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RESUMO

Hoje em dia o consumidor se depara com uma enxurrada de opcdes de escolha
durante o processo decisério de compra. Empresas do mundo inteiro ndo medem
esforgos para disponibilizar um sortimento cada vez mais amplo aos seus clientes,
acreditando que, quanto maior o nimero de alternativas apresentadas, maior a
chance de sucesso do negécio. Algumas teorias, entretanto, contrapdem essa
perspectiva, assumindo que existe um efeito negativo na amplitude de opc¢des a partir
de um certo ponto. Sendo assim, o presente estudo procurou investigar qual
guantidade de opc¢Oes de calcados esportivos oferecidos a 294 clientes em uma loja
especializada gera maior conversao de vendas, receita média por cliente atendido, e
ainda, média de itens por cliente atendido. Além disso, o trabalho também buscou
entender a relacdo entre a quantidade de alternativas apresentadas ao consumidor
comprador e seus niveis de maximizacdo e envolvimento com o produto calcado
esportivo. Os resultados apontam uma tendéncia de aumento na efetivacdo das
vendas na medida em que a quantidade de opc¢des apresentadas aumenta, bem como
uma reducao de conversao quando a oferta chega a determinado ponto, apesar desta
nao ser tao significativa. A receita média e a quantidade média de itens por cliente
atendido demonstram resultado similar, contudo, com uma reducdo mais expressiva
guando do aumento na quantidade de opcdes apresentadas. Ademais, constatou-se
que, aqueles consumidores que compram com mais op¢des apresentam maiores

niveis de maximizacao e envolvimento com o produto calgado esportivo.

Palavras-chave

Decisao de compra. Excesso de opc¢Oes. Paradoxo da escolha. Escala de

maximizacgdo. Escala de envolvimento. Conversao de vendas.



ABSTRACT

Nowadays the consumer is faced with a flood of choices during the purchasing decision
process. Companies around the world are struggling to deliver an ever-increasing
assortment to their customers, believing that the greater the number of alternatives
presented, the greater the chance of business success. Some theories, however,
counterpose this perspective, assuming that there is a negative effect on the range of
options from a certain point. Thus, the present study sought to investigate how many
sports shoes options offered to 294 customers in a specialized store generated higher
sales conversion, average revenue per customer served, and average items per
customer served. In addition, the study also sought to understand the relationship
between the amount of alternatives presented to the consumer buyer and their levels
of maximization and involvement with the product sports shoes. The results indicate a
tendency to increase sales as the number of options presented increases, as well as
a reduction of the conversion when the offer reaches a certain point, although this is
not so significant. The average revenue and the average number of items per customer
served show a similar result, however, with a more significant reduction when the
number of options presented increases. In addition, it was verified that, those
consumers who buy with more options present higher levels of maximization and

involvement with the product sports footwear.

Key words

Buying decision. Over options. Paradox of choice. Scale of maximization. Scale of

involvement. Sales conversion.
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1. Introducéao

Hoje em dia, as pessoas lidam com escolhas em quase todos os assuntos do
cotidiano. Seja na carreira ou na vida pessoal, cada individuo estad a todo momento
tomando decisdes, que sdo importantes para definir seu destino e sédo essenciais para
sua autonomia e bem-estar como ser humano (SCHWARTZ, 2007). No papel de
consumidor as pessoas também se deparam frequentemente com a necessidade de
escolher entre um grande leque de alternativas. No mercado varejista, por exemplo,
empresas disparam em direcdo a seus potenciais clientes uma enxurrada de
informacdes e ofertas no ponto de venda, além de comerciais em canais de TV,
jornais, revistas, outdoors e, principalmente, internet que, apesar de disponibilizar
informacBes absolutamente atualizadas, trata-se de um meio que, de acordo com
Schwartz (2007), é exageradamente democréatico e no qual qualquer pessoa pode
opinar sobre qualquer assunto, dominando-o ou ndo. Além disso, com o advento dos
chamados algoritmos de recomendacéo, o consumidor € influenciado diariamente e,
guase que de forma instantanea, por anuncios personalizados e ofertas customizadas
de acordo com seus habitos e comportamentos de compra.

Nesse contexto, segundo Loewestein (1999), a variedade de opcdes
apresentadas ao consumidor promove competicdo entre os diversos players do
mercado, gerando concorréncia de preco e/ou qualidade o que, no final, beneficia o
cliente. O aumento dessa variedade de escolhas, inerente a atual cultura de consumo,
gera um sentimento de autonomia, controle e libertacdo, conforme explica Schwartz
(2007). Apesar disso, na medida em que a quantidade de alternativas continua
crescendo, comecam a despontar os elementos negativos da infinidade de opcdes
disponiveis. O que em um primeiro momento parece beneficio, a partir de um certo
ponto, segundo Schwartz (2007), comeca a representar um custo. A liberdade de
escolha coloca o individuo em éxtase e, por consequéncia, as pessoas se apegam de
maneira contumaz a todas as alternativas disponiveis o que, no fim, pode gerar
ansiedade, estresse, insatisfagdo e grandes dificuldades no processo decisorio de
compra. Como explica Tversky e Shafir (1992), o conflito na tomada de deciséo é o
preco que se paga pela liberdade de escolher. Quando esse cenario ocorre, a escolha
deixa de ser fonte de libertacdo e passa a ser motivo de fraqueza. A esse fendémeno,
Schwartz (2007) da o nome de “paradoxo da escolha”, tema central deste estudo e

que sera aprofundado nos capitulos a seguir.



Diante do contexto, o presente trabalho propde discorrer sobre como essa
teoria influencia o processo decisérios de compra no varejo, especificamente no
comeércio de calcados esportivos, aléem de entender o perfil do consumidor de acordo
com o0 numero de alternativas apresentadas durante a tomada de decisdo de compra.
Acredita-se que, a partir disso, sera possivel compreender um pouco mais sobre sua
tomada de decisdo no ponto de venda, ajustando as ofertas de acordo com sua
necessidade e, consequentemente, proporcionando maior satisfacéo e converséo de

vendas.

2. Objetivos

e Determinar, através de um experimento e com base em estudos sobre o
paradoxo da escolha, qual quantidade de opc¢des de pares de calcados
esportivos ofertados gera maior conversao de vendas, bem como receita média
por cliente atendido (chamada no estudo de RMCA) e média de itens por cliente
atendido (chamada no estudo de IMCA);

e |dentificar, a partir de entrevistas pessoais e com referéncia nas teorias que
compreendem o envolvimento do consumidor, se quem compra com mais
opcdes é mais envolvido com calgados esportivos;

e |dentificar, através de entrevistas pessoais e com base nos estudos que
contemplam maximizagédo do consumidor, se quem compra com mais op¢oes

é mais maximizador.

3. O processo decisoério no ponto de venda

Dentre os diversos fatores que influenciam o processo de compra do
consumidor, o0 psicolégico talvez seja o mais intricado, justamente pela
imprevisibilidade inerente & mente humana. Entretanto, teorias sobre a influéncia das
funcdes cognitivas, conativas e afetivas no processo decisério de compra vem
ganhando espaco, principalmente porque conhecer os estimulos presentes em um
ambiente de loja, por exemplo, e que podem interferir no comportamento de compra
do consumidor, pode ser decisivo para direcionar esforgos no sentido de influenciar o
processo de tomada de decisdo dos seus clientes (PINHEIRO, CASTRO, SILVA,
NUNES, 2011).



Conforme j& mencionado, diariamente somos bombardeados por uma
quantidade imensuravel de estimulos de marketing que nos atingem pelos mais
diversos canais sensoriais (visual, auditivo, gustativo, olfativo e tatil). Segundo
Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2011), a percepcdo humana dispbe de alguns
dispositivos que permitem selecionar informac¢des com base em critérios de relevancia
e de interesse, 0os chamados filtros perceptivos. Alguns dos filtros mais importantes

sao a atencdao seletiva, a distorcao seletiva e a retencéo seletiva.

e A atencdo seletiva refere-se a capacidade do ser humano em selecionar as
informacdes que lhe sdo submetidas, por isso explorar o ambiente de loja e a
exposicdo dos produtos pode ser decisivo para ganhar a atencdo do
consumidor.

e Distorcédo seletiva diz respeito a tendéncia de os consumidores interpretarem a
realidade de maneira pessoal, a partir de suas crencas e valores. Entender
esse filtro € fundamental para trabalhar os estimulos sensoriais no ponto de
venda, de modo a facilitar a jornada do consumidor.

e A retencdo seletiva estd relacionada ao fato de os seres humanos
armazenarem estimulos sensoriais que reforcem seu sistema de crencas e

valores.

Entender esses filtros perceptivos para direcionar os esfor¢cos de marketing e
vendas de modo a chamar a atengao para seu produto torna-se um ponto crucial na
batalha pela mente do consumidor (PINHEIRO, CASTRO, SILVA, NUNES, 2011).
Diante de tantas variaveis externas e internas influenciando o comportamento do
cliente, a proposta deve ser a de simplificar sua jornada de compra e
consequentemente seu processo decisorio.

Influenciar o consumidor no ponto de venda ndo é uma das tarefas mais faceis,
afinal, além do desafio de entender como pensa e de sua atenc¢do estar pulverizada
entre as diversas tarefas do cotidiano, a exposicdo a muitos produtos
simultaneamente acaba por dificultar a visibilidade da maior parte dessas
mercadorias.

Segundo D"Andrea, Cdnsoli e Guissoni (2011), os consumidores se deslocam
dentro de um supermercado a uma velocidade média de quase um metro por segundo.

Além disso, seu campo de visdo € 70% ocupada por embalagens e comunicacdes
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visuais. Diante da quantidade de alternativas, mensagens e estimulos, o cliente
geralmente opta por levar aquilo que estd acostumado a consumir ou busca
informacdes disponiveis que vao racionalmente suportar sua decisdo de compra. Mais
opcOes de escolha e menos tempo para decidir trazem desafios para as empresas de
varejo.

Estudos demonstram que um cliente de supermercado dos Estados Unidos
experimenta, em média, 300 SKUs por ano, o que representa 1% das opcoes
oferecidas nos pontos de venda que frequenta (KOTLER e KELLER, 2006). Isso
demonstra 0 quanto o consumidor ndo consegue assimilar essa enxurrada de
conteldos e revela uma ineficiéncia na gestdo do sortimento, bem como
oportunidades nas acdes de atendimento, comunicacdo, exposicdo e visual
merchandising no ponto de venda. O grande desafio esta na manipulacdo das
alavancas do negdcio para atrair a atencao, visdo e o bolso do consumidor. Dessa
forma, utilizar os estimulos corretos para obter o maximo de satisfacdo e, por
consequéncia, receita, dentro do tempo que o consumidor gasta em sua loja, é a
chave para simplificar a jornada do consumidor no ponto de venda.

Algumas redes de varejo como a americana Stew Leonard’s e a alema Aldi,
vém provando que é possivel satisfazer o consumidor com um posicionamento de
frugalidade e conveniéncia no que diz respeito a sortimento, sinalizacdo e layout de
loja. A primeira, pequena e com um mix de produtos limitado, apresenta um dos
maiores faturamentos por metro quadrado dos Estados Unidos, a partir de uma
interessante composicdo de ambiente de loja que prima por um layout simples,
sortimento reduzido, organizacao de gondolas e servigos descomplicados, o que vem
alavancando seus resultados ao longo dos ultimos anos. Ja a alema Aldi, sustenta em
seu portfélio aproximadamente mil SKUSs, isto é, em média 10% do sortimento de um
tipico supermercado americano. O conceito por tras dessas decisdes de marketing €
proposital: disponibilizar poucas alternativas ao consumidor para facilitar suas
decisfes e tornar pratica sua jornada de compra (STEEN, LANE, 2016). O presente
estudo aprofundard mais sobre essas questdes nos capitulos 6 e 7, em que seréo
apresentados estudos sobre os beneficios e custos da amplitude de opc¢des, bem

como a teoria do paradoxo da escolha, ja mencionada anteriormente.
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Figura 1: Supermercado Stew Leonard’s
Fonte: rs.locationshub.com

Figura 2: Supermercado Aldi

Fonte: www.ocregister.com

4. O conflito do excesso de opgdes no processo decisério de compra

Nas teorias classicas do processo decisério de compra, 0 principio de
maximizacdo de valor aponta que se pode atribuir valor a cada alternativa disponivel
ao consumidor e que, portanto, ndo importa a quantidade de opcoes, afinal, o
consumidor sempre buscara por aquela com maior valor percebido. A proposi¢do ndo
desconsidera a existéncia de conflito no processo de escolha, mas simplifica a tomada
de decisdo, assumindo que o conflito ndo tem influéncia direta nesse processo
(TVERSKY e SHAFIR, 1992).

Os autores defendem, entretanto, a hipétese de que o conflito gerado pela
diversidade de opc¢bes pode influenciar o estado psicolégico do individuo, visto que

implica em deliberar mediante a uma variedade de atributos. Isso pode fazer o cliente
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postergar sua decisdo, buscar por outras alternativas ou simplesmente desistir
definitivamente da compra. Ainda segundo Tversky e Shafir (1992), quando uma
alternativa é explicitamente melhor ou diferente de outra, o processo de escolha &
simplificado, porém, quando cada opcédo € similar, cada qual com suas vantagens e
desvantagens, fica mais dificil assumir uma preferéncia e, consequentemente, o
conflito se estabelece. Quanto maior o conflito, portanto, maior a chance de o
consumidor adiar sua decisdo. Os autores reforcam que esse contexto cria dificuldade
para o cliente mensurar a relacdo custo / beneficio, risco / retorno e a satisfacéao
imediata versus o desconforto futuro em relagdo ao produto adquirido. Em suma, o
conflito gerado na tomada de decisédo é consequéncia da liberdade de escolha.

Para ilustrar esse ponto, imaginemos uma situacao hipotética como, por
exemplo, a decisdo de compra entre um calcado de corrida da marca Adidas e um
ténis popular qualquer. Conforme gréfico 1, a decisdo de compra €, de certa forma,
simplificada, afinal, tratam-se de produtos com atributos muito discrepantes aos olhos
do consumidor. Contudo, escolher entre um calcado de corrida da Adidas e outro da
Nike ja € um processo mais complexo, afinal, os ténis sdo similares, com atributos
superiores e inferiores muito proximos. Quando uma opc¢do € melhor que outra, a
decisao é facil, porém, quando temos diversas alternativas com uma infinidade de
vantagens e desvantagens, o consumidor inconscientemente comeca a ficar mais
avesso a tomada de decisdo, fazendo com que busque mais informacdes e

alternativas ou, até mesmo, postergue a decisdo de compra.

Amortecimento Amortecimento
A A
Adidas Adidas
Q Nike
Marca popular Marca popular
» Leveza » Leveza

Gréfico 1 — Exemplo decisdo de compra de um ténis de corrida
Fonte: Adaptacédo de experimento de Tversky e Shafir, 1992.
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5. Desconforto ao fazer uma escolha

Em um processo decisérios de compra, o senso comum diz que quando
avaliamos mais profundamente as opcdes disponiveis ou gastamos tempo
investigando os atributos e caracteristicas de cada alternativa, mais certos e
satisfeitos tendemos a ficar com nossas escolhas. Carmon, Wertenbroch e
Zeelenberg (2003) contestam essa teoria, argumentando que, quanto mais intenso e
meticuloso é o processo decisorio, maior é 0 apego as opc¢des disponiveis e, portanto,
maior a tendéncia de desconforto do individuo logo apés sua tomada de decisao.

Apesar de andloga, essa proposicao é diferente da teoria da dissonancia
cognitiva, isto €, quando o individuo acredita que pode nédo ter tomado a melhor
deciséo por nao ter levantado ou adquirido informacdes e dados suficientes para uma
boa escolha, o que, no final, gera arrependimento ou remorso. Ao contrario, a teoria
do “apego as op¢des” sugere que o consumidor, ao mergulhar no processo decisorio,
desenvolve apego as diversas opcles, imaginando, simulando, antecipando a
experiéncia de adquirir ou consumir cada um dos produtos ou servi¢cos disponiveis,
desenvolvendo sentimento de posse. Ao tomar a decisdo entre uma das alternativas,
ele acaba por desenvolver uma sensacao de perda em relagcdo as demais opc¢des,
gue comecam a parecer mais atrativas do que antes da tomada de deciséo, o que
gera o desconforto no processo decisorio.

Em suma, segundo Carmon, Wertenbroch e Zeelenberg (2003), o grau de
desconforto com as opc¢des ndo escolhidas apés um processo decisério de compra
depende fundamentalmente do nivel de envolvimento do consumidor com o0 processo
de analise e avaliacdo das alternativas disponiveis; e do tamanho da perda se
compararmos a opcao escolhida versus aquelas descartadas. Dessa forma, quanto
mais alternativas os consumidores tiverem de renunciar, maior serd o sentimento de
perda que experimentam depois de escolher uma sobre as outras e, portanto, maior
o desconforto. Isso se da basicamente porque, quanto maior a quantidade de opcoes,
maior a possibilidade de encontrarmos atributos Unicos em cada uma delas. Sendo
assim, apds escolher um dentre varios itens, o sentimento de que os produtos

preteridos sdo mais interessantes do que pareciam tende a ser maior.
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6. Beneficios e custos da amplitude de opc¢bes

De acordo com Loeweinstein (1999), a amplitude de opcdes € benéfica em
duas situagbes: uma, quando o0s consumidores tém gostos e necessidades
claramente diferenciados e, portanto, um maior leque de opc¢des leva o consumidor a
se satisfazer mediante as alternativas disponiveis. Por exemplo, individuos no cinema
escolhendo entre filmes de comédia, drama, suspense, terror ou aventura. A
preferéncia pode variar de acordo com a aspira¢do ou necessidade momentanea de
cada individuo e o processo tende a ser prazeroso e descomplicado. Segundo,
guando os consumidores tém necessidades por produtos muito similares e, portanto,
mais opcbes forcam as empresas fornecedoras a competirem por preco e/ou
qualidade superior, beneficiando o cliente final e facilitando o processo de escolha.
Um bom exemplo sdo produtos comoditizados como arroz e feijdo. Para que o
beneficio seja percebido é fundamental que as empresas tenham capacidade de
comunicar preco e qualidade de forma clara a seus consumidores.

Ainda no que diz respeito aos possiveis beneficios da amplitude de opcdes,
Kida, Moreno e Smith (2010) defendem, a partir de um estudo empirico sobre o
mercado de investimentos, que uma grande quantidade de alternativas pode ser
favoravel para individuos que tém conhecimento sobre o produto ou servigco
comercializado, no caso do estudo, investimentos financeiros. Segundo os autores,
para o consumidor que domina os beneficios e atributos do bem que pretende adquirir,
quanto maior a quantidade de opcdes, melhor. Isso se da porque pessoas que
apresentam alguma experiéncia ou familiaridade com o produto vendido tendem a ter
maior expectativa em relacdo ao niumero de opcdes disponiveis para consumo. O
estudo traz uma visdo complementar a teoria do paradoxo da escolha, sobre a qual
se tratard mais no préximo tépico.

Se por um lado estudos apontam beneficios em relagdo a amplitude de
alternativas oferecidas a um cliente, por outro, Loeweinstein (1999) destaca que uma
ampla gama de op¢des também pode impor custos aos seus consumidores sendo
estes, custo de tempo, custo do erro e custo psiquico. O primeiro refere-se ao tempo
gue se gasta para tomar uma decisdo quando o individuo poderia estar se utilizando
do mesmo para outras atividades. Ja o custo do erro diz respeito ao risco de se fazer
uma ma escolha mediante um grande numero de alternativas. Por fim, o custo

psiquico tem relacdo com aspectos emocionais como tenséo, ansiedade e estresse
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que podem decorrer de um processo decisério em condi¢cfes de duvida e incerteza,
ou ainda, sensacdes como remorso ou arrependimento, quando uma decisdo se

mostra negativa depois de tomada, a jA mencionada dissonancia cognitiva.

7. Ateoriado paradoxo da escolha

Segundo Barry Schwartz (2007), a populacdo dos Estados Unidos costuma
gastar mais tempo fazendo compras do que a populacéo de qualquer outro pais. Além
disso, os americanos costumam visitar pelo menos uma vez por semana os shopping
centers, isto €, mais que a quantidade de vezes que vao, por exemplo, a igreja. Apesar
da tendéncia de crescimento acelerado do consumo, Lane (2000) revela que o prazer
em comprar ndo vem convergindo na mesma velocidade. Em pesquisa de satisfacéo
realizada com mulheres e homens economicamente ativos, comprar ocupava as
ultimas posi¢Bes de uma extensa lista de atividades.

O aumento no tempo dedicado as compras faz sentido quando retomamos a
guestao da pluralidade de opcdes disponiveis ao consumidor, afinal, € mais trabalhoso
escolher o que se quer. Entdo, por que o prazer em consumir ndo vem crescendo na
mesma velocidade? Partindo-se do pressuposto de que somos seres racionais,
Schwartz (2007) reforca que a variedade de escolhas deveria, pois, ser benéfica,
tendo em vista que, para aqueles individuos que porventura ndo tolerem o processo
de decisdo de compra, basta ignorar grande parte das opcdes e decidir por aguelas
que forem mais comuns ou convenientes. Na teoria, isso é coerente, contudo,
empiricamente essa maxima néo € verdadeira.

Um experimento realizado por lyengar e Lepper (2000) em uma tipica grocery
store americana, colocou a disposicdo dos clientes dois tipos de exposicao de geleia.
Em uma delas havia seis op¢des do produto enquanto, em outra, todas as vinte e
quatro variedades. Em ambas as geleias expostas estavam disponiveis para a venda.
O gque diferenciava uma versao da outra era unicamente a forma de dispor o produto
nas gbndolas. O expositor que apresentava maior variedade de geleias atraiu mais
pessoas, contudo, o resultado da converséao de vendas foi surpreendentemente contra
intuitivo: trinta por cento dos clientes expostos ao conjunto menor compraram um pote,
enquanto apenas trés por cento o fizeram no outro grupo.

Segundo o autor, um grande leque de opc¢des desestimula o consumidor, pois

exige um esfor¢o maior para a tomada de decisdo. Dessa forma, as pessoas optam
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por ndo decidir e acabam nao levando o produto. Além disso, o excesso de opcdes
diminui a sensagédo de prazer pela escolha realizada e, portanto, pode gerar um
desagradavel efeito de arrependimento, conforme jA mencionado, conhecido como
“dissonancia cognitiva”.

Como ja vimos, um dos “custos” de qualquer escolha € aquele relacionado a
renunciar as oportunidades que a outra opg¢do teria proporcionado, custo este
conhecido como “custo de oportunidade”. Na medida em que cresce o numero de
alternativas a considerar, os atributos relevantes relacionados as alternativas
rejeitadas vao se acumulando, diminuindo a satisfacdo proveniente da alternativa
escolhida (SCHWARTZ, 2007).

No que diz respeito a variedade de escolhas em um processo de decisédo de
compra é possivel afirmar, portanto, que na medida em que as alternativas aumentam,
cresce a sensacdo de controle e libertacdo que essa variedade proporciona.
Entretanto, segundo Schwartz (2007), se essa variedade de escolhas continuar
crescendo, o ser humano comeca a se sentir sufocado com o excesso de opcoes, 0
gue deixa de ser uma libertacéo e passa a ser um problema. A essa teoria 0 psicologo
Barry Schwartz d4 o nome de paradoxo da escolha.

De acordo com Botti e lyengar (2006), muitas companhias tém investido em um
mix cada vez mais amplo para oferecer o maior niumero de opc¢des aos seus
consumidores, acreditando que o incremento da venda € proporcional ao aumento do
sortimento. O ponto de vista parte de uma teoria econémica, que considera a liberdade
de escolha como fundamental para o bem-estar dos individuos, e sua restrigdo como
prejudicial. Ter muitas opcdes de escolha, contudo, pode ser contraproducente.
Segundo Shah e Wolford (2007), entre 1993 e 1995, a P&G aumentou 10% de suas
vendas, reduzindo o numero de SKUs de seu portfélio de produtos, comecando pelas
linhas de tratamento dos cabelos. Outro exemplo foi uma pesquisa realizada por
lyvengar e Lepper (2000), em que diferentes grupos de consumidores foram
apresentados a uma linha de produtos com 6 opg¢des e outra com 24 a 30 opg¢des. O
grupo com mais op¢des, em um primeiro momento, se mostrou mais satisfeito, porém,
guem efetivamente comprou mais foi 0 grupo com menos opc¢oes.

O senso comum sempre nos leva a acreditar que quanto mais opcoes
disponibilizamos aos nossos clientes, mais facil sera para eles encontrarem o que
precisam. Sendo assim, assumimos o0 modelo mental de que quanto maior a

variedade disponivel, mais o consumidor compra. O contraponto dessa perspectiva
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aponta, contudo, que na medida em que aumentamos o humero de op¢des para 0s
clientes, é mais provavel que eles encontrem 2 ou mais op¢des que atendem aos seus
critérios, o que comeca a dificultar o processo de escolha (Keller & Staelin, 1987).
Dessa forma, na medida em que a quantidade de opc¢des aumenta, maior sera o
esforco cognitivo para avalia-las. Sob essa perspectiva, portanto, as vendas podem
crescer de acordo com o aumento do sortimento até um determinado ponto.

Em um outro experimento, Shah e Woldford (2007) disponibilizaram para um
grupo de consumidores um sortimento de canetas que variava de duas a vinte
unidades, sempre aumentando a disponibilidade do mix de duas em duas. Na medida
em que aumentavam a quantidade de itens, as vendas cresciam. Porém, a partir de
um determinado ponto, especificamente 10 opcdes, as vendas comecaram a cair. A
partir dai, aparentemente o processo de escolha tornou-se mais complexo refletindo

na decisdo de compra do cliente e consequentemente na reducéo das vendas.

Propor¢do de estudantes que
compraram canetas

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Numero de op¢des

Grafico 2 — Experimento com canetas
Fonte: Shah e Woldford, 2007.

Reutskaja e Hogarth, 2009 reforgam a idéia de que os individuos muitas vezes
preferem escolher entre poucas alternativas apesar de, conforme ja vimos, 0 senso
comum e algumas teorias classicas apontarem o contrario. Os autores defendem
ainda mais a hip6tese de que, ao se considerar beneficios e custos de uma escolha,
o grau de satisfacdo em relacdo ao numero de alternativas € uma funcéo exponencial
gue aumenta até determinando ponto, diminuindo a partir dai. Ainda segundo 0s

autores, a satisfacado pode ser medida sob dois aspectos: a satisfacao relacionada ao
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processo de escolha e a satisfacdo em funcdo do resultado da escolha. O estudo
considera fatores situacionais como tempo e dinheiro e elementos psicolégicos como
cognicao e o fator fisico, a fim de medir a relacdo de beneficios e custos em funcéo
do nimero de alternativas, e assim, estimar a satisfacdo do consumidor.

Reutskaja e Hogarth (2009) apontam ainda que ambos os aspectos (beneficios
e custos) aumentam conforme o numero de opc¢des disponiveis, entretanto, a
percepcdo de beneficios varia mais lentamente e tende a diminuir a partir de um
determinado numero de opc¢des, 0 que, no final das contas, resulta em uma curva de
satisfacdo versus o numero de op¢des em formato de “U’ invertido, conforme grafico
3, abaixo. A teoria reforca a hipétese de que faz sentido medir até que nivel o nUmero
de alternativas do mix de produtos € benéfico para a satisfacdo do consumidor e
consequentemente para as vendas de um negdcio para, posteriormente, trabalhar o
ambiente do varejo (atendimento, layout, exposi¢cdo, entre outros fatores) a fim de
facilitar o processo decisoérios de compra do cliente e sua jornada no ponto de venda.

Beneficios Beneficios
A ¥ Fungdo de n em forma de U invertido
" Ub: beneficios Uo = Ub(n) + Uc(n)
da escolha
] . 0
~N o e de n. numero de
N opsoes opgoes
N
- \ Uc: custos da -
Custos escolha Custos

(a) (b)

Gréfico 3 — Satisfacdo em fungé@o do nimero de alternativas

Fonte: Segundo Reutskaja e Hogarth, 2009.

A escolha é fundamental para a autonomia e, consequentemente, o bem-estar
do ser humano. Pessoas saudaveis desejam e necessitam dirigir suas proprias vidas.
Entretanto, fica claro que o fato de dispor de um sem-numero de alternativas pode
representar um custo, visto que, quando nos apegamos de maneira contumaz a todo
leque de escolhas, acabamos por tomar decisbes precipitadas, erradas, gerando
estresse, ansiedade e insatisfacdo (SCHWARTZ, 2007).

Como destaca Silva (2014), conforme amadurecemos percebemos que viver é

um exercicio constante de fazer escolhas. Conscientemente ou ndo, todos os dias
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tomamos pequenas e grandes decisdes, desde a cor de uma roupa a um curso que
pode determinar o futuro profissional. Ainda que, perante uma duvida ou conflito, ndo
se opte por decidir, ainda assim a posicao de neutralidade ja se constitui em uma
escolha. Fazer escolhas é tomar decisbes e, ao mesmo tempo, abdicar de
oportunidades. Por isso escolher € tdo dificil para o ser humano e, portanto, no
mercado varejista, auxiliar no processo decisério de compra para torna-lo mais
simples, préatico e prazeroso, pode ser uma boa alternativa para a diferenciacdo em

um mundo que transborda possibilidades.

8. Maximizadores versus Satisficers

Segundo Schwartz (2007), existem dois tipos de individuos quando o assunto
€ 0 processo de escolha: os maximizadores, ou seja, aqueles que buscam sempre o
melhor, e os satisficers, isto €, pessoas que se contentam com algo suficientemente
bom. O autor criou esses perfis de consumidores a partir da aplicacdo de um
questionario que utilizava uma Escala de Maximizacao, instrumento a partir do qual o
respondente estabelece seu nivel de concordancia em relagdo a um conjunto de
afirmativas, conforme quadro 1. Quanto maior o grau de aquiescéncia com a frase,

maior o nivel de maximizacdo daquela pessoa.
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ESCALA DE MAXIMIZACAO

1. Sempre que me vejo diante de uma escolha, tento imaginar quais sdo todas as outras possibilidades, mesmo
as que ndo estdo presente no momento.

2. Ndo importa o quanto esteja feliz no trabalho, nada mais natural para mim do que procurar uma
oportunidade melhor.

3. Quando estou ouvindo o radio do carro, sempre procuro outra estagdo para ver se estd tocando algo melhor,
mesmo que esteja relativamente satisfeito com o que estou ouvindo.

4. Quando estou assistindo televisdo, mudo de canal a toda hora, e, mesmo enquanto espero para assistira um
programa, fico analisando as outras opgdes.

5. Para mim relacionamento é como roupa: preciso experimentar varios antes de encontrar um que caia bem.

6. Acho sempre dificil comprar presentes para os amigos.

7. E dificil alugar videos. Sempre me esforgo para escolher o melhor.

8. Quando saio para fazer compras, tenho a maiordificuldade de encontrar uma roupa da qual goste de verdade.

9. Adoro listas classificatérias (melhores filmes, melhores cantores, melhores atletas, melhores romances, etc.).

10. Para mim, escrever é uma tarefa muito dificil, mesmo quando se trata de uma simples carta para um amigo -
como é duro encontraras palavras certas! Eu costumo fazer vérios rascunhos mesmo dos textos mais simples.

11. Ndo importa o que esteja fazendo, sempre me pauto pelos padrdes mais elevados.

12. S6 me contento com o melhor.

13. Fico pensando, muitas vezes, que minha vida poderia ser bem diferente.

Quadro 1 — Escala de maximizacao
Fonte: Schwartz, 2007. Traduzido por Fernando Santos.

Para Schwartz (2007), os maximizadores sao aquelas pessoas que estdo
sempre em busca de uma opcao superior, portanto, precisam se assegurar que cada
decisdo que tomam ou, no caso do varejo, cada compra que fazem, é a melhor
possivel. JA os satisficers, sdo aqueles que seguem critérios em seu processo de
escolha e quando encontram uma alternativa que atenda esses padrdes, interrompem
a busca e néo se incomodam com a possibilidade de haver uma opcéo melhor.

Estudos realizados por Lima e Santos (2011) demonstraram nao haver efeito
negativo do sortimento amplo sobre a satisfacdo de maximizadores e satisficers. O
experimento realizado com a oferta de tortas de chocolate de diferentes sabores,
apontou, inclusive, que maximizadores constumam julgar como mais adequados
aguele mix que apresenta um maior nimero de alternativas. Isso porgue, para 0s
maximizadores, quanto mais ampla a oferta, maior a possibilidade de encontrar a
opcao ideal. Cabe ressaltar, entretanto, que a pesquisa foi realizada com um item
familiar, sobre o qual o comprador apresentava um aprendizado cumulativo de
experiéncias anteriores, cujo repertério facilitava a decisdo. Esse contexto corrobora
a teoria de Kida, Moreno e Smith (2010) apresentada no topico anterior, em que a

satisfacdo do consumidor aumenta proporcionalmente ao crescente numero de
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alternativas para bens ou servicos que fazem parte das compras habituais dos
consumidores, e sobre 0s quais o cliente possui conhecimento e vivéncias passadas.

Schwartz (2007) reforca que, apesar de os maximizadores demonstrarem mais
apreco por sortimentos maiores e conseguirem resultados mais satisfatorios em suas
escolhas por serem obstinados pelo melhor, esse perfil de consumidor fica refém dos
custos que envolvem o processo decisorio de compra, ao contrario daqueles que se
contentam com o suficientemente bom. Isso porque 0s maximizadores estdo sempre
a procura de uma alterativa melhor a ja encontrada e, por consequéncia, 0 processo
decisorio torna-se penoso e emocionalmente desgastante. Sendo assim, qguanto maior
a quantidade de opcdes disponiveis, mais complicado € o processo de escolha para
0 maximizador, pois cada alternativa adicional € um risco de o individuo ser lancado
em um ciclo vicioso de ansiedade, arrependimento e davida. Ja para as pessoas que
se contentam com o suficientemente bom, a quantidade de opg¢des ndo apresenta
impacto significativo em suas decisoes.

Um ponto importante sobre essa antitese entre maximizadores e satisficers é
gue os ultimos podem, em algum momento, se tornar maximizadores, o que nos faz
acreditar que, de fato, um excesso de alternativas pode ser mais prejudicial do que
benéfico para qualquer perfil de consumidor. Isso porque as pessoas que se
contentam com o suficientemente bom seguem, conforme j& mencionado, alguns
critérios que as levam a decisdo. Ocorre que, se durante a compra de um determinado
bem ou servico, esse cliente descobre a disponibilidade de mais op¢des com atributos
antes desconhecidos, isso pode alterar os parametros utilizados para estabelecer
seus padrdes de decisdo. Dessa forma, um individuo que se contenta com o
suficientemente bom pode se tornar, em algum momento de sua jornada, um

maximizador.

9. Envolvimento do consumidor e a decisdo de compra

Coulter, Price e Feick (2003) definem como envolvimento do consumidor a
relevancia ou importancia que cada individuo da a uma determinada categoria de
produto e que influencia as respostas cognitivas e comportamentais do individuo em
relacdo ao produto, incluindo memdria, atencdo, processamento de informacdes,
procura, compromisso com a marca, satisfacdo, adogéo antecipada e lideranca de

opinido.
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Zaichkowsky (1985) sugere que um consumidor pode se envolver basicamente
com trés objetos, sendo: com propagandas, com produtos ou com decisbes de
compra. Em relacéo a propaganda, o envolvimento esta diretamente relacionado ao
guanto o anuncio é relevante e o quanto o consumidor é pessoalmente afetado por
ele. Quanto ao envolvimento com um produto, este esta relacionado as necessidades
e valores do consumidor. Por fim, no que se refere ao processo de compra, O
envolvimento do consumidor é influenciado pela importancia daquela deciséo e o
qguanto o consumidor esta disposto e motivado a fazer uma busca cuidadosa por
informagdes para a compra de um determinado bem ou servico (ZAICHKOWSKY,
1985).

Independente do comportamento resultante do grau de envolvimento ou do
objeto, segundo o Zaichkowsky (1985), a medida do envolvimento pode ser

classificada dentro de trés categorias:

e Pessoal, isto €, interesses pessoais, valores e necessidades que motivam um

individuo a interagir com determinado objeto;

e Fisico, ou seja, atributos e caracteristicas do objeto, que causam diferenciacao

e elevam o interesse;

e Situacional, referente a algo que temporariamente aumenta a relevancia do

objeto ou aumenta o interesse do individuo por ele.

No aspecto pessoal, o grau de envolvimento em relacdo a um mesmo produto
pode variar de consumidor para consumidor. Sob o ambito fisico, o nivel de
envolvimento pode sofrer variagcdes de acordo com os atributos do objeto como, por
exemplo, a mesma mensagem de um anuncio transmitida em midia impressa e audio,
gerando diferentes graus de envolvimento, apesar de se tratar exatamente da mesma
mensagem. Ja sob a Otica situacional, pode-se citar que é possivel pessoas
apresentarem diferentes niveis de envolvimento em situagbes de compra de um
mesmo produto, desde a busca por informagdo do item até a avaliacdo de seus
atributos. Isso posto, vale salientar que, em funcéo do objetivo deste trabalho, o tema

envolvimento sera destacado sob a 6tica do produto e da situacdo de compra.
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No que se refere aos fatores que podem influenciar o nivel de envolvimento,
Coulter, Price e Feick (2003), apontam que variaveis macroambientais podem produzir
um contexto de consumo favoravel ao envolvimento de um individuo com determinado
produto, servico ou marca. Por exemplo, muitos paraquedistas contam que quando
iniciaram no esporte foram influenciados por programas de televisao e propagandas
que exaltavam a préatica esportiva (CELSI, ROSE e LEIGH, 1993). Além disso,
algumas categorias de produto tendem a transmitir forte significado dentro de uma
determinada cultura ou subcultura e, portanto, podem influenciar o grau de
envolvimento do consumidor com aquele bem ou servico (BLOCH e RICHINS, 1983).
O contexto social é outro fator que pode influenciar o grau de envolvimento do
consumidor com um produto especifico, principalmente quando ele contribui para
reforcar relagbes com a comunidade, amigos e familiares. De qualquer modo,
segundo Coulter, Price e Feick (2003), apesar de fatores externos influenciarem o
consumidor, o envolvimento com uma categoria de produto sempre vai depender de
como esse consumidor interpreta a realidade de acordo com suas crencas, valores e
objetivos de vida.

De acordo com Kapferer e Laurent (1985), o envolvimento de um consumidor
com uma categoria de produto é extremamente relevante, afinal, dependendo do nivel
de envolvimento, o cliente pode agir de maneiras diferentes em relagdo ao processo
de decisdo de compra e a busca por informacdes. Além disso, os consumidores
podem se tornar passivos ou ativos em relacdo a qualquer outro tipo de interacdo com
uma marca ou produto de acordo com seu grau de envolvimento.

O envolvimento de um consumidor com um produto € considerado uma variavel
individual causal e motivadora de uma série de consequéncias no comportamento de
compra do consumidor. Dependendo do nivel de envolvimento, os consumidores vao
se comportar de maneiras muito diferentes no processo de decisdo de compra como,
por exemplo, no nimero de atributos considerados para comparar marcas, no nimero
de opg¢Oes necessarias para a tomada de decisdo ou até mesmo na disposicao para
a busca de uma maxima satisfacdo (KAPFERER e LAURENT, 1985).

Dessa forma, uma questdo que surge frequentemente € como saber se um
grupo de consumidores € realmente envolvido ou ndo com determinada categoria de
produto e como isso influencia sua jornada de compra e sua tomada deciséo.
Zaichkowsky (1985) reforca que diferentes tipos de escalas ja foram testados antes

da proposicdo de uma abordagem de medicéo generalizavel em todas as categorias
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de produtos. Segundo ele, a escala mais efetiva e generalizavel é a do tipo, diferencial
semantica que consiste em uma série de itens bipolares, cada qual medido em uma
escala de sete pontos, e que é facil de pontuar, leva poucos minutos para ser
completada, e ainda, € aplicavel para uma ampla gama de objetos e categorias de
produtos.

E justamente nessa linha que o presente estudo busca se utilizar da escala
proposta por Zaichkowsky (1985), para também medir o nivel de envolvimento do
consumidor de calcados esportivos com este produto e como esse nivel se relaciona
com o numero de opcdes apresentadas e sua decisao de compra. A escolha da escala
de medicdo se deu pelo fato de ser considerada uma das mais confiaveis,
generalizaveis e aplicaveis a qualquer categoria de produto, conforme ja mencionado

neste capitulo.

Escala de Envolvimento Pessoal

Para mim (objeto a ser avaliado) é:

Importante : : : : : : Ndo importante
Interessante : : : : : : Chato
Relevante : : : : : : Irrelevante
Emocionante : : : : : : N3do emocionante
Significa muito pra mim : : : : : : N3do significa muito para mim
Atraente : : : : : : N3o atraente
Fascinante : : : : : : N3do fascinante
Valioso : : : : : : Sem valor
Envolvente : : : : : : N&o envolvente
Necessario : : : : : : Desnecessario

Quadro 2 — Escala de envolvimento
Fonte: Zaichkowsky, 1994,



10.Quadro de amarracao

Constructo/Conceito
sobre o qual se
escreveu

Amplitude de opgdes

Envolvimento

Autores que
escreveram sobre o
tema

TVERSKY e SHAFIR
(1992)

CARMON,
WERTENBROCH e
ZEELENBERG (2003)

LOEWEINSTEIN
(1999); REUTSKAJA e
HOGARTH (2009)

KIDA, MORENO e
SMITH (2010)

SCHWARTZ (2007)

ZAICHKOWSKY (1985);
COULTER, PRICE e
FEICK (2003);
KAPFERER e LAURENT
(1985)

Resumo do que o
autor escreveu

1) A diversidade de
opcodes e o estado
psicoldgico do
consumidor.

2) O conflito no
processo decisério e o
adiamento da compra.

3) O grau de
desconforto com as
opgdes nao
escolhidas.

4) Alternativas
renunciadas e o
sentimento de perda.

5) Beneficios e custos
da amplitude de
opcoes.

6) Familiaridade e
experiéncias
anteriores e a
influéncia sobre a
quantidade de op¢des
apresentada.

7) Paradoxo da
escolha: aumento das
alternativas "sufoca" o
consumidor fazendo
com que adie ou ndo
tome a decisao.

8) Envolvimento do
consumidor e a
relacdo dessa métrica
€cOm 0 processo
decisdrio de compra.

Relagdo com qual
questao de pesquisa

Consumidores que
apresentam
familiaridade e
experiéncias
anteriores com um
determinado produto,
tendem a preferir uma
maior quantidade de
opgoes?

Quanto maior o
numero de opgdes,
menor a conversao de
vendas?

Qual o nivel de
envolvimento de
clientes de cal¢ados
esportivos com essa
categoria de produto?
E qual a relacdo desse
indicador com a

25
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guantidade de opc¢oes
apresentadas?

Consumidores de
calcados esportivos
com mais
envolvimento
preferem ter mais
opgdes no momento

da compra?
Maximizacgdo SCHWARTZ (2007); 9) Maximixadores, Quais clientes de
LIMA e SANTOS (2011) Satisficers e arelagdo calcados esportivos
desses perfis com o sdo Maximixadores e
processo decisorio de  Satisficers, e qual a
compra. relacdo desses perfis

com a quantidade de
opcdes apresentadas?

11.Metodologia

11.1. Experimento

Baseando-se nos artigos e estudos até aqui apresentados, o trabalho buscou
identificar a quantidade de opc¢des de ténis de corrida a ser ofertada em uma loja de
artigos esportivos de modo a atingir a melhor conversédo de vendas possivel. Para
tanto, foi utilizado o método de pesquisa experimental em campo, a partir da
observacédo de 294 atendimentos e manipulacdo da variavel independente x (nimero
de opc¢Bes de calcados esportivos), medindo seu efeito sobre a variavel dependente
y (conversao de vendas), definindo um grupo experimental (GE) formado por duas
lojas em que foram feitas intervencdes, isto é, mudancas na quantidade de opcdes de
calcados ofertada pelos vendedores para cada atendimento.

Com o objetivo de medir o melhor efeito de causalidade possivel e isolar
influéncias de outras variaveis estranhas sobre a variavel dependente “conversao de
vendas”, o experimento foi realizado durante duas semanas, de segunda a domingo,
em horarios aleatérios durante os trés turnos das lojas, isto €, manha, tarde e noite.
Além disso, foram definidas lojas para ambos os grupos — experimental e controle -
gue pertencessem aos mesmos clusters, isto é, grupos de lojas com caracteristicas
comuns de localidade, classe social, tamanho e sortimento, lembrando que os

resultados desse tipo de experimento s&o sugestivos, embora nao conclusivos
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(KERLINGER, 1979). Conforme reforca Malhotra (2001), jamais podemos provar a
causalidade, isto €, mostrar seu carater irrefutavel, apenas podemos inferir uma
relacdo de causa e efeito.

O instrumento de coleta de dados da pesquisa e a definicdo de variagcdo na
guantidade de opcodes de ténis de corrida oferecida durante o experimento, considerou
a teoria de Reutskaja e Hogarth (2009) a qual aponta que a percepcao de beneficios
no processo de escolha de um produto tende a diminuir a partir de um determinado
namero de opcdes. A partir disso, foi estabelecida uma medicdo com variacao unitaria,
de 4 a 10 opcbes de calgcados esportivos, na qual se registrava, para cada
atendimento, a conversdo ou néo da venda.

Importante destacar que o experimento foi feito considerando a oferta a partir
de 4 opcodes, visto que, historicamente, as lojas estudadas sempre ofereceram 3
alternativas ao cliente, pratica esta que gera uma ja conhecida conversdo média de
vendas de 30%. Nao se considerou a oferta de uma ou duas opc¢des, pois entende-se
gue a condicao para apresentacdo dessas esta vinculada a situagdes em que o cliente
vai até o ponto de venda determinado a comprar modelos especificos e pré-definidos
0 que, pois, invalidaria nosso experimento. Por fim, vale reforgar que o grupo controle

nao sofreu qualquer alteragéo, permanecendo com a oferta padrao de 3 alternativas.

11.1. Entrevistas pessoais

Com o intuito de entender as caracteristicas dos clientes envolvidos no
experimento, foi realizada uma pesquisa quantitativa através de questionario survey,
com uma amostra de 221 clientes das lojas do grupo experimental. As entrevistas
foram aplicadas durante duas semanas, apenas com 0s consumidores que, apos 0
atendimento do vendedor e, independentemente do niumero de opcdes ofertadas —
isto &, de 4 a 10 — efetivavam a compra.

O objetivo da pesquisa foi o0 de compreender qual a relacdo da quantidade de
alternativas apresentadas ao cliente com seu grau de maximizagdo, niveis de
familiaridade e envolvimento com o produto “ténis esportivo”, e ainda, com a
qguantidade e valor comprados. Dessa forma, pretendeu-se verificar se existe um
padrao de perfil do consumidor de cal¢cados esportivos, o que pode contribuir para

futuras tomadas de decisdo sobre como apresentar o produto no ponto de venda.
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Conforme apresentado no anexo deste trabalho, o questionério foi constituido

a partir de perguntas sobre frequéncia e recéncia de compra, além das escalas de
maximizacdo (SCHWARTZ, 2007) e envolvimento (ZAICHKOWSKY, 1994), sempre

utilizando a escala likert de sete pontos, tendo em vista que essa técnica contribui

para melhor mensuragdo e entendimento das atitudes e comportamentos dos

consumidores, além de evitar generalizacbes e ser menos complexa que escalas

alternativas (CUMMINS e GULLONE, 2000).

N° de opgdes 4 5 6 7 8 9 10 Total
Atendimentos 42 42 42 42 42 42 42 294
Convertidos 23 28 35 36 33 34 32 221
N3o convertidos 19 14 7 6 9 8 10 73
% Conversao 54,76% 66,67% 83,33% 85,71% 78,57% 80,95% 76,19% | 75,17%

Tabela 1 — Resumo explicativo da amostra de experimento e entrevistas pessoais

12.Quadro de amarragéo 2

Constructo/C Autores que Resumo do que o autor Relagao com qual Pergunta no
onceito sobre escreveram escreveu questdo de questdo instrumento de
o qual se sobre o tema de pesquisa pesquisa
escreveu
Amplitude de TVERSKY e 1) A diversidade de Consumidores que 1) Experimento:
opcoes SHAFIR (1992) opcdes e o estado apresentam numero de
psicolégico do familiaridade e opcoes
consumidor. experiéncias apresentadas
anteriores com um  versus conversao
determinado de vendas

2) O conflito no processo

decisdrio e o adiamento

da compra.

produto, tendem a
preferir uma maior
guantidade de
opgoes

Quanto maior o
numero de opgdes,
menor a conversao
de vendas?

(quantidade e
valor)

2) Em uma escala
de la7emque
1éBAIXOe7é
ALTO, qual seu
nivel de
conhecimento
sobre
caracteristicas,
beneficios e
tecnologias de
um ténis de
corrida?



Envolvimento

CARMON,
WERTENBROCH
e ZEELENBERG
(2003)

LOEWEINSTEIN
(1999);
REUTSKAJA e
HOGARTH (2009)
KIDA, MORENO e
SMITH (2010)

SCHWARTZ
(2007)

ZAICHKOWSKY
(1985);
COULTER, PRICE
e FEICK (2003);
KAPFERER e
LAURENT (1985)

3) O grau de desconforto
com as opgdes nao
escolhidas.

4) Alternativas
renunciadas e o
sentimento de perda.

5) Beneficios e custos da
amplitude de opcdes.

6) Familiaridade e
experiéncias anteriores e
a influéncia sobre a
guantidade de opcdes
apresentada.

7) Paradoxo da escolha:
aumento das alternativas
"sufoca" o consumidor
fazendo com que adie ou
nao tome a decisdo.

Qual o nivel de
envolvimento de
clientes de calgados
esportivos com essa
categoria de
produto? E qual a
relacdo desse
indicador com a
quantidade de
opgoes
apresentadas?

8) Envolvimento do
consumidor e a relagdo
dessa métrica com o
processo decisério de
compra.

Consumidores de
calgados esportivos
com mais
envolvimento
preferem ter mais
opgdes no
momento da
compra?
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3) Em uma escala
de1la7emque
1éNUNCAe7é
SEMPRE, com
que frequéncia
vocé compra
ténis de corrida
para uso
proprio?

4) Experimento:
numero de
opgoes
apresentadas
versus conversao
de vendas
(quantidade e
valor)

5) Escala de
envolvimento:
Para mim, ténis
de corrida é?

6) Experimento:
numero de
opcoes
apresentadas
Versus conversao
de vendas
(quantidade e
valor)



Maximizacdo SCHWARTZ 9) Maximixadores,
(2007); LIMA e Satisficers e a relagdo
SANTOS (2011)  desses perfis com o
processo decisério de
compra.

13.Resultados

13.1. Experimento

Quais clientes de
calcados esportivos
sdo Maximixadores
e Satisficers, e qual
arelagdo desses
perfis com a
guantidade de
opgoes
apresentadas?

13.1.1. Numero de opc¢0Oes e conversado de vendas

7) Escala de
maximizagao
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Para o experimento foi utilizada uma amostra de 294 clientes distribuidos

igualmente em 7 grupos de 42 consumidores sendo que, para cada agrupamento

foram apresentadas, durante o atendimento, quantidades de modelos de calcados

esportivos que variaram de 4 a 10 opgoes.

Preliminarmente, no que se refere ao resultado da conversao de vendas em

relacdo as 7 diferentes quantidades de opcdes apresentadas, foi possivel observar

efeitos similares quando da oferta de 4 e 5 opcdes (baixa conversao — 54,76% e

66,67% respectivamente); 6 e 7 opcdes (alta conversdo — 83,33% e 85,71%

respectivamente); e, por fim, 8, 9 e 10 opcdes (média conversédo — 78,57%, 80,95% e

76,19%, respectivamente). Dessa forma, para deixar as diferencas mais claras, 0s

dados foram agrupados. Os resultados dos grupos foram: 60,71% de conversao para

4 ou 5 opcdes; 84,52% para 6 ou 7 opgles; e 78,57% para 8, 9 ou 10 opcdes,

conforme grafico 4.
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NuUumero de opgcdes x Conversao de vendas

SEEEEY SS 80,95%
78,57% 6
76,19%
66,67%
54,76%

4 opgdes 5 opgdes 6 opcdes 7 op;oes 8 opgdes 9opgdes 10opcdes

Numero de opgdes x Conversao de vendas

84,52%
78,57%
60,71%

4 ou 5 opgles 6 ou 7 opgoes 8, 9 ou 10 opgdes

Gréfico 4 — Numero de Opg0es vs. Conversao de Vendas

A partir desse agrupamento, realizou-se um teste de hip6tese para comparacéo
de proporcdes em duas populacdes a fim de entender se ha evidéncias estatisticas
de que o aumento no niumero de opcdes apresentadas contribui para o crescimento
na conversao de vendas.

Em primeiro lugar, comparando a oferta de 4 ou 5 opg¢les frente a 6 ou 7
opcoes, observou-se uma diferenca significativa entre as conversfes dos dois grupos,
sendo o primeiro com um resultado de 60,71% e o segundo de 84,52% (p = 0,000), o
que reforca a hipétese de que “quanto mais opgbes, maior a conversao”. Ja
confrontando a conversao da segunda amostra, isto é, 6 ou 7 opgdes, com a terceira,
composta por 8 a 10 opcgdes, constatou-se que, apesar da diferenca de
aproximadamente 6 pontos percentuais entre os dois grupos (84,52% contra 78,57%),
ndo ha evidéncias estatisticas de que o efeito reflete as caracteristicas de toda a
amostra (p = 0,141), sendo assim, a hipétese de que “quanto mais opgdes, maior a
conversao até certo ponto” ndo pdde ser confirmada.
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13.1.2. Numero de opcOes e RMCA (Receita média por cliente atendido)

Outra variavel apurada no experimento foi o que se chamou de receita média
por cliente atendido (RMCA), isto €, uma relacéo entre ticket médio e conversao de
vendas, considerando todos os consumidores atendidos. O objetivo do indicador foi
o de avaliar qual quantidade de opg¢les apresentadas € a mais rentavel para o
negocio. A medicdo considerou o0 mesmo agrupamento apresentado anteriormente,
ou seja, trés conjuntos sendo 4 ou 5, 6 ou 7 e 8 a 10 alternativas e os resultados por

grupo variaram conforme tabela 2.

Numero de opgoes Desvio Padrao Erro Padrao
40ub5 160,60 175,21 84 19,12
6ou? 298,45 212,34 84 23,17
8a1l0 251,59 198,03 126 17,64

Tabela 2 — Niumero de Opc¢des vs. RMCA

330,00 4

208,45
280,00 +

251,59

RMCA

230,00 +

180,00 +
160,60

l

4ou5 6ou? 8a10

130,00

Grafico 5 — Erro Padrao RMCA

Partindo-se novamente do mesmo agrupamento, realizou-se um teste de
hipotese t de comparacdo de médias assumindo duas populacdes com variancias
diferentes, com o objetivo de entender se ha evidéncias estatisticas de que o aumento
no nuamero de opc¢bes apresentadas contribui para o crescimento no RMCA até
determinado nivel.

Comparando a oferta de 4 ou 5 opg¢Oes frente a 6 ou 7 opgdes, notou-se uma
diferenca significativa entre as médias dos dois grupos, sendo o0 primeiro com um
RMCA de R$ 160,60 e o segundo de R$ 298,45 (p = 0,000). Confrontando, entéo, o

grupo de 6 ou 7 opc¢des com aquele de 8 a 10, observou-se um valor-p igual a 0,055,
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ou seja, ha evidéncias estatisticas das diferencas de RMCA dos dois conjuntos (R$
298,45 contra R$ 251,59, respectivamente). Importante salientar que, no estudo,
considerou-se um nivel de significancia de 10%. Os resultados evidenciam, portanto,

gue o conjunto de 6 ou 7 opgdes € o que gera mais RMCA.

13.1.3. Numero de opc¢Oes e IMCA (Qtde. méd. de itens por cliente atendido)

O dultimo indicador verificado no experimento foi a quantidade média de itens
por cliente atendido (IMCA), isto €, uma relagdo entre quantidade média de itens por
cliente e conversdo de vendas, considerando todos os consumidores atendidos. O
objetivo do indicador foi o de avaliar qual nUmero de alternativas apresentadas € o
mais interessante para o negdécio sob a 6tica da quantidade de itens por cupom. A
medicdo, mais uma vez, considerou 0 mesmo agrupamento apresentado
anteriormente, ou seja, trés conjuntos sendo 4 ou 5, 6 ou 7 e 8 a 10 opgdes e 0s

resultados por grupo variaram conforme tabela 3.

Numero de opgoes IMCA Desvio Padrao n Erro Padrao
40u5 0,64 0,55 84 0,06
6ou’ 1,01 0,59 84 0,06
8a1l0 0,90 0,58 126 0,05

Tabela 3 — Nimero de Opgdes vs. IMCA

1,10 T

1,00 1 1 101

090 + I 0,90
)
S 080 T

0,70 T

0,64
0,60 1
0,50

4ou5s 6ou7 8a10

Grafico 6 — Erro Padrao IMCA
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Para avaliar as evidéncias estatisticas da amostra para confirmacdo da
hipétese de que o aumento no nimero de opc¢les apresentadas contribui para o
crescimento no IMCA até determinado nivel, realizou-se o mesmo teste de hipétese
aplicado para o RMCA, ou seja, um teste t de comparacdo de médias assumindo duas
populacdes com variancias diferentes.

Comparando a oferta de 4 ou 5 op¢des em relacdo a de 6 ou 7 opgdes,
observou-se uma diferenca significativa entre as médias dos dois grupos, sendo o
primeiro com um IMCA de 0,64 e o segundo de 0,90 (p = 0,000). J& comparando o
grupo de 6 ou 7 opgBes com aquele de 8 a 10, notou-se evidéncia estatistica (p =
0,092) entre os resultados de 1,01, para 6 ou 7 opgoes, e 0,90, para 8 a 10 alternativas.
Importante salientar que, no estudo, considerou-se um nivel de significancia de 10%.
Os resultados evidenciam, portanto, que o conjunto de 6 ou 7 opcdes é o0 que gera
mais IMCA.

13.2. Entrevistas pessoais

A aplicacdo do questionario survey envolveu uma amostra de 221 clientes, ou
seja, somente aqueles que efetivaram a compra (75,2% da amostra de 294 clientes
do experimento). O perfil dos consumidores foi variado, com faixa etaria média de 33,2
anos (d.p.= 11,83), sendo 101 mulheres (45,7%) e 120 homens (54,3%).

Em relacdo a frequéncia e recéncia medidos inicialmente no questionario,
entendeu-se que, por uma limitacdo da escala utilizada, as varidveis serdo retomadas
em futuras analises e estudos.

Quanto ao nivel de envolvimento e maximizacao dos clientes entrevistados,

tem-se como resultado a tabela 4, abaixo.

Média de Desv~|o Média de Desv~|o Numero de
. ET T . Padrao "
Envolvimento . Maximizacao s opgoes
Envolvimento Maximizacao

54,61 14,05 52,48 17,93 4
56,54 11,82 53,86 17,36 5
57,31 12,43 58,26 16,09 6
58,36 10,17 57,14 14,73 7
57,82 10,41 60,09 16,17 8
58,24 9,54 59,35 15,84 9
58,34 9,70 60,63 16,56 10

Tabela 4 — Envolvimento e Maximizacgéo vs. Nimero de opc¢bes
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Aparentemente quem compra com mais opc¢des apresentadas é mais envolvido
com o produto calgcado esportivo, bem como apresenta perfil mais maximizador. Para
confirmar tal hipétese, realizou-se uma regressao linear que ratificou a relacao entre
o nivel de envolvimento e maximizagdo com o numero de opc¢des apresentadas no
atendimento (p = 0,014 para o envolvimento e 0,003 para a maximizagéo), dando
evidéncias estatisticas a amostra pesquisada.

Além disso, as analises permitiram constatar que, além do valor-p, o coeficiente
de determinacdo (R2) da variavel dependente “nimero de opc¢des apresentadas”
também é relevante, considerando uma linha de tendéncia logaritmica em funcdo de
seu melhor ajuste. Através dele, é possivel verificar que, quanto maior o grau de
envolvimento e maximizacdo do consumidor, maior sera a tendéncia de este comprar

com mais opcdes disponiveis.

Média Envolvimento x Nimero de opgbes Média Maximizagdo x Nimero de opgdes

5 Méd. Max.
59,5 Méd. Envolv.

59
58,5
58
57,5
57
56,5
56
55,5
55 54

54,5 53
No. Opgdes.

R*=0,8883

o o o
=

R*=0,8275

56

No. Opgdes.

0 2 4 6 8 10 12 0 2 4

@
]

10 12

Gréfico 7 — Envolvimento e Maximizacao vs. Namero de op¢des

14.Consideracfes Finais

O presente estudo procurou explorar um pouco das mudancas no mercado de
consumo ao longo das ultimas décadas e o reflexo disso no comportamento do cliente
durante sua jornada no ponto de venda, culminando com o processo de tomada de
decisdo de compra. A partir dai, buscou-se entender um pouco sobre as
oportunidades na simplificacdo dessa importante etapa da jornada, tendo em vista o
grande volume de informacdes, exposicdes e produtos aos quais o consumidor é
exposto diariamente. Nessa linha, discorreu-se sobre a questdo do excesso de

alternativas de bens e servicos como barreira para esse processo decisorio,
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apresentando os beneficios e custos inerentes ao mesmo, bem como destacando a
teoria do paradoxo da escolha como referéncia principal para o experimento realizado.

A literatura estudada aponta sinais de que quanto maior o numero de
alternativas oferecidas ao consumidor durante seu processo de tomada de decisdo de
compra, maior sua satisfacdo e igualmente maior a receita de vendas, contudo, até
certo nivel. Os resultados come¢am a ndo parecer tao favoraveis quando o numero
de opclbes atinge determinado patamar. Esse ponto de inflexdo pode variar de acordo
com o tipo de produto comercializado, bem como a familiaridade e experiéncia do
consumidor com o0 mesmo. Além disso, o excesso de opg¢bes pode ser mais benéfico
para clientes com maiores niveis de envolvimento com o produto, assim como maior
tendéncia a maximizacdo, ou seja, consumidores que nunca estdo satisfeitos com
suas escolhas, buscando sempre mais.

Em relacdo ao experimento acredita-se que os objetivos do estudo foram, em
sua maioria, alcancados. Em primeiro lugar, foi possivel identificar que o grupo de 6
ou 7 opcdes de calcados esportivos ofertados durante o atendimento, geram maior
conversao de vendas, receita média por cliente atendido e quantidade média de itens
por cliente atendido, apesar de, no caso da conversao, ndo ter havido evidéncias
estatisticas de que, a partir de certo ponto, um maior nimero de opcdes pode ser
prejudicial para a venda.

Quanto as entrevistas pessoais, foi possivel verificar que, de fato, quem compra
com mais opc¢les tende a ser mais envolvido com o produto, além de apresentar
maiores niveis de maximizacdo. Além disso, observou-se também que, apesar das
variagdes no grau de envolvimento de cada consumidor, o cliente de calgados
esportivos é substancialmente envolvido com esse tipo de produto, afinal, conforme o
autor da escala (ZAICHKOWSKY, 1994), indices de envolvimento acima de 51 ja
podem ser considerados altos - o menor indice médio foi de 54,61 para 4 opgoes.

15.Limitagc0es e estudos futuros

Quanto as limitacdes do estudo, cabe destacar que o tamanho da amostra do
experimento (294 clientes) foi notoriamente reduzido para a elaboracdo de algumas
analises e conclusdes como, por exemplo, a confirmacdo da teoria do paradoxo da
escolha, que defende o ponto de a satisfacdo e consequente conversao de vendas

aumentar conforme se oferece um maior numero de op¢des ao consumidor, porém,
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até certo ponto. Outro elemento limitador refere-se ao fato da entrevista pessoal ter
sido realizada apenas com clientes que efetivaram a compra e que, portanto, podem
ter respondido ao questionario de maneira enviesada.

Como sugestéo para trabalhos futuros, propde-se novas pesquisas e analises
envolvendo frequéncia e recéncia do consumidor, tendo em vista que, apesar de
levantados, os dados ndo foram utilizados no estudo. Além disso, sugere-se um
experimento com uma amostra mais ampla e com categorias de produtos além de
calcados de corrida — por exemplo, vestuario, acessorios e equipamentos - para,
dessa forma, utilizar os dados e informagdes ndo apenas para tomada de decisdo em
relacdo a quantidade de opcdes a serem ofertadas na venda, mas também para
guestBes estratégicas e taticas como sortimento, profundidade e preco, bem como

exposicao, sinalizacdo e curadoria no ponto de venda.
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17.Anexo

Questiondrio
1. Quantas vezes vocé acha que compra TENIS por ano?
2. Qual foi a Gltima vez que vocé comprou um TENIS?

|:| Ha um més |:| Ha um ano |:| Ha mais de um ano

3. Em uma escala de 1 a 7 em que 1 é BAIXO e 7 é ALTO, e pensando em TENIS DE
CORRIDA, qual seu nivel de conhecimento sobre caracteristicas, beneficios e
tecnologias sobre esses produtos?

BAIXO : : : : : : ALTO

4. Novamente pensando em TENIS DE CORRIDA, coloque X quanto mais perto as
palavras exprimirem seu sentimento sobre esse produto.

Para mim, TENIS DE CORRIDA é:

Importante : : : : : : Nao importante

Interessante : : : : : : Chato
Relevante : : : : : : Irrelevante
Emocionante : : : : : : N3o emocionante
Significa muito pra mim : : : : : : Ndo significa muito
Atraente : : : : : : N3o atraente
Fascinante : : : : : : Ndo fascinante
Valioso : : : : : : Sem valor
Envolvente : : : : : : N3o envolvente
Necessario : : : : : : Desnecessario

Na série de perguntas a seguir, indique o seu grau de concordancia com as afirmagoes
abaixo. Responda com o maximo de sinceridade possivel, nos ajudara muito a entender
nossos clientes e a melhorar nossos servigos.

5. Sempre que me vejo diante de uma escolha, tento imaginar quais sao todas as
outras possibilidades, mesmo as que n3o estdo presente no momento.

DISCORDO TOTALMENTE . . : . . : CONCORDO TOTALMENTE

6. N3do importa o quanto esteja feliz no trabalho, nada mais natural para mim do
que procurar uma oportunidade melhor.

DISCORDO TOTALMENTE : . : . : : CONCORDO TOTALMENTE

7. Quando estou ouvindo o radio do carro, sempre procuro outra estagao para ver
se esta tocando algo melhor, mesmo que esteja relativamente satisfeito com o
que estou ouvindo.

DISCORDO TOTALMENTE . . . . : . CONCORDO TOTALMENTE
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1. Quando estou assistindo televisao, mudo de canal a toda hora, e, mesmo
enquanto espero para assistir a um programa, fico analisando as outras opgées.

DISCORDO TOTALMENTE . . . : . . CONCORDO TOTALMENTE

2. Para mim relacionamento é como roupa: preciso experimentar varios antes de
encontrar um que caia bem.

DISCORDO TOTALMENTE . h . b . H CONCORDO TOTALMENTE

3. Acho sempre dificil comprar presentes para os amigos.

DISCORDO TOTALMENTE . . . . . . CONCORDO TOTALMENTE

4. E dificil alugar videos. Sempre me esforgo para escolher o melhor.

DISCORDO TOTALMENTE : : . . : : CONCORDO TOTALMENTE

5. Quando saio para fazer compras, tenho a maior dificuldade de encontrar uma
roupa da qual goste de verdade.

DISCORDO TOTALMENTE . . . b . . CONCORDO TOTALMENTE

6. Adoro listas classificatdrias (melhores filmes, melhores cantores, melhores
atletas, melhores romances, etc.)

DISCORDO TOTALMENTE : : . : : : CONCORDO TOTALMENTE

7. Para mim, escrever é uma tarefa muito dificil, mesmo quando se trata de uma
simples carta para um amigo - como é duro encontrar as palavras certas! Eu
costumo fazer varios rascunhos mesmo dos textos mais simples.

DISCORDO TOTALMENTE . : . : . . CONCORDO TOTALMENTE

8. Nao importa o que esteja fazendo, sempre me pauto pelos padrées mais
elevados.

DISCORDO TOTALMENTE . . . . . . CONCORDO TOTALMENTE

9. S6 me contento com o melhor.

DISCORDO TOTALMENTE . : . : . . CONCORDO TOTALMENTE

10. Fico pensando, muitas vezes, que minha vida poderia ser bem diferente.

SCORDO TOTALMENTE : . . . : . CONCORDO TOTALMENTE

11. Qual sua idade? .

12. Sexo:

D Feminino D Masculino



