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Resumo

O setor varejista brasileiro tem apresentado crescimento nos Gltimos anos mesmo ap6s o a
crise mundial de 2008. Entre os atributos responsaveis por esse crescimento, estdo o crédito e
0 parcelamento nas vendas para consumidores de diferentes classes socioecondmicas.

A partir de uma pesquisa aplicada do tipo descritiva, de base quantitativa, com consumidores
de bens duraveis e semiduraveis da cidade de Sdo Paulo, este artigo avaliou o efeito
“framing™, ou seja, a influéncia da apresentagdo da opgéo parcelada identificada na
preferéncia de consumidores de diferentes grupos socioecondmicos.

A revisdo da literatura partiu da teoria mercadoldgica, para explicar o comportamento de
compra no varejo, e da teoria econdmica que define os individuos como sendo plenamente
racionais na tomada de decisdo de compra. No entanto, os estudos baseados na perspectiva
comportamental complementam e adicionam evidéncias da racionalidade limitada e do efeito
“framing” nas opgOes parceladas para o consumidor no varejo.

Entre os resultados foram observados desvios nas preferéncias individuais e fora dos padrdes
ditos racionais em todos os grupos de consumidores identificados, demonstrando evidéncias
da racionalidade limitada na preferéncia pela alternativa parcelada e indicios da existéncia do
efeito “framing” (framing effect) nas escolhas dos consumidores.

ABSTRACT

The Brazilian retail industry has been growing in the past few years, even after the global
crisis of 2008. Between the attributes responsible for this increase, are the credit and
installment conditions on sales to consumers of different socio-economic groups.

Based on the descriptive and quantitative research with consumers of durable and semi-
durable goods living in the city of Sdo Paulo, this paper evaluated the “framing effect™, in
other words, the influence of installments options presentation on the consumer preference
from different socio-economic groups.

The references stated on marketing theory to explain the consumer behavior on retail and the
economic theory that defines the individuals as completely rational on their buying decision
making. However, the studies based on behavior perspective complete and add evidences of
bounded rationality and framing effect on the installment option to consumer on retail.

The outcomes identified lack on individual preferences and out of rational standard in all
consumer’s groups, demonstrating evidences of bounded rationality in the preference for
installments option and trace of the “framing effect”” on consumers” choices.
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Introducéo

A concessdo de crédito ¢ uma atividade tradicional de bancos e financeiras, porém outros
setores da economia passaram a oferecer de forma mais intensa este instrumento, j& que é um
importante atributo para o processo de decisdo de compra dos consumidores e um fator de
estimulo para a demanda capaz de ampliar o volume de vendas.

A crescente oferta de crédito e a flexibilizacdo das formas de pagamento pelo setor varejista
tem resultado em alguns beneficios como aumento e fidelizacdo de clientes, além do maior
nimero de transacBes comerciais, especialmente, por meio da concessdo de prazos de
pagamento e parcelamentos de compras, opgdes que séo apresentadas como sendo alternativas
de financiamento sem a cobranca de juros. Nesse contexto, para garantir e manter suas
vendas, o setor varejista busca cada vez mais conhecer o comportamento de compra dos
consumidores quanto as suas preferéncias entre alternativas de crédito, prazos de pagamento e
opc¢Bes de financiamento capazes de estimular a demanda por bens de consumo duréaveis e
semiduraveis.

Do ponto de vista econémico, o comportamento do consumidor individual é o objeto bésico
da teoria do consumidor e explica como esses individuos sdo orientados no processo de
tomada de decisdo. Até meados do seéculo XX a Teoria Econdmica Classica, ou Teoria da
Utilidade Esperada, explicou o comportamento do consumidor a partir da premissa de que 0s
individuos s&o racionais nas suas escolhas. No entanto, uma série de pesquisas relevantes para
a &rea de estudos relacionada ao comportamento do consumidor tem considerado que as
decisdes dos consumidores ndo sdo plenamente racionais. Por outro lado, os fatores
mercadoldgicos permitem considerar que este processo é bastante complexo e que o
comportamento dos individuos pode ser afetado por distintas varidveis ambientais e sociais,
que orientam a busca de justificativas para determinados comportamentos de consumo.

A partir dos estudos desenvolvidos por Herbert Simon (1957), ganhador do Prémio Nobel de
Economia de 1978, identificou-se que o ser humano tem uma capacidade limitada de perceber
e processar informagdes e que os individuos tendem a desenvolver simplificacbes para reduzir
as exigéncias de processamento de informagfes na tomada de decisdo. Esse principio,
denominado de racionalidade limitada, assume que para lidar com as complexidades do
mundo real um individuo constréi um modelo simplificado para cada situagao.

Posteriormente ao estudo de Simon (1957), Kahneman e Tversky (1979) desenvolveram a
Teoria do Prospecto, que se refere aos desvios previsiveis que ocorrem nas decisdes
individuais de padrdes ditos racionais no processo de tomada de deciséo, entre os quais, 0
efeito ““framing”, que busca entender porque diferentes formas de se apresentar uma questdo
decisoria influenciam a decisdo, mesmo sem a alteracdo dos elementos essenciais que a
compdem. Esses e outros estudos apresentadoss nesse artigo complementam a linha de
pesquisa denominada economia comportamental associada ao estudo de comportamento dos
consumidores, buscando aprimorar o entendimento do comportamento de compra a partir da
oferta de mecanismos de financiamento e justificar as semelhangas encontradas nas
preferéncias dos consumidores de diferentes grupos socioecondmicos.

Partindo-se desse contexto e do desenvolvimento de uma pesquisa com uma amostra de 500
consumidores da cidade de S&o Paulo, esse trabalho se prop0s a avaliar o efeito das variaveis
demogréficas e socioeconbmicas nas preferéncias entre alternativas de crédito no varejo e a
identificar a existéncia do efeito *““framing”, da forma de apresentagdo de propostas de
financiamento com o intuito de demonstrar a possibilidade de induzir decisdes com base na
manipulacdo da forma como é apresentada a proposta de crédito e a oportunidade de
parcelamento de compras ao consumidor, tornando esse um importante atributo nas escolhas
dos consumidores de diferentes classes socioecondmicas
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Referencial Tedrico

Abordagem Mercadol6gica do Comportamento do Consumidor

Os estudos sobre o comportamento de compra em marketing estruturaram-se com o objetivo
de explicar os fatores que influenciam os consumidores individuais, suas fontes de motivagéo
e 0 processo de tomada de decisdo, apresentando uma importante contribuicdo no
entendimento das diferencas nas preferéncias quanto a bens, servigos, ponto-de-venda e
formas de pagamento dos consumidores de diferentes grupos socioecondmicos.

O processo de tomada de decisdo do consumidor individual permite a identificagdo do mapa
mental com base nas atividades que ocorrem quando as decisdes de compras sdo formadas.
Esse modelo possibilita a identificacdo da forma como as diferentes varidveis internas e
externas afetam como os consumidores pensam, avaliam, agem e reagem as acOes de
marketing das empresas (Blackwell, 2005).

No processo de tomada de decisdo de compra, os consumidores normalmente passam por
alguns estagios, sendo o primeiro deles a identificacdo de necessidades. Uma vez que 0s
individuos reconhecem uma necessidade, partem ativamente em busca de informacdes sobre
as alternativas existentes para atendé-las, com o intuito de encontrar as melhores opcoes
disponiveis no mercado e as melhores ofertas no varejo. No entanto, quando estdo menos
conscientes de suas necessidades, os consumidores ficam mais receptivos as informacdes ao
seu redor e aos estimulos do ambiente e é neste estagio que acabam sofrendo forte influéncia
do ambiente externo.

No estigio seguinte, avaliam o que e onde vdo comprar e aplicam critérios de avaliagdo
individuais e ambientais na escolha dos produtos e servigos, mas também do ponto de venda.
Essa etapa permite a avaliacdo das alternativas identificadas e a comparagdo do que conhece
sobre os produtos, marcas, servigos, distribuicdo e preco, de forma a reduzir o nimero de
alternativas até a escolha da melhor delas com base em critérios objetivos e subjetivos. E
nessa etapa do processo que se observa o efeito das mudangas na maneira como um problema
é apresentado nas preferéncias entre duas ou mais alternativas decisorias e nas escolhas dos
consumidores.

A etapa seguinte é a efetivagdo da compra, com a escolha do produto e marca, além do
vendedor ou canal de venda, uma vez que os consumidores sdo também influenciados no
ponto de venda, com promocdes e acGes de comunicacdo que podem levé-lo & compra de
outro produto ou ainda induzirem a aquisi¢do de mais produtos, seguido pela etapa de posse e
avaliacdo da compra passando a avaliacdo pds-consumo (Blackwell, 2005).

Além de mapear o processo de compra, a anélise do comportamento do consumidor permite
discutir as influéncias no ambiente de compra, os fatores que existem independentemente dos
consumidores individuais. Esse mapeamento permite a analise das variaveis que explicam as
diferencas entre os individuos e que devem ser consideradas na identificagdo e
reconhecimento dos consumidores e busca identificar semelhanca nas suas escolhas.

Além disso, possibilita mapear as varidveis demograficas, psicograficas, conhecimento,
atitudes, recursos disponiveis para a compra e as motivagdes individuais do consumidor que
influenciam o comportamento de compra, bem como as que afetam da mesma forma
individuos, tornando possivel a formacdo de grupos e segmentos de consumidores que
respondem da mesma forma aos estimulos de marketing das empresas e que, portanto, sofrem
da mesma forma a influéncia da forma de apresentagéo de uma proposta de compra, ou efeito
“framing”.

As variaveis que permitem a identificagdo dos grupos de consumidores, ou segmentos de
mercados, podem ser classificadas em variaveis culturais, classes sociais, familiares,
influéncias pessoais e situacionais. A grande contribuicdo do estudo dessas varidveis é
explicar o que e como as agOes de marketing, tais como, langamento de um novo produto,
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estratégias de preco, distribuicdo e comunicacdo, influenciam na decisdo do consumidor
individual.
Além disso, estudos recentes sobre o comportamento do consumidor no varejo confirmam a
importancia das varidveis comportamentais, mas também do ambiente na escolha dos
consumidores, em funcdo da forma como o ambiente € a comunica¢do no ponto de venda
afetam as respostas emocionais e racionais dos consumidores. Isso porque 0s consumidores
avaliam também o que e onde vdo comprar e aplicam esses mesmos critérios de avaliacdo
individuais e ambientais & escolha do ponto de venda no qual pretende realizar suas compras
(Mowen e Minor, 2003).
Os pontos que garantem o entendimento do comportamento do consumidor no varejo e
contribuem para a formulacdo da estratégia e téaticas de sucesso permitem identificar quais séo
0s principais motivos que levam os individuos a comprar nesse canal de distribuicdo. Além
disso, representam as taticas usadas pelas empresas do setor e constituem suas acbes e
esforcos para atender as necessidades dos segmentos de mercado a serem atendidos. A
combinagéo desses fatores visa atrair e satisfazer as necessidades de compra, resultando em
maior valor percebido, diferenciacdo, elevado grau de satisfacdo e possivel fidelizacdo dos
clientes. Esses pontos garantem maior satisfacdo associada ao processo de compra e podem
ser agrupados nos seguintes fatores (McGoldrick, 2002):

e Mix e sortimento de produtos: permite identificar o que os consumidores querem e

necessitam e quais produtos o varejista deve manter em sua loja.

e Localizacdo do varejista: trata de fatores que afetam o comportamento do consumidor,
como acessibilidade, representada pela facilidade de acesso e atratividade de novos
consumidores, garantindo um fluxo suficiente de compradores para garantir o bom
desempenho da loja e determinante no volume de vendas.

e Ambientacéo, layout e disposi¢éo: constituem elementos-chave do mix varejista, porque
é na loja que o consumidor, muitas vezes, desenvolve atitude favoravel e satisfacdo com
0 varejista, aléem de maior envolvimento no processo de compra.

e Servigos: atividades pré, pos e durante a compra que apresentam um relacionamento
pessoal entre o varejista e 0 consumidor.

Empiricamente, sabe-se que os clientes aceitam pagar um pouco mais para obter mais
beneficios e na maioria das vezes percebem claramente as diferengas entre os concorrentes
que oferecem o mesmo produto por um preco menor, mas que ndo oferecem beneficios
adicionais.

Nessa situacdo, € possivel sair da competicdo pelos precos mais baixos e transformar a soma
de servigos em uma nova experiéncia para os compradores. Trata-se, portanto, de estabelecer
um vinculo emocional que permite sua fidelizacdo e a atracdo de novos compradores que
buscam esse valor adicional. (Daude e Rabello, 2007)

Ha algum tempo apenas a atividade de vender e entregar produtos deixou de ser interessante
para a maioria das empresas de varejo. A partir dos anos 90, com o aumento da renda dos
consumidores e 0 acesso a uma variada gama de servigos, o consumidor espera encontrar no
varejista muito mais que apenas bom atendimento e satisfagdo na compra dos produtos
expostos nas prateleiras.

A utilizacdo de informag0es e a proximidade dos clientes permitem que o varejista identifique
o perfil dos consumidores e seus habitos de compra, tornando possivel a oferta de novos
produtos, formatos, servicos e negocios que tragam vantagem e um relacionamento de longo
prazo.

A conjuncéo desses fatores leva ao aumento da oferta de servigos pagos e de novos negdcios
no varejo e contribui para 0 aumento das receitas, dos resultados das empresas do setor.
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Dentre os servigos oferecidos estéo financiamento e refinanciamento de bens e até mesmo de
veiculos, empréstimos para pequenas empresas, servigos e financiamento imobiliarios,
investimentos, processamento de cartbes de crédito, com taxas diferenciadas, seguros e
previdéncia. (Souza, 2007).

Essa tendéncia é confirmada também no Brasil, onde as ofertas no varejo foram além da
comercializacdo e entrega de mercadorias. Os clientes desejam encontrar uma variedade
maior de servicos, de forma conveniente e confortivel, com experiéncias positivas de
relacionamento. Os supermercados oferecem servicos de agéncia de viagem, postos de
gasolina, farmécia, aquisicdo de ingressos e outros, além da oferta de produtos e servigos
financeiros. A gama de servigos abrange a oferta de pacotes de viagem, servigos de
conveniéncia em geral, além de servicos financeiros, como cartdes de loja, cartdes de crédito;
atividades bancérias dentro da loja; planos de protecdo de crédito; garantia estendida aos
produtos comercializados; seguros; seguro de vida, entre outros.

Os programas de fidelizacéo, cartdes de loja e clube de descontos sdo formas de fidelizagéo
que criam alguns diferenciais importantes na construgdo de um relacionamento de longo
prazo, devido a possibilidade de identificar os melhores clientes, criar promocdes dirigidas,
além de permitir formas de pagamento diferenciadas. Para o cliente, esses programas
representam a oportunidade de pertencer a um grupo, receber tratamento diferenciado; além
de obter acesso a outros servicos da empresa, tais como, servigos financeiros. Para o0s
varejistas, os cartdes de fidelidade e de lojas podem oferecer grandes vantagens e
informagdes, além de oportunidades de negécios, quando operacionalizados, promovidos e
utilizados efetivamente. Além disso, permitem que a empresa crie um banco de dados sobre
seus clientes com informacdes Uteis na construcdo de modelos e no mapeamento de suas
necessidades e preferéncias.

No entanto, a parceira e acordos entre bancos e varejistas permitiram a consolidacdo desse
canal e o fortalecimento das operagBes de credito no varejo e expansdo de servigcos dos
bancos. Nessa troca o varejista transfere a carteira de crédito e o risco de crédito para os
bancos e amplie a oferta de produtos bancérios, passando até a funcionar como
correspondentes e entrepostos dos bancos, por possuir grandes redes de distribuicdo que
cobrem todo o pais e maior proximidade e simpatia dos consumidores.

Para esse estudo destaca-se a importancia dos fatores abordados na proposta de pesquisa,
associados as formas de pagamento e que normalmente sdo afetados pela forma de sua
apresentacdo nas escolhas dos consumidores e que sofrem influéncia do efeito “framing”:

e Comunicagdo: formas de comunicacdo relevantes para o publico de interesse, para
fortalecer a imagem do varejista e sua marca, atrair novos consumidores e motiva-los a
realizar compras.

e Promogdes de vendas: formatos distintos para capturar a atengcdo do comprador e
efetivamente aumentar o volume de vendas. Ajudam a incrementar trafego na loja, eleva
0 volume de compras por impulso e permite que o comprador vivencie uma experiéncia
diferenciada no ponto de venda, mediante a demonstracdo e a experimentacdo de
produtos e langamentos.

e Preco: decisdo importante para o varejista e varia de acordo com o setor, tipo de varejo e
o nivel de servigos oferecidos. Representa uma varidvel do mix que pode ser facilmente
alterada e permite a rapida penetracéo de mercado. As formas de pagamento e condigBes
de crédito e financiamento, a partir da flexibilizacdo da varidvel prego praticada pelo
varejista, garantem a oferta de formas de pagamento diferenciadas e servicos financeiros
que podem ser consideradas também com forte apelo de promocdo de vendas,
principalmente, quando os consumidores possuem baixo poder de compra.
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Ha ainda uma forte tendéncia em justificar o comportamento de compra com base no
comportamento racional. No entanto, McGoldrick (2002, p. 89) afirma que estudos baseados
em uma abordagem antropoldgica identificaram evidéncias associadas ao prazer na atividade
de compra no varejo, dentre os quais: experiéncia social fora de casa; comunicagdo com
outros individuos com interesses parecidos; sensacdo de pertencer a um grupo especifico ou o
desejo de associar-se a esse grupo; status e autoridade; prazer em barganhar.

Abordagem Econémica do Comportamento do Consumidor

Paralelamente aos estudos de marketing a teoria econdmica caminhou em uma diregdo
bastante diferente. Até meados do século XX, a Teoria Econdmica Classica explicou o
comportamento do consumidor a partir da premissa de que os individuos sdo plenamente
racionais nas escolhas e pouco, ou nada, influenciados pelo ambiente no qual estéo inseridos.
A Teoria da Utilidade buscou determinar o valor de um bem a partir da utilidade que ele
produz. Definiu seu preco a partir de suas caracteristicas, igual para os individuos, entretanto,
sua utilidade é dependente das circunstancias particulares da pessoa que esta fazendo a
avaliagdo.

Para Bernoulli (1954) cada nivel de resultado obtido em uma escolha é associado com um
grau de prazer que é representado pela utilidade. Essa utilidade de uma escolha é calculada a
partir da soma das utilidades de seus resultados multiplicada por suas probabilidades de
ocorréncia.

Racionalidade, no contexto do entendimento da tomada de decisédo de consumo, significa que
os individuos tém planos coerentes e tentam maximizar a satisfacdo de suas preferéncias ao
mesmo tempo que buscam minimizar os custos envolvidos nas decisdes. Pressupde que o
consumidor é capaz de estabelecer um completo ordenamento das alternativas e desta
ordenagéo pode-se inferir uma "funcdo de utilidade", que atribui um nimero a cada opgéo de
acordo com a sua posicdo nessa ordenagdo de preferéncias. Portanto, 0 modelo normativo de
decisdo leva o individuo a escolher, de forma racional, a melhor alternativa de a¢do para
solucionar determinada situacdo, conforme proposto pela teoria classica (BAZERMAN,
2004).

Com base nas normas apresentadas na Teoria da Utilidade e da definigdo de racionalidade,
VVon Neumann e Morgenstern (apud KAHNEMAN, TVERSKY, 1986, p.252-254) deram
grande contribuigdo para o entendimento do processo de tomada de decisdo em condicOes de
riscos e desenvolveram um referencial importante para a moderna teoria de decis&o.

Esse assunto € complementado pela teoria da demanda e do investimento do ponto de vista da
econdmica cléssica, na qual os consumidores e investidores agem racionalmente, entendendo-
se “racionalidade” como maximizacdo da utilidade para o consumidor e maximizagdo da
saude financeira para o investidor.

No entanto, a constatacdo de que € dificil para os consumidores agirem racionalmente nas
compras financiadas pode ser justificada pelo fato de eles ndo possuirem completo
entendimento dos reais custos dos empréstimos e das compras a crédito (DURKIN, 1975, p.
253).

Racionalidade limitada e Teoria dos Prospectos

Simon (1955), ap6s questionar os axiomas da racionalidade, desenvolveu uma teoria
denominada de bounded rationality, ou racionalidade limitada, afirmando que os individuos
ndo conseguem tomar decisfes “Otimas”, apenas decisdes “satisfatdrias”. 1sso ocorre porque é
impossivel para um Unico individuo apresentar isoladamente um comportamento com alto
grau de racionalidade. Neste contexto, introduz o comportamento racional como sendo
individualizado e uma funcéo de propriedades psicoldgicas, incluindo percepcéo, pensamento
e aprendizagem. O principio da racionalidade limitada assume que para lidar com as
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complexidades do mundo real, um individuo constréi um modelo simplificado para cada
situacdo. Isto est4 claramente em contradi¢cdo com a teoria classica que prescreve abordagens
que buscam uma solugéo especifica ideal ou 6tima para um problema.

Dentro desta linha tedrica encontra-se a Teoria dos Prospectos, desenvolvida por Kahneman e
Tversky (1979), que explora a busca dos individuos na simplificacdo de problemas para
tomada de decisdo, mas também modela a forma como se da esta simplificacdo, observando
através de pesquisas experimentais, que o comportamento decisdrio das pessoas se desvia
sistematicamente daquele considerado racional.

Esses autores, baseando-se na nog¢éo da racionalidade limitada de Simon, néo se contentaram
em simplesmente observar que, frequentemente, os individuos tomam decisbes baseadas em
estratégias que muitas vezes ndo sdo as melhores e que ndo maximizam o grau de satisfacdo
dos individuos. Eles observaram que sdo usados atalhos mentais e até vieses que limitam e as
vezes distorcem a capacidade para o individuo tomar decisdes racionais (KAHNEMAN,
TVERSKY, 1979, p 274).

A Teoria dos Prospectos parte do questionamento sobre a racionalidade dos consumidores e
se propdem a justificar as falhas de julgamento e a constru¢éo de modelos simplificados que
levam apenas a escolhas satisfatorias e a erros de julgamento sisteméticos, o que contraria a
teoria econbmica cldssica. Em algumas situacbes, porém, essas escolhas podem ser
justificadas pelas diferengas socioecondmicas dos diferentes tipos de consumidores. N&o
oferece uma definicdo rigorosa do que seria uma deciséo racional e sugere apenas que devem
ser observados alguns principios basicos de coeréncia e consisténcia que sdo apresentados na
teoria econdmica classica do comportamento do consumidor e que deveriam ser obedecidos
no processo de tomada de deciséo.

Um desses principios é o de que diferentes formas de se apresentar uma questdo decisoria,
sem alteracdo dos elementos essenciais da deciséo, ndo deveriam influenciar a decisdo. No
entanto, essa teoria sugere que este principio é constantemente violado em tomada de deciséo
e que tais violagBes sdo sistematicas e previsiveis. Esses autores propdem e articulam o
conceito de framing effect, ou efeito moldura, segundo o qual mudancas na maneira como um
problema € apresentado podem gerar uma reversdo de preferéncias entre duas ou mais
alternativas decisdrias, ainda que se mantendo intactos os elementos fundamentais da decisao
(KAHNEMAN, TVERSKY, 1979, p 275).

Teoria do Prospecto aplicada ao comportamento do consumidor

Dos conceitos da Teoria dos Prospectos, sdo trazidas outras teorias que complementam o
entendimento do processo de deciséo do consumidor e a atribui¢do do valor e dos pregos de
referéncia, linha de pesquisa denominada economia comportamental que considera os fatores
ambientais no processo de tomada de decisdo.

Aproveitando-se da Teoria do Prospecto, Thaler (1980) afirma que o entendimento do
comportamento do consumidor torna-se psicologicamente mais rico quando analisado dentro
da perspectiva da funcdo valor e propde algumas derivagdes desta ao comportamento do
consumidor. O fator preco, ao inves de ser considerado apenas em seu valor monetario, deve
ser introduzido na fung&o valor utilizando-se o conceito de prego de referéncia, na medida em
que consiste num ponto, do qual o consumidor avalia todos os precos apresentados na
transacdo de compra e a partir da forma como é apresentado. O mesmo poderia ser aplicado as
taxas de juros na aquisi¢cdo de financiamentos como sendo o valor de referéncia e ndo seu
custo adicional no valor total financiado.

Smith e Nagle (1995), baseados nos conceitos de preco de referéncia, utilidade transacional e
contabilidade mental, exemplificaram alguns importantes efeitos gerenciais da Teoria dos
Prospectos no campo do marketing e a influencia da forma da apresentagdo da oferta e dos
precos na tomada de decisdo dos consumidores. Loewsnstein (1988), das suposicdes de
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Thaler, apresenta em sua pesquisa que os tomadores de decisdo frequentemente atribuem
valores diversos as escolhas que ocorrem em diferentes momentos e formulou um modelo
alternativo ao processo de tomada de decisdo chamado de modelo de ponto de referencial.
Esse autor identificou diferencas que ocorrem nas percepgdes dos consumidores com relagéo
ao consumo presente e consumo futuro. Seu modelo considera também a taxa de desconto,
que permite ao individuo fazer comparagdes de valor entre o consumo imediato e posterior a
partir de um ponto de referéncia temporal, que pode ser aplicada a utilizacdo de crédito e a
formas de financiamento para tornar um consumo possivel no presente. No entanto, contatou
que o consumidor nem sempre aplica essa taxa de desconto (LOEWSNTEIN, 1988, p. 200-
203).

Gourville (1998) pesquisou o0 efeito da forma de apresentacdo das opgdes de venda dos
produtos pelas redes varejistas, tanto em expositores das lojas como em propaganda em
jornais, em revistas e na internet. Os resultados revelaram que a apresentacdo de valores
baixos das parcelas nas vendas a prazo é preferida e justificada nas decisdes de compra do
consumidor. ldentificou-se também que o consumidor percebe um valor muito elevado
quando o pagamento é feito a vista, principalmente quando é adicionado de valores referentes
aos acessorios que termina comprando junto com os produtos principais, representando uma
Unica saida de caixa agregada. A percepcdo de valor se reduz quando o pagamento dos
produtos principais e acessorios é feito em um niimero elevado de parcelas.

Christensen (1986) partiu de estudos desenvolvidos com consumidores e identificou que em
muitas situagdes 0 pagamento parcelado leva a compra de pequenos itens adicionais, porque
0s consumidores ndo percebem o valor integral na compra extra, mas apenas o incremento no
valor da parcela. Isso porque, os consumidores focalizam apenas o valor integral do item que
procuram e quando esse valor € transformado em parcelas, perdem a sensibilidade ao valor do
bem e de pequenas compras adicionais que possam ser incrementadas nesse parcelamento.

No Brasil constatou-se a importancia da concesséo de crédito no varejo a partir de dados
apresentados pelo Banco Central do Brasil (2006) que verificou o crédito como ferramenta
estimuladora de vendas no setor e mecanismo de fundamental importancia para facilitar o
acesso a aquisicdo de bens, principalmente, os produtos de maior valor agregado, além de
sustentar ciclos de expansdo da atividade econdmica, em conjunto com a recuperagéo da
confianga e retomada do investimento.

Serpa (2000) identificou algumas caracteristicas na tomada de decisdo dos consumidores
brasileiros quanto a adocdes de precos de referéncia: influéncia dos primeiros pregos com 0s
quais os consumidores interagem para desenvolver uma referéncia inicial que os ajuda a
julgar os precos seguintes; influéncia de precos passados por ser em geral mais facilmente
lembrado; contexto de compra como referéncia de forma a fazer o preco do produto parecer
justo ou razoavel. Alem disso, observou a aplicagdo da Teoria do Prospecto as variaveis prego
e promocéo, constatando que a forma de apresentagéo de uma questdo influencia a nogdo e a
sensibilidade & compra dos tomadores de decisdo, mapeando o “framing effect” nas decisdes
dos consumidores. Seus resultados revelaram que as alteracbes em prego, que muitas vezes
séo decisdes dos profissionais de marketing, devem ser realizadas tomando-se muito cuidado
com o ponto de referéncia que € percebido pelos consumidores em questéo da fécil percepgéo
e memorizagéo.

A existéncia do efeito “framing” também pode ser observada em estudo no qual verificou-se
as diferengas significativas para mudancas na forma de apresentacdo das informagdes e o
impacto das mudancas para o nivel de credibilidade das informac6es fornecidas, com base em
uma pesquisa com 432 alunos de graduagdo. Como resultado, identificou-se que a forma de
apresentar uma informacdo, de maneira geral, se positiva ou negativamente, impacta a decisao
dos individuos mesmo com perfis e pertencentes a diferentes grupos sociais, além de ndo
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haver questionamento sobre mudangas no nivel de credibilidade das informagdes (MACEDO,
2008).

Luppe (2006) aplicou a Teoria do Prospecto para ampliar o entendimento do processo de
julgamento e tomada de deciséo nos aspectos relacionados a decisdes de consumo e realizou
experimentos com o intuito de testar os efeitos da ancoragem na estimacdo de precos de
diferentes produtos e servicos. Os resultados indicaram a existéncia da ancoragem numérica
no comportamento de decisdo dos consumidores e que um ndmero arbitrario pode afetar e
alterar o julgamento de precos de produtos, confirmando que também sdo observados os
efeitos da heuristica da ancoragem no mercado brasileiro.

Dados sobre o desempenho do setor em 2008 demonstram que o varejo brasileiro obteve um
crescimento de 9,1%, um pouco menor quando comparado a um crescimento de 9,7% em
2007, segundo dados do IBGE. As taxas de crescimento em alguns setores indicam que a crise
recente ndo se refletiu fortemente no consumo das familias, especialmente das classes de
renda mais baixa. Entres os setores que apresentaram reducdo das vendas nesse periodo
observa-se aqueles em que a oferta de crédito e o prazo de financiamento constituem variaveis
importantes para a manutencdo das vendas, exigindo cautela dos varejistas e a consolidagéo
do relacionamento com os fabricantes mediante acdes especificas como aumento dos prazos
de pagamento a partir da industria e até promogdes especificas.

Os estudos até aqui apresentados serviram de parametro para a realizagdo desta pesquisa
aplicada ao contexto brasileiro com o objetivo de identificar a importancia da concesséo de
crédito e da forma como é apresentada a proposta de parcelamento ao consumidor de
diferentes grupos sécio-econdmicos.

A partir do referencial apresentado e dos resultados e consideragdes sobre o comportamento
do consumidor e estudos da teoria comportamental na decisdo de compra pode-se confirmar a
relevancia desse atributo de compra nas escolhas do consumidor no varejo, e quais as
diferencas encontradas nos grupos de consumidores de diferentes grupos sécio-econdmicos,
indicando uma linha de pesquisa que complementa os estudos sobre o processo de tomada de
decisdo e a andlise do comportamento do consumidor no contexto brasileiro.

Método de Pesquisa

A pesquisa buscou avaliar o efeito das varidveis socioecondmicas nas preferéncias por
diferentes formas de crédito e identificar o efeito da apresentacdo da parcela na preferéncia e
decisdo de compra dos consumidores.

A partir de uma pesquisa aplicada do tipo descritiva, com uma abordagem
predominantemente quantitativa, com 500 consumidores de bens de consumo duraveis e
semiduraveis do comércio varejista na cidade de S&do Paulo, buscou-se analisar as
caracteristicas e fendbmenos que afetam as escolhas entre alternativas de crédito de uma
determinada populagdo. O modelo de pesquisa partiu basicamente de dois grandes grupos de
varigveis: as demograficas e as socioecondmicas.

O universo de pesquisa foi definido como os consumidores de bens de consumo durdveis e
semiduraveis na cidade de Sdo Paulo. O critério utilizado partiu da anélise de nove variaveis
que compdem o indicador sdcio-econdmico de cada um dos 96 distritos do Municipio de Sdo
Paulo. Para cada uma das variaveis foi pesquisado o elenco de dados disponiveis, chegando-se
a definicéo final dos indicadores, conforme exposto na tabela a seguir:
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Tabela 1. Varidveis que compdem o indicador sociodemografico de cada distrito do

Municipio de Séo Paulo

Variavel do Perfil Sociodemografico do
Municipio de S&o Paulo

Origem e Fonte das Informacdes

Distribuicao Territorial
Densidade Bruta

Fontes: Fundacdo IBGE, Contagem da Populagdo,
1996; Secretaria das Administracdes Regionais/SAR
(Dados de area)

Taxa de Crescimento Populacional

Fontes: Fundacdo IBGE, Censo Demografico/1991 e
Contagem da Populacdo/1996.

Perfil Etario
Indicador: Mediana da Idade

Fonte: Fundacdo IBGE, Contagem da Populagdo,
1996.

Nivel de Renda Familiar
Indicador: Renda Média Familiar

Fonte: Companhia Metropolitano de Sdo Paulo -
METRO, Pesquisa Origem/Destino, 1987 (METRO,
1990).

Escolaridade
Indicador: Média de Anos de Estudo da Populagédo
de 4 anos e mais

Fonte: Fundacdo IBGE, Contagem da Populagdo,
1996.

Condicdes de Saude
Indicador: Taxa de Mortalidade Infantil

Fonte: Fundagdo Sistema Estadual de Analise de
Dados - Seade, 1998.

Condicdes de Habitacao
Indicador 1: Quota Residencial (m? /hab)

Fontes: PMSP, Secretaria das Finangas, Cadastro
TPCL, 1999; PMSP, Sempla, Estimativa
Populacional, 1999.

Seguranca
Indicador: Taxa de Mortalidade por Causas Externas

Fonte: PMSP, Programa de Aprimoramento em
Informag@es sobre Mortalidade/PRO-AIM, 1998.

Populacédo Favelada
Indicador: Porcentagem de Populagdo Favelada

Fonte: Fundacdo IBGE, Contagem da Populagdo,
1996.

Fonte: (http://atlasambiental.prefeitura.sp.gov.br).

O passo seguinte consistiu em estabelecer as relagGes existentes entre os dados padronizados.
Esse procedimento foi possivel com o auxilio da técnica estatistica conhecida como Anélise
Fatorial, que sumariza as informacdes através de sua transformacéo em fatores. Fator pode ser
considerado uma combinagdo linear das variaveis originais e representam as dimensdes que
explicam um conjunto original de varidveis observadas. S8o0 combinagdes entre as variaveis
que estabelecem pesos com base na correlagdo existente. Dentre todos os fatores criados, o
Fator Principal é aquele que agrega as informacbes mais fortemente correlacionadas e
simultaneamente apresenta o maior nimero de informagdes correlacionadas. Os demais
fatores apresentam correlagBes mais baixas com menor nimero de variaveis correlacionadas,
tendo uma importancia secundaria na explicacdo do fendmeno estudado (HAIR et al, 2005).
Essas varidveis formaram o indice do Fator Principal (IFP), obtido a partir da somatéria da
multiplicacéo dos pesos dos indicadores pelos seus valores padronizados no respectivo distrito
(http://atlasambiental. prefeitura.sp.gov.br).

Isso permitiu definir cinco grupos ou segmentos de distritos que resultou num mapa tematico
contendo cinco perfis socio-econdmicos com caracteristicas semelhantes, conforme descrito
na Tabela 2.



Tabela 2: Distribui¢do da amostra por Perfil S6cio-Econdmico

Agrupamento dos Indice do Fator Perfil Socio- NUmero de
distritos Principal (IPF) Econdmico Entrevistados
Grupo | IPF < -1,01 Baixa 140
Grupo Il -1,00< IPF<-0,51 Meédia Baixa 100
Grupo 111 -0,50 < IPF<-0,01 Média 100
Grupo IV 0,00 < IPF<0,99 Média Alta 100
Grupo V IPF > 1,00 Alta 60

Fonte: Prefeitura de Sdo Paulo: Perfil Socioecondmico da Populagdo Paulistana

As perguntas que constam do questionario tiveram como principais objetivos mapear 0s
grupos de consumidores e identificar o efeito “framing” no processo de tomada de deciséo, a
partir da possibilidade de induzir decisbes com base na manipulacdo da forma como é
apresentada ao consumidor a proposta de crédito e a oportunidade de parcelamento.
A pergunta elaborada para avaliar se haveria preferéncias pelas alternativas parceladas entre
0s grupos e se essa preferéncia estava relacionada aos valores dos financiamentos, esta
apresentada e resumida a seguir:
Tabela 3: Qual forma de pagamento vocé escolheria entre as propostas para a compra
dos seguintes produtos?

1. Televisor de Plasma Wide Screen 42 Polegadas - SAMSUNG

a) 12 parcelas de R$ 324,92 ()
b) R$ 3.509,10 a vista com boleto bancario ()
2. Refrigerador 2 Portas Frost Free Electrolux

a) 12 parcelas de R$ 158,25 ()

b) R$ 1.709,10 a vista com boleto bancéario ()

3. Computador Plus B62 Celeron D 326 2.57 Ghz 256 MB HD 40 GB CD-RW
()
()

a) 12 parcelas de R$ 124,92
b) R$ 1.349,15 a vista com boleto bancario
4. Celular E61 ¢/ MP3 e Camera Digital - BENQ SIEMENS

a) 12 parcelas de R$ 41,58 ()
b) R$ 449,10 a vista com boleto bancario ()
5. DVD Player P366 Samsung

a) 12 parcelas de R$ 21,58 ()
b) R$ 229,00 a vista com boleto bancario ()
6. Grill George Foreman Tamanho Familia

a) 12 parcelas de R$ 15,75 ()
b) R$ 170,00 a vista com boleto bancario ()

A hipdtese a ser testada pretende avaliar se hd uma preferéncia pela forma de pagamento
parcelado nos diferentes grupos entrevistados, confirmando a hipotese da existéncia do efeito
“framing”. Com esse propdsito, o teste de proporc¢des permite identificar se a proporgéo de
individuos que preferem a alternativa parcelada néo apresenta diferenca significativa entre os
grupos, indicando que a forma de apresentacdo do parcelamento afeta igualmente os grupos
com perfis socioecondémicos diferentes. Nesse caso, foi utilizado o teste de significancia de
proporcdes para confirmar a existéncia do efeito “framing™ nas escolhas dos diferentes
grupos para a compra de seis produtos. Dessa forma, tem-se que p sdo 0s respondentes que
escolheram a opcéo em 12 parcelas e i representa o grupo analisado. Assumindo-se que ndo
tenha sido observada diferenga entre as proporcdes de individuos que preferem a alternativa
parcelada, pode-se afirmar que o efeito “framing” est4d presente na preferéncia dos
consumidores pelas alternativas parceladas, independentemente de seu perfil socioecondmico,
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e que, portanto, a forma de apresentacdo das alternativas de pagamento afeta a escolha do

consumidor.

O teste de hipoGtese para a verificagdo do efeito “framing” esta apresentado a seguir:

o Ho: A apresentacdo (framing) da forma de pagamento ndo afeta o julgamento dos
consumidores sobre a proposta de financiamento de diferentes produtos com a aplicacéo
de uma mesma taxa de desconto.

o Hi: A apresentagdo (framing) da forma de pagamento afeta o julgamento dos
consumidores sobre a proposta de financiamentos de diferentes produtos com a
aplicacdo de uma mesma taxa de desconto.

Analise de resultados

A anélise dos resultados foi feita a partir da segmentacéo obtida pelo critério de estratificacéo
proposto no Perfil Socioecondmico e Demogréfico do Municipio de S&o Paulo, apresentado
na Tabela 1.

A varigvel faixa etéria indicou pequena concentracdo de individuos com idades mais baixas
nos grupos com IPF mais baixo, e idades pouco maiores entre os consumidores de IPF mais
elevados. Quanto ao estado civil dos respondentes, foi observado um maior nimero de
solteiros e casados em todos 0s grupos, sendo o percentual de solteiros respectivamente de,
40%, 30%, 33% 44% e 45%, e o percentual de casados respectivamente de, 50%, 55%, 58%,
44% e 42%. A analise geral do grau de instrugdo apresentou a seguinte distribuicdo: 41% dos
respondentes possuiam o ensino fundamental, 43% concluiram o ensino médio e apenas 16%
cursaram ensino superior e/ou pos-graduacéo.

Outra varidvel importante para se entender as diferengas socioecondmicas foi a renda familiar,
por permitir o maior entendimento do comportamento de decisdo dos consumidores quanto a
aquisicdo de crédito. De acordo com o IPF apresentado no Perfil Socioecondmico e
Demografico do Municipio de Sdo Paulo, o Grupo | seria o grupo com renda familiar mais
baixa, enquanto o Grupo V seria representado pela parcela da populagdo com renda média
mais elevada. A andlise geral da renda familiar indicou a seguinte distribuigdo: 71% recebem
até 4 salarios minimos por més, 23% recebem de 4,1 a 12 salarios minimos e apenas 6% dos
entrevistados possuem mais de 12 salarios minimos como renda familiar.

A propenséo de realizar compras a prazo das populagdes entrevistadas foi confirmada a partir
do questionamento sobre as formas de pagamento mais utilizadas para as compras de produtos
no varejo. Os cartdes de crédito e loja representaram 0 mecanismo mais citado pelos grupos
IV e V, enquanto o dinheiro ainda ¢ o mecanismo de pagamento mais utilizado pelas
populagdes dos grupos I, Il e .

Quando questionados sobre as outras formas de financiamento utilizadas para as compras de
bens e servigos, o crédito pessoal foi a mais citada pelos grupos I, 11 e 111, com um percentual
de 76%, 67% e 76% respectivamente. No entanto, nas populagdes com IPF mais elevados,
41% do grupo IV e 40% do grupo V afirmaram ndo utilizar outras formas de financiamento
além da oferta de parcelamento no varejo.

O teste de comparacdo de proporgdes entre oS grupos a partir da preferéncia dos
consumidores pela alternativa de pagamento parcelada para seis produtos durdveis e
semiduraveis foi utilizado para a analise do efeito “framing” e validacéo do teste de hipotese
apresentado no problema de pesquisa 2.

Na proposta de compra para o0 produto Televisor de Plasma Wide Screen 42 Polegadas —
SAMSUNG, foram observadas preferéncias dos entrevistados pela alternativa parcelada de
82,2% no grupo 1, 82% no grupo 2, 92% no grupo 3 e 77% nos grupos 4 e 5.

A analise da variancia (ANOVA) para a realizagéo do teste de hipdtese indicou que, fixando
um nivel de significAncia de 5%, verifica-se que o p-value esta na fronteira para se rejeitar
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HO, pois p-value=0,045<0,05. Dessa forma, conclui-se haver evidéncias de que se obteve pelo
menos uma diferenca entre as proporgoes.

A partir deste resultado, tornou-se necesséria a comparagdo entre os grupos para verificar se
realmente foram encontradas diferencgas entre as proporgdes de respondentes que preferiram a
opcao de parcelamento em 12 vezes sem juros. Na anélise da comparacéo de proporgdes por
grupo ndo foram verificadas diferengas significativas. Do mesmo modo, analisando os
intervalos de confianca para as diferencas entre as médias, verificou-se que o valor O esta
contido em todos eles, indicando que ndo houve diferenca entre as proporcbes de
respondentes que escolheram o pagamento parcelado entre os grupos.

Para a opgéo de parcelamento do Refrigerador 2 Portas Electrolux, indicou preferéncias pelo
pagamento parcelado de 80% dos respondentes no grupo 1, 83% no grupo 2, 88% no grupo 3,
72% no grupo 4 e 80% no grupo 5. Analisando-se a ANOVA, com um nivel de significancia
fixado em 5%, ndo houve evidéncia de diferengas significativas entre as proporgoes de
consumidores que preferiram a alternativa parcelada e que, portanto, novamente a forma de
apresentacdo do parcelamento afetou as escolhas dos diferentes grupos de consumidores.

Na compra do Computador Plus B62 Celeron, os entrevistados de todos 0s grupos novamente
apresentaram uma preferéncia pelo pagamento parcelado, com percentuais de 82% no grupo
1, 75% no grupo 2, 80% no grupo 3, 73% nos grupos 4 e 71% no grupo 5. Para confirmar a
hipotese de que ndo houve diferencas entre as proporgdes de respondentes que optaram pelo
pagamento parcelado, realizou-se o teste de propor¢des. Fixando-se um nivel de significancia
de 5%, ndo foram encontradas evidéncias de diferencas entre as proporc¢des dos grupos de
entrevistados que preferiram a alternativa de parcelamento.

O percentual de entrevistados que apresentaram uma preferéncia pelo pagamento parcelado na
compra do Celular E61foi de 56% no grupo 1, 51% no grupo 2, 48% no grupo 3 e 57% nos
grupos 4 e 5. Analisando a ANOVA para confirmar se houve diferengas significativas entre as
proporcdes de entrevistados que optaram pelo pagamento parcelado, observa-se que fixando
um nivel de significAncia de 5%, ndo houve evidéncias de diferencas entre essas proporcdes
de respondentes.

No entanto, para a compra do DVD Player P366 Samsung o percentual de entrevistados que
optaram pelo parcelamento foi de 47% no grupo 1, 53% no grupo 2, 57% no grupo 3, 37% no
grupo 4 e 33% no grupo 5. Na analise da variancia (ANOVA) entre os grupos, fixando-se um
nivel de significAncia de 5%, foi observada pelo menos uma diferenga entre as propor¢des. A
comparagédo entre 0s grupos permitiu constatar que essas diferengas foram observadas entre as
proporcdes dos grupos 3 e 4; e 3 e 5. Dessa comparacgdo pode-se concluir que para a compra
desse produto, houve uma preferéncia pelo pagamento & vista nos grupos com perfil
socioecondmico e demografico classificados como mais elevados, indicando que nesse caso
esses consumidores optaram por obter um desconto para 0 pagamento & vista.

Na compra do Grill George Foreman Tamanho Familia indicou que a proporgdo de
respondentes que preferiram pagar a prazo seria de, respectivamente, 45%, 36%, 43%, 39% e
35%, inferior aos percentuais que preferiram o pagamento a vista. Analisando a ANOVA, vé-
se que ao se fixar um nivel de significancia de 5%, ndo foram encontradas evidéncias de
diferencas entre as proporgdes de respondedores que optaram pelo parcelamento em 12 vezes
sem juros entre 0s grupos e que, neste caso, a preferéncia foi pelo pagamento a vista.

A partir das hipdteses propostas, pode-se afirmar que ocorreu uma preferéncia pela alternativa
de parcelamento apresentada pelo consumidor em todos oS grupos e que ndo houve uma
diferenca significativa entre os percentuais de preferéncias pelo parcelamento, exceto na
opcédo de compra do DVD, onde foi observada uma diferenga entre as proporgdes que
preferiram comprar & vista entre os grupos 3 e 4. Entretanto, a preferéncia pela alternativa a
vista ocorreu em todos os grupos na compra do Grill George Foreman, produto de menor
preco a vista e menor valor das parcelas.
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Dessa forma, pode-se afirmar que h& existéncia do efeito da apresentacdo da forma de
pagamento na preferéncia dos consumidores, ou seja, do efeito ““framing”,
independentemente do seu perfil socioecondmico, indicando a rejeicdo a HO, atentando que a
apresentacdo da forma de pagamento ndo afeta o julgamento dos consumidores sobre a
proposta de financiamento de diferentes produtos com a aplicacdo de uma mesma taxa de
desconto, e afirmando a importancia da apresentacdo de valores parcelados nas escolhas dos
consumidores.

Esses resultados reafirmam a necessidade de questionamento da teoria classica de decisdo na
qual o consumidor é plenamente racional em sua tomada de decisdo e essa ndo deve ser
afetada pelas diferencas sdcio-econdmicas.

Além disso, ressaltam a importancia da utilizacdo das explicagbes dadas pela teoria
econdmica comportamental para esse tipo de processo de tomada de decisdo, além de darem
indicios de que a racionalidade do consumidor pode ser justificada pela forma de apresentacdo
das alternativas de financiamento, ou seja, € influenciada pela forma de apresentagdo das
alternativas de financiamento, como sugere a Teoria do Prospecto com a introdugéo do efeito
da apresentacdo das propostas ou, “framing effect”.

Consideracdes finais

Os resultados encontrados e o mapeamento das preferéncias entre as alternativas de
pagamento permitiram avaliar a preferéncia pela proposta de pagamento parcelado de
diferentes grupos socio-econdmicos, o que indica a influéncia das formas de apresentacdo das
parcelas, confirmando a importancia do “framing effect™ nas escolhas dos consumidores.

As diferengas encontradas na anélise dos resultados a partir das variaveis socioecondmicas e
demogréficas contribuiram para o entendimento do perfil de consumo nas compras parceladas
nos diferentes grupos de consumidores. Esse mapeamento possibilitou identificar a
preferéncia pelas formas com prazos mais longos nos estratos sociais mais baixos e por prazos
menores nos grupos com maior nivel de renda.

Isso possibilita a elaboracdo de acbes mais especificas para a abordagem de clientes de
diferentes grupos e corrobora com os estudos do comportamento do consumidor, do ponto de
vista de marketing, que consideram o fato de que comportamento de compra pode muitas
vezes ser enriquecido a partir da composicao e andlise das variaveis individuais e ambientais.
Entretanto, a preferéncia pelo parcelamento foi confirmada na pesquisa e pode ser atribuida a
influéncia da forma de apresentacéo da proposta de financiamento na decisdo de pagamento
de diferentes grupos de consumidores. Essa constatagdo ndo encontra explicagdo nos pregos e
nas taxas de juros mais baixas, o que confirma a existéncia de indicios de racionalidade
limitada e do efeito “framing” no processo de decisdo entre alternativas de credito.

Os resultados revelam que a analise do comportamento do consumidor ndo pode ser realizada
apenas a partir da perspectiva da teoria econdmica classica, que considera 0 comportamento
de compra plenamente racional e que os individuos buscam escolhas que maximizam sua
satisfacdo. J& se reconhece a importancias e contribui¢fes das abordagens de marketing para
se compreender as preferéncias dos consumidores e os diferentes comportamentos de compra.
Essa pesquisa buscou incorporar a contribuicdo da teoria comportamental aos estudos
empiricos e as pesquisas sobre o processo de tomada de decisdo do consumidor, em fungéo da
maior complexidade existente na tomada de decisdo das compras parceladas, levando os
individuos a construirem modelos de decisdo que simplificam cada situacdo e optarem por
escolhas apenas satisfatdrias, como € o caso da preferéncia por prazos mais longos e valores
de parcelas menores, mesmo com altas taxas de juros.

Esses resultados corroboram as consideracGes apresentadas por Serpa (2000) e por Macedo
(2008), no contexto brasileiro, e os estudos de Gourville (1998) sobre o efeito da forma de
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apresentacdo das opgdes de venda dos produtos pelas redes varejistas, tanto em expositores
das lojas como em propaganda em jornais, em revistas e na Internet, mapeando o “framing
effect” nas decisdes dos consumidores, em continuidade aos questionamentos de Simon
(1957), que utiliza como justificativa para esses comportamentos as limitagdes da
racionalidade dos consumidores e suas implicagdes no processo de tomada de deciséo.

No Brasil, os varejistas j& utilizam e evidenciam o valor da parcela na apresentacdo das
formas de pagamento oferecidas ao consumidor, pois a preferéncia das classes de baixa renda
pelo parcelamento ja é conhecida pelo setor. O estudo confirmou essa preferéncia em todos 0s
grupos de consumidores analisados, o que indica a provavel influéncia da forma de
apresentacdo (efeito ““framing”), na decisdo de compra, independentemente do perfil
socioecondmico e demografico dos individuos.

As variacdes no volume de vendas devido as oscilagdes econdmicas obrigam o setor varejista
a adotar diferentes agbes para manter-se competitivo. A manutencdo das vendas e o
comportamento do consumidor quanto a aquisicdo de crédito para compra de bens esta
fortemente associado a manutencdo dos mecanismos de flexibilizacdo das formas de
pagamento e & apresentacdo das alternativas de pagamento com parcelas mais baixas,
confirmado por esse estudo como importantes atributos na escolha e tomada de deciséo dos
consumidores. Estes fatores constituem importantes instrumentos a serem adotados nas
estratégias das empresas do setor de varejo no Brasil e representam temas que devem ser
abordados em futuros estudos sobre o comportamento de compra e a tomada de deciséo
individual.
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