos maiores na cliwdedo mental do cenario é preferivel a
manter ganhos e perdas separados.

Heath, Chatterjee e France (1995) assinalam, antoet que os principios de
contabilidade mental para maximizar satisfacaonfiod@rivados e testados em situacoes sem
pontos de referéncia. Esses autores sugerem qotisdo de pontos de referéncia pode fazer
diferenca. Por exemplo, consumidores provavelmeateideram um desconto de $5 (um
ganho) mais atraente no contexto de um preco déérafia de $10 do que no contexto de um
preco de referéncia de $100.

A contabilidade mental tem um papel muito importamas decisdes de investimentos
financeiros (ROCKENBACH, 2004; SEONGYEON, 2006). Estudo sobre a teoria dos
prospectos e a contabilidade mental, Grinblatt B 2805) mostraram que a tendéncia que
alguns investidores tém de supervalorizar suasapardm acdes cria a diferenca entre o valor
real da acéo e seu preco de equilibrio.

No contexto do cenério descrito na secédo introcutdeste trabalho, o consumidor
deparava-se com alteracdes de precos que envolviaganho de $100 e uma perda de $50
(o preco da cadeira caiu de $300 para $200 e @ gle@oltrona aumentou de $1.000 para
$1.050). Nesse cenario, a inclusdo do preco deérefia na andlise cria novas possibilidades
de avaliagdo (HEATH; CHATTERJEE; FRANCE, 1995). Cdmase no conceito de
sensibilidade marginal decrescente da utilidadstifica-se a sugestdo de que talvez o
consumidor avalie a situacdo nao em termos absplisto €, um ganho de $100 e uma perda

de $50, mas em termos relativos, ou seja, um gdaHaB8% e uma perda de 5%. Conforme
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Heath, Chaterjee e France (1995, p. 91) demonstsama avaliacdo de forma relativa

prevalecer, a avaliacdo separada dos eventos devaraa uma satisfacdo maior do que a
avaliacdo integrada, assumindo-se que o coefictentaersédo é de 2,5, ja que:
u(33%) + u(-5%) > u(3,8%).

Na equacdo acima, o valor de 3,8% representa codaquido de $50, dividido pelo
valor inicial de $1.300.

Os testes empiricos conduzidos por Heath, Chatterferance (1995) deram suporte a
proposta de que, em um cenario com dois eventoguenmum dos eventos € uma perda e o
outro um ganho de maior valor, as pessoas se &entielhor se avaliarem os eventos de
forma integrada, isto €, pelo ganho liquido, deste as informacdes ndo sejam apresentadas
em termos relativos. Quando a apresentacao ewpliag diferencas percentuais entre o preco
de referéncia e o prec¢o efetivamente cobrado, sadtaglos foram alterados e a separagéo de
eventos foi considerada como mais atraente.

Kim (2006) pesquisou o efeito na decisdo de cordprse apresentar o preco de forma
fracionada ou integral, como, por exemplo, comuricee determinado produto custa $140 ja
com a taxa de entrega ou falar que esse mesmotpragsta $120 e mais $20 de entrega. Os
resultados mostraram que quanto maior for o valeman mais o consumidor ira preferir a
opcao que apresenta o preco de forma integraluesglo a contabilidade mental no uso de
pacotes de precos como tatica de vendas de ser@oosalves (2005) colheu evidéncias de
que os pacotes reduzem a percepcdo de desperdiaaso de o cliente ndo consumir o
servigco comprado.

A contabilidade mental é normalmente caracterizaden o autocontrole dos
consumidores para prevenirem gastos em excessesperesso mental, porém, é maleavel,
podendo ndo funcionar para casos de algumas despspacificas (CHEEMA; SOMAN,
2006). Duxbury et al. (2005) mostraram que a coldalde mental funciona quando o
consumidor esta disposto a poupar dinheiro mesreopgua isso ele tenha que gastar mais
tempo, mas o processo néo é observado quando otami@oé poupar tempo mesmo que para

isso se tenha que gastar mais dinheiro.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Uma visao geral do estudo

A metodologia adotada nesta pesquisa seguiu o @axtdtado nas investigacdes
relativas a teoria dos prospectos e contabilidadatalt experimentos com questionarios
contendo perguntas curtas em situagfes hipotétrasque se apela para a intuicdo dos
participantes do estudo. Thaler (1999) articulgprascipios metodoldgicos associados a essa
linha de investigacdo e argumenta que questdegehigas parecem funcionar bem quando os
participantes tém acesso a suas intuicées e naqualguer incentivo em mentir.

O desenho desse experimento seguiu, especificanosnpeocedimentos adotados por
Thaler (1985) e Heath, Chatterjee e France (198bjparticipantes foram solicitados a emitir
julgamento sobre a felicidade relativa de dois womdores ficticios que tinham pela frente
situagbes de compra financeiramente equivalent@sdas consumidores lida com um dnico
evento (problema versao integrada), e o outro comm eventos (versdo segregada). Trés

cenarios foram criados para o experimento:

Cenéario A

O Sr. X foi a uma loja comprar uma TV e um videgess. Ao chegar a 10j:

R

entretanto, o Sr. X verificou que, em relacdo aesgs originais, o total a ser pago pelos dois
produtos juntos havia diminuido em 50 reais.
O Sr. Y foi a uma loja comprar uma TV e um videgess. Ao chegar a 10j:

R

entretanto, o Sr. Y verificou que, em relacdo amxqgs originais, o preco da TV havyia

aumentado em 50 reais e o do video havia diminerdd00 reais.
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Cenario B

O Sr. X foi a uma loja comprar uma TV e um videgeds. O preco original dos dg
produtos, juntos, eram 1.300 reais. Ao chegarag jtretanto, o Sr. X verificou que o pre

dos dois produtos juntos havia diminuido em1.2a@sre

O Sr. Y foi a uma loja comprar uma TV e um videge#s. O preco original da TV

eram 1.000 reais e o do video eram 300 reais. Agasha loja, entretanto, o Sr. Y verific
que o preco da TV havia aumentado em 1.050 reaisl@ video havia diminuido em 2(

reais.

Cenario C

S

610

O Sr. X foi a uma loja comprar uma TV e um videgseds. O preco original dos dg
produtos juntos eram 1.300 reais. Ao chegar a émaetanto, o Sr. X verificou que o pre
dos dois produtos juntos havia diminuido em 3,8%.

O Sr. Y foi a uma loja comprar uma TV e um videgse#s. O preco original da T
eram 1.000 reais e o do video eram 300 reais. Agasha loja, entretanto, o Sr. Y verific

que o preco da TV havia aumentado em 5% e o do Videia diminuido em 33%.

is

cO

vV

A escolha dos produtos (uma TV e um videocassdieflaceu ao mesmo principio

adotado por Heath, Chatterjee e France (1995): dmnplementares, com precos de mercado

razoavelmente diferentes, de forma a permitir altesom facilidade a amplitude dos

descontos e aumentos.

Para cada cenario, cada participante do experintertia que julgar qual dos dois

consumidores ficou mais feliz em uma escala Likkrt5 pontos, que mediu o nivel

felicidade relativa entre o Sr. X e 0 Sr. Y, dawsetg maneira:

O Sr. X ficou | O Sr. X ficou | Ficaram O Sr. Y ficou | O Sr.Y ficou
muito mais | um pouco igualmente | um pouco muito mais
feliz mais feliz felizes mais feliz feliz

1 2 3 4 5

de

As instrucdes aos participantes do experimentergavam que 0s eventos eram
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equivaléncia emocional. Respostas abaixo de 3 dforte a versdo de integracdo dos

eventos, ao passo que respostas acima de 3 datesap@rsdo de segregacao entre eventos.
O ponto central da escala representa indiferentga aa duas versoes. Finalmente, solicitou-
se que os consumidores justificassem, em poudaaslisua escolha por uma das alternativas

da escala.
3.2 Hipoteses

O Cenério A descrito na secdo anterior define umaagio de controle para o
experimento. A inclusdo desse cenario visou permiteste das propostas de Thaler (1985)
de que, em cenérios sem preco de referéncia, dovemn a integracdo dos eventos seria a
alternativa escolhida. Em outras palavras, no Gergra previsdo era de que o Sr. X ficaria
mais feliz do que o Sr. Y, em razdo da proposigiaguk a integracdo de uma perda a um
ganho de maior valor € mais atraente que a sed@eghxs eventos. Em termos das hipoteses

nas formas nula e alternativa, tem-se entéo:
Ho1: No Cenério A, a média do indice de felicidadatreh sera igual a 3.

Hi:: No Cenério A, a média do indice de felicidadeatred sera significativamente

menor que 3.

O Cenério B inclui a informacgéo sobre o preco deréacia e apresenta as alteracdes
do preco final em relacdo a esse preco de refer@mitermos absolutos (ganho de $100 e
perda de $50). Nesse cenario, quem fica mais feli@r. X ou o Sr. Y? Se o consumidor
perceber o problema nos termos descritos (ganipesdas em reais), permanece a previsao
de que a integracdo de eventos sera preferida e ¥ Serd considerado mais feliz. Se,
entretanto, o consumidor perceber as alteracodsrems relativos (transformar mentalmente
a informacéo de reais para percentuais), o Srr¥ amsiderado mais feliz. Como o cenario
descreve a situacdo em valores absolutos, a hipétete que prevalecera a avaliacdo em

termos absolutos, e a integracdo de eventos sfiexipa:
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Ho2: No Cenario B, a média do indice de felicidadatieh sera igual a 3.

Hi2: No Cenério B, a média do indice de felicidadatireh serd significativamente

menor que 3.

O Cenario C inclui o preco de referéncia e apresastalteracbes do preco em termos
percentuais (ganho de 33% e perda de 5%), torn@adsparente o fato de que, em termos
relativos, o desconto no video é alto e o aumeatprdco na TV ndo €. Nesse cenario, a
hipotese é de que prevalecera a avaliagcdo em tegfabivos e a segregacdo de eventos sera

preferida:
Hos: No Cenéario C, a média do indice de felicidadatieh sera igual a 3.

His: No Cenério C, a média do indice de felicidadatieh sera significativamente

maior do que 3.

A inclusédo da variavel nivel de escolaridade nadzstse deu em consequéncia de
resultados obtidos na fase-piloto do experimentoealizacao de pré-testes foi feita por um
periodo de quatro semanas e incluiu 32 pessoas,veoiados niveis de escolaridade. A
observacdo dos resultados dos testes aplicados e&gs do projeto criou a impresséo de
que o grupo de escolaridade mais baixa, sem foonal# nivel superior, parecia
especialmente suscetivel a violar o principio datatmlidade mental de integracdo dos
eventos, quando as alteracdes de preco eram adaeide forma relativa, isto €, o Cenario
C. O padréo de escolhas foi de que o Sr. Y essantindo-se mais feliz. A resposta tipica
para justificar o padrdo de escolhas foi de quen“con desconto de 33%, o Sr. Y estava, €
claro, bem melhor que o Sr. X”. Essa tendénciafa&observada no grupo com formacéao de
nivel superior.

Uma nova pergunta de pesquisa foi entdo colocaéajue ponto um menor nivel de
escolaridade influencia o impacto de diferenteseimas de apresentar alteracbes de preco?

Especificamente, a hipétese foi de que, no caswvedséo relativa, a versao integrada dos
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eventos teria um efeito maior no grupo de baixalagdade do que no grupo de alta

escolaridade.

Hos: No Cenério C, os indices médios de felicidade gngos de alta e baixa

escolaridades ndo serao significativamente difesent

Hi4: No Cenario C, o indice médio de felicidade nopgrale baixa escolaridade sera
significativamente superior ao indice médio decfdide no grupo de alta
escolaridade.

O experimento contou com duas variaveis indepeedeat maneira de apresentar os
eventos (versédo sem preco de referéncia, versd@ugu de referéncia e eventos integrados;
e versdo com preco de referéncia e eventos seg®gadivel de escolaridade (alto e baixo).
A variavel dependente do estudo foi a medida deegpeéio de quem ficou mais feliz: o Sr. X
ou o Sr. Y, medida por meio da escala do tipo ltider5 pontos.

O experimento teve 180 participantes, distribujolmsseis células. Para fazer parte do
grupo de pessoas denominado de baixa escolariftade) selecionados 90 alunos do curso
de Ensino Médio do SESI do bairro de LaranjeiraRimode Janeiro. Participaram alunos da
1% & 4 fase (série) do®grau, cuja média de idade foi de 24 anos. O gdgmmminado de
alta escolaridade foi composto por alunos da UER#pusdo Fundao, média de idade de 22
anos, cursando os mais diversos cursos de graddagéela Universidade.

Como indica Kerlinger (1980, p. 127), “a forca loasda pesquisa experimental esta
no controle relativamente alto da situacdo exparialee, em consequéncia, das possiveis
variaveis independentes que possam afetar as gevid@pendentes”. As ameagas ao controle
sao classificadas em questbes de validade intede \alidade externa (NACHMIAS, D.;
NACHMIAS, C., 1987). A validade interna é dada petmtrole sobre a possibilidade de que
outros fatores, que ndo as variaveis independeptssam influenciar o comportamento da
variavel dependente.

A maneira usual de assegurar a validade interda per meio da designacéao aleatéria
dos participantes da pesquisa aos grupos expedrmelisse procedimento foi adotado no
caso da variavel independente estruturacdo doegmahlmas néo foi adotado em relacédo a

variavel nivel de escolaridade, pela propria carética dessa variavel. A discussao sobre a
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validade externa da pesquisa refere-se a capacttladgneralizacdo dos resultados, tanto

para populacdes maiores do que a amostra queipautido estudo quanto para situacdes

reais de decisdo. Em relacdo a essa questéo, ¢er(h980, p. 129) comenta:

Em geral os resultados de experimentos de labaratéo podem ser generalizados
além do laboratorio. S6 porque certos resultadasrfobtidos em laboratérios ndo

se pode dizer que resultado idéntico ou semelhagteera fora do laboratorio —

embora possa, e muito bem. Deve-se mostrar, atde/@gsquisas posteriores, que
0s resultados se aplicam no campo.

4 RESULTADOS

A Tabela 1, a seguir, sumariza os resultados mfeseao indice médio de felicidade

para cada célula de pesquisa.

Tabela 1
indice médio de felicidade
Cenarios
Escolarida Cenario A Cenario B Cenario C
de (Sem preco (Com preco de referéncia; (Com preco de referéncia;
de referéncia) frameabsoluto) framerelativo)
Alta 2,55 2,77 2,68
(n=29) (n=30) (n=31)
Baixa 2,43 2,72 3,36
(n=28) (n=29) (n=33)
Média Geral 2,49 2,74 3,03
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 2
Estatisticas t
indice médio
Cenério de felicidade N Estatisticat SignificAncia
A 2,49 56 -3,209 0,001
B 2,74 58 -1,557 0,0625
C 3,03 63 0,186 0,4265

Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme a Tabela 2 indica, o indice médio deifidide associado ao Cenario A, que

funcionou como um grupo de controle no experimefabsignificativamente inferior a 3,
confirmando, portanto a primeira hipotese de pesggue previa que, em cenarios sem a
inclusdo de preco de referéncia, os principiosatdabilidade mental propostos por Thaler
(1985) seriam confirmados.

A segunda hipotese se refere ao comportamento S0bnério B, e a hipétese de
pesquisa foi novamente confirmada, embora de fonaia fraca do que foi no Cenario A. A
apresentacao das alteracdes em termos absolutosleméo a uma percepcdo e a
comportamentos diferentes daquele observado se@mario A. A previsdo, consistente com
as propostas da contabilidade mental de que arag&g mental dos eventos proporcionaria
maior satisfacado, foi confirmada.

A terceira hipétese se refere a observacao domégs no Cenario C. A hipétese de
pesquisa era de que a versao segregada dos esentosscolhida. Essa hipétese, conforme
indicado na Tabela 2, ndo foi confirmada. Uma nmretttonpreensao do que ocorreu sob esse
cenario pbéde, entretanto, ser obtida por meio derebh¢ao da diferenca de resultados entre
0s grupos de alta e de baixa escolaridade. O patkdescolhas desses dois grupos foi
significativamente diferenciado. Um teste t demdifigca de médias foi aplicado aos dados dos
dois grupos e mostrou uma diferenca significatigaa respostas (t = -2,093, p = 0,04). O
grupo de alta escolaridade tendeu a escolher @odardegrada de eventos (embora a
aplicacdo do teste t para avaliar se o indice médidro da célula era significativamente
menor do que 3 ndo tenha sido conclusivo; t =541, = 0,186). Por outro lado, o grupo de
baixa escolaridade tendeu a escolher a versdogselgrele eventos (embora, novamente, a
aplicacdo do teste t para avaliar se o indice mddidaro da célula era significativamente
maior do que 3 ndo tenha sido conclusivo; t = 1,140,1116).

A comparacdo das respostas do grupo de baixa eded@ nos Cenérios B e C indica
gue o padrao de escolhas dentro do grupo foi diferentre os dois cenarios (t =-1,761, p =
0,084). No Cenario C, houve um movimento em direg&ersao segregada dos eventos, um
comportamento consistente com o que tinha sidoredide na fase-piloto do experimento.

De maneira geral, os resultados do experimentondesaporte as hipdteses de
pesquisa e corroboraram resultados obtidos nosl@sstanidos. O experimento confirmou as
previsdes de Thaler (1985) de que, em cenariosgaothos e perdas de menor valor e sem a

presenca do preco de referéncia, a versao integadaventos é preferivel.
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A incluséo do preco de referéncia nos CenarioBudou a preferéncia pela versao

integrada somente no caso do formato relativo deseptacédo das informacgesrcentuais

(Cenario C) e para o grupo de baixa escolaridadeug@rte empirico para a hipétese de que
diferentes maneiras de apresentar alteracdes de poglem afetar as maneiras pelas quais
essas alteracdes sdo percebidas, principalmengée gsaconsumidores de menor grau de

escolaridade, € um resultado que vai além das beas em pesquisas anteriores.
5 DISCUSSAO E CONCLUSOES

Os testes empiricos realizados neste estudo caméirm parcialmente a proposta de
Thaler (1985, 1999) sobre os principios de operaigfcontabilidade mental. Entretanto a
maneira de estruturar os precos — formato absoluformato percentual — mostrou-se capaz
de alterar percepcoes e preferéncias entre altesdtnanceiramente equivalentes somente
no grupo de participantes com baixo nivel de esidalde. Para esse grupo, a percepgéo de
ganhos e perdas em relacdo ao preco de refer&memadeu da maneira como esses ganhos e
perdas foram apresentados.

Na medida em que esses resultados possam seriégsepdra comportamentos fora
do ambiente de laboratdrio, a conclusdo é que @inaapela qual os consumidores percebem
descontos e aumentos em relacdo a precos de wé&epende da maneira como essas
alteracbes de preco sdo expressas. Descontos tpaisemltos podem ter um efeito
significativo na percepcdo dos compradores, mesmaodp o preco de referéncia for baixo.
Na mesma linha, aumentos percentuais baixos podem percebidos como pouco
significativos, mesmo quando o preco de referéfacialto.

As implicacdes dessas conclusdes para vendedaresisdiatas: se o desconto € alto
em termos relativos, deve-se apresentar essa iafdon caso contrario, ndo se deve fazé-lo.
A logica se aplica para o caso de descontos des@ih reais. Se o desconto for grande, vale
a pena explicitar o valor do desconto; caso cantraéo vale. Nos casos em que tanto o valor
percentual quanto o valor absoluto do descont@kés, provavelmente, a melhor maneira de
anunciar a promocao seja explicitando o valor dsraoleto tanto em termos relativos quanto
em termos percentuais (HEATH; CHATTERJEE; FRANCE3).
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A nocéao de que se pensa em termos relativos ézadfatpela literatura de tomada de

decisdo, conforme discutido na Secao 2 deste babalevidéncia deste estudo, entretanto,
de que na auséncia de uma estruturacdo relatteadéncia a pensar em termos percentuais
ndo se manifestou, tanto na presenca quanto nacasée pontos de referéncia. Uma
caracteristica do desenho do experimento podeudonter limitado a manifestacdo dessa
tendéncia. Os participantes da pesquisa avaliawasit@acdes do Sr. A e do Sr. B em um
contexto no qual a equivaléncia financeira eraieitple ressaltada nas instrugdes. Outrossim,
mesmo julgando que o ganho relativo era alto ncafde no pregco do videocassete, eles
podiam observar que o resultado final era 0 mesara ps dois consumidores, e essa
percepcdo pode ter reduzido o efeito de uma pedoeptcial, espontanea. Em outras
palavras, o desenho do experimento provavelmergbalttrou contra a manifestacao
espontanea de um pensamento em termos relativos.

Bazerman (2001, p. 499) sugere que as pesquisasd&é@m pouca atencdo ao
consumidor como cliente da pesquisa: “A maioria pesquisadores parece ter negligenciado
consumidores até mesmo como uma audiéncia indieets®u trabalho”. Nesse contexto, vale
registrar que as situacdes descritas para os iparttes do experimento sao similares a
promocfes frequentemente divulgadas na midia. gtgj por exemplo, em vez de
simplesmente fixar determinado preco por um itemluem na mensagem publicitaria um
preco de referéncia. O objetivo € criar a impress@aque o preco efetivamente cobrado
representa um ganho em relagdo ao preco usualpeiteado. Uma construgdo tipica é a
“De... Por....”. Independentemente da forma,farmacéo comparativa se caracteriza por
apresentar um preco de referéncia contra o quedgopeal deve ser julgado.

No contexto brasileiro, o debate sobre propagadaparativa de precos tem sido,
aparentemente, inexistente. O tema é, entretapteyante; somente no setor varejista
brasileiro, os gastos publicitdrios em 2002 alceamaa cifra de 2 bilhdes de dolares e a
estimativa € de que cerca de 50% desse total sguref publicidade associada a precos
(GIGLIO, 2004). Como os resultados desse experim@odem contribuir para o debate
sobre o tema no contexto brasileiro?

Em primeiro lugar, os resultados do experimentdewiam que a inclusdo de prego
de referéncia em mensagens de preco pode de fato thferenca, isto €, influenciar
percepcdes. Os resultados evidenciam ainda quenain@ale apresentar os ganhos e perdas

em relacdo a precos de referéncia — de forma absmlupercentual — também faz diferenca.
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Em terceiro lugar, os resultados do estudo sugersmnconsumidores de baixa escolaridade

sao especialmente suscetiveis aos efeitos demtdsfeames
Embora a informagdo comparativa de precos possaraguconsumidor a colocar um

valor na oferta que Ihe é transmitida e possa tasein economias significativas de tempo,
dinheiro e esforco de busca, essa mesma informpod@le também mascarar e criar
percepcbes enganosas sobre a qualidade da transam@ioecer as expectativas de seus
consumidores € extremamente importante para asesagrja que quanto mais o preco de
referéncia se adequar a expectativa do consumidaior serq a aceitacdo do preco no
momento da efetivagcdo da compra (CAPORAL; CERETAGO4).

6 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Este estudo apresenta algumas limitacfes, compesqaisas anteriores sobre o tema
(ver, por exemplo, HEATH; CHATTERJEE; FRANCE, 199Em primeiro lugar, assumiu-
se que o preco de referéncia explicitado na infodmalada ao consumidor sera o preco de
referéncia efetivamente utilizado. Diversas foreetio disponiveis ao consumidor para a
formacdo do preco de referéncia. Nagle e Holde@2R(®mor exemplo, expandem a discussao
sobre formacao de precos de referéncia e sugerentr@gi categorias de informacgao, todas
parcialmente sob o controle do gestomarketing podem se constituir como fonte de preco
de referéncia: o preco corrente a que o comprastarexposto, os precos passados lembrados
pelo comprador e o contexto de compra no qual gopeeoferecido.

Uma segunda limitagdo se refere ao desenho doimgrdo: além da diferenca de
escolaridade, outras variaveis (condi¢do econérpmaexemplo) podem ter tido impacto no
comportamento da variavel dependente do estudo. Heé@we utilizacdo de variaveis de
controle nesse sentido.

Finalmente, uma terceira limitagdo se refere ap egnitivo adotado nesta pesquisa e
em diversos outros experimentos sobre o tema (MARDAM,; JUN, 1993; HEATH;
CHATTERJEE; FRANCE, 1995;). Outros processos pémicbs estdo potencialmente
envolvidos nas reacdes a alteracdes de preco.riéhdtghnson (1990), por exemplo, discutem

reacOes afetivas a ganhos e perdas. Urbany Beardézilbaker (1988) sugerem que precos
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de referéncia exagerados podem criar ceticismoetsgdo a oferta e reduzir o impacto do

preco de referéncia. O impacto potencial de ouuasaveis de natureza psicoloégica é
discutido em diversos artigos sobre o tema (ver, @@mplo, INMAN; MCALISTER,
HOYER, 1990; GREWAL; COMPEAU, 1999).
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