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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi avaliar os efeitos do tempo da recomendacéo e do portfélio
de produtos recomendados sobre o processo de tomada de decisdo de compras dos
consumidores. Este estudo se baseou, assim como na pesquisa de Yan et al (2016), no
modelo de tomada de decisdo de compras em dois estagios. Para realizacdo desta
pesquisa utilizou-se de dados de clientes cadastrados em um programa de CRM da Rede
de Supermercados Valor, na cidade de Uberlandia, MG. Apoés a definicdo do cluster de
clientes, alvo deste experimento, enviou-se mensagens de SMS nas duas etapas do
processo de decisdo de compras, incentivando missées de compras com atributos
préaticos e hedbnicos, ao mesmo tempo em que foram comunicadas ofertas de produtos
similares e relacionados a cada missdo de compras. Este trabalho é um estudo de cunho
guantitativo, sendo possivel a coleta de dados por meio de experimento realizado em um
ambiente real de compras. Acompanhou-se, durante os meses de setembro a hovembro
de 2019, os dados de compras dos consumidores ap0s recomendacdes online com
diferentes composic¢des entre produtos relacionados e similares as missées de compras
e em diferentes etapas do processo de decisdo de compras. Os dados foram analisados
utilizando a técnica do Test-t de Student que, através de conceitos estatisticos, permitiu
testar se as hipoteses levantadas por este estudo eram verdadeiras ou ndo. O objetivo,
via mineracao de dados dos cupons de compra, foi estabelecer associa¢cées entre uma
maior aceitacdo pelos consumidores de produtos recomendados no primeiro estagio do
processo de tomada de decisdo de compras, ou seja, se na primeira etapa deste processo
os consumidores tendem a aceitar recomendacdes de produtos similares em comparacao
a produtos relacionados e se, de forma inversa, na segunda etapa do processo de tomada
de decisdo de compras, os consumidores tendem a aceitar produtos relacionados em
detrimento a produtos similares recomendados. Além disso, verificou-se se estes mesmos
consumidores possuem preferéncia por produtos recomendados que sejam de natureza
hedbnica em comparacdo a recomendacfes de produtos praticos. Os resultados deste
estudo demonstraram que, de forma geral, o nimero de produtos recomendados aceitos
pelos consumidores no primeiro estagio do processo de tomada de decisdo é maior que
no segundo, significando, portanto, que os consumidores preferem um conjunto maior de
consideracdes nesta primeira fase. Entretanto, durante o processo de tomada de decisao
de compras, este estudo revelou que, diferentemente das teorias do modelo de tomada
de deciséo de compras em dois estagios, os consumidores néo preferem recomendacoes
de produtos similares no primeiro estagio e ainda ndo se constatou a preferéncia por
produtos relacionados no segundo estagio do processo de tomada de decisdo de
compras. Por fim, este estudo demostrou ainda que os consumidores ndo possuem
preferéncia por recomendacgdes de produtos heddnicos em comparacao a recomendacao
de produtos préaticos.

Palavras-chave: Marketing Omnichannel; Recomendagéo Online; Processo de Tomada
de Decisao de Compras; Comportamento de Compra; Marketing de Recomendacao.



ABSTRACT

The aim of the present study was to evaluate the effects of the recommended time and
the recommended products’ portfolio on the consumers decision-making purchase
process. This study was based, as well as in the Yan et al research (2016), on the two-
stages decision-making purchase model. To carry out this research, we used data from
customers registered in a CRM program of a retail market, based in Uberlandia, state of
Minas Gerais, in Brazil. After defining the customers’ cluster, the target of this experiment,
messages were sent to their cell phones (by SMS) in the two stages of the purchase
decision process, encouraging shopping missions with practical and hedonic attributes. At
the same time, communications were made about promotions of similar products and
related to each shopping mission. This research is a quantitative study, making it possible
to collect data through an experiment occurred in a real shopping environment. During the
months of September to November 2019, consumers purchase data was monitored after
online recommendations with different compositions between related products and similar
products to the shopping missions and at different stages of the purchase decision
process. The data were analysed using the Student’s t-test technique, which, using
statistical concepts, allowed us to test whether the hypothesis raised by this study were
true or not. The objective, via data mining of purchase coupons, was to establish
associations between greater acceptance by consumers of products recommended in the
first stage of the decision-making purchase process, in other words, whether in the first
stage of this process consumers tend to accept recommendations for similar products
compared to related products and, conversely, whether in the second stage of the
decision-making purchase process consumers tend to accept related products at the
expense of similar products recommended. Moreover, it was noticed that if those same
consumers have preferences for recommended products that are naturally hedonic in
nature when compared to practical products recommendations. The results of this study
demonstrated that, in general, the number of recommended products accepted by
consumers in the first stage of the decision-making process is greater than in the second,
meaning that consumers prefer a greater set of considerations in this first stage. However,
during the decision-making purchase process, this study revealed that, unlike theories of
the two-stage decision-making purchase model, consumers do not prefer
recommendations for similar products in the first stage and it has not yet been found
preference for related products in the second stage of the decision-making purchase
process. Finally, this study also revealed that consumers have no preference for
recommendations of hedonic products compared to the recommendation of practical
products.

Keywords: Omnichannel Marketing; Online Recommendation; Purchasing Decision
Making Proces; Buying Behavior; Marketing Recommendation.
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1. INTRODUCAO

Para Yan et al (2016), as recomendacdes de sites de compras nao apenas
fornecem aos consumidores uma riqueza de informacdes e opcdes sobre
produtos, mas também fazem com que os consumidores enfrentem o dilema da
sobrecarga de informacdes. Em comparacdo com as compras tradicionais, 0s
consumidores agora possuem uma variedade muito maior de opcles de
produtos, o que pode causar confusdo e comprometer a conveniéncia das
recomendacdes e causar, inclusive, distracdo, fazendo com que o0s
consumidores se sintam ressentidos. Os autores identificaram que muitas
pesquisas tém se dedicado a aprimorar os algoritmos de recomendacdo no
intuito de os tornarem mais eficientes em suas recomendacdes de produtos, de
acordo com as preferéncias dos consumidores. Entretanto, tais pesquisas
desconsideram os esfor¢cos cognitivos enfrentados pelos consumidores em

diferentes etapas de seu processo de tomada de decisdo de compras.

Lemon e Verhoef (2016) alertam para a importancia do uso da tecnologia
para o desenvolvimento de estratégias centradas no cliente, que permite
influenciar seu comportamento de compra e levar as empresas a atuarem como
concierges ao longo da nova, complexa e ininterrupta jornada de compras,
conforme definicdo dos autores. Agregar valor a relacdo com os consumidores,
seja através de ofertas, comunicacdo e/ou servicos cada vez mais
personalizados, permite as empresas varejistas galgarem um papel de
relevancia na mente dos shoppers e, desta forma, obterem um importante
diferencial competitivo dentro de seus modelos de negdécios. Willems et al (2016)
consideraram que € preciso uma resposta estratégica adequada e necessaria no
qual o varejo offline assuma seu papel de agente impulsionador e consiga,

apesar de todos os desafios, implantar uma estratégia omnichannel.

Neste contexto, importantes redes varejistas de supermercados, como o
Grupo P&o de Acucar, no Brasil, possuem estratégias omnichannel
implementadas, utilizando-se de plataformas digitais para impulsionarem suas
vendas também em lojas fisicas. Os resultados desta estratégia nao sao
conhecidos claramente fora da companhia e, paralelamente, constata-se ainda

uma escassez na literatura que evidencia o que Dinner et al (2014) chamam de
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“efeitos cruzados” das comunicacdes online, ou seja, os efeitos das acbes de

comunicacao digital sobre as vendas offline.

Perante a lacuna de pesquisa anteriormente citada, Yan et al (2016)
desenvolveram um estudo a fim de aperfeicoar a recomendacéao, partindo-se do
processo de tomada de decisédo e preferéncias dos consumidores e, em suas
descobertas baseadas no Modelo de Tomada de Decisdo em Dois Estagios dos
Consumidores, pesquisou-se o impacto do portfélio de produtos e a eficiéncia do
tempo de envio da comunicacdo das recomendacdes. Este estudo revelou,
também, a diferenca na aceitacdo de recomendacdes entre produtos praticos e
produtos hedénicos, contribuindo, de forma pratica e valiosa, como referéncia
para o0 desenvolvimento e operacdo dos sistemas de recomendacao

personalizados para vendas online.

Tendo como base metodolégica o estudo de Yan et al (2016), que sugere
novas pesquisa em um ambiente real de compras, este estudo concentrou-se no
processo de tomada de decisdo dos clientes cadastrados em um programa de
relacionamento em uma rede de supermercados, a fim de analisar e entender o

mecanismo de recomendacdes, a ponto de responder a seguinte pergunta:

O momento da recomendacdo bem como o portfélio de produtos
recomendados afeta a tomada de decisédo de compras dos consumidores de
lojas fisicas na compra de seus produtos?

Esta pergunta € relevante ao passo que seu entendimento pode significar
uma oportunidade para o varejo de vizinhanga, no qual se enquadra a Valor
Supermercados, de aumentar o valor do ticket médio de suas vendas, que
atualmente € em torno de R$ 25,00 reais. Esse valor é muito baixo se comparado
a supermercados tradicionais com perfil de abastecimento, cujo ticket médio fica
proximo de R$ 200,00.

Esta pesquisa, da mesma forma que o estudo de Yan et al (2016),
concentra-se em como melhorar a recomendacéo personalizada a partir do
aspecto do processo de tomada de decisdo e preferéncias dos consumidores,
porém sob a perspectiva de compras realizadas em lojas fisicas e em um
ambiente real, ja que a pesquisa anterior do autor acima mencionado foi

conduzida em uma plataforma de simulagcdo e em um laboratério.
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Os objetivos especificos deste trabalho incluiram os trés aspectos a
seguir: primeiro, com base no sistema de tomada de decisdo em dois estagios
dos consumidores e na teoria da inconsisténcia das preferéncias, revelou-se o
mecanismo de aceitagéo por parte dos consumidores de recomendag¢des online;
em segundo lugar, mostrou-se o impacto do portfélio de produtos e o tempo nas
recomendacdes e foi fornecida uma nova maneira de pensar, a fim de diversificar
o contetdo recomendado e aumentar a satisfacdo do consumidor; em terceiro
lugar, o estudo também analisou a diferenca na aceitacdo de recomendacdes
entre produtos praticos e produtos hedoénicos. As conclusdes do estudo foram
muito satisfatérias, visto que tém valor pratico de referéncia para o
desenvolvimento e operacao dos sistemas de recomendacéo de produtos online,
ao passo que contribuiram para a mensuracdo dos efeitos cruzados da
comunicacao online, ou seja, seus efeitos sobre as compras de consumidores

ativados em lojas fisicas de uma rede supermercadista.

Este trabalho foi estruturado a partir de uma abrangente pesquisa de
fundamentos tedricos relevantes para seu desenvolvimento, posteriormente
evoluindo para a definicdo metodoldgica, realizacdo do experimento,
apresentacéo dos resultados, conclusdes e limitaces da pesquisa. E um estudo
de cunho quantitativo, sendo possivel a coleta de dados por meio de experimento
realizado em um ambiente real de compras. Os dados foram analisados
utilizando a técnica do Test t de Student que, através de conceitos estatisticos,
permitiu testar se as hipoteses levantadas por este estudo eram verdadeiras ou
ndo. Os resultados deste estudo demonstraram que, de forma geral, o nUmero
de produtos recomendados aceitos pelos consumidores no primeiro estagio do
processo de tomada de decisdo é maior que no segundo, significando, portanto,
que os consumidores preferem um conjunto maior de consideracdes nesta
primeira fase. Entretanto, durante o processo de tomada de decisao de compras,
este estudo revelou que, diferentemente das teorias do modelo de tomada de
decisdo de compras em dois estagios, os consumidores ndo preferem
recomendacdes de produtos similares no primeiro estagio, também constatando-
se a preferéncia por produtos relacionados no segundo estagio do processo de

tomada de decisdo de compras. Por fim, este estudo demostrou que, de forma
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geral, os consumidores ndo possuem preferéncia por recomendacbes de

produtos hedbnicos em comparacao a recomendacao de produtos praticos.

Como principais contribuicbes da pesquisa, menciona-se a importancia de
a Valor Supermercados em suas acfes de recomendacfes online priorizar a
mescla de produtos similares e relacionados nos dois estagios do processo de
tomada de decisao afim de otimizar a comunicacdo, no que tange ao aumento
da conversao de vendas e do numero de produtos vendidos por ticket de vendas
e, paralelamente, que as missGes de compras com atributos praticos devem ser

o alvo da empresa neste tipo de ativagao.
2. Revisdo de Literatura
2.1 Marketing Omnichannel.

As empresas de varejo passaram por uma drastica mudanca neste altimo
século e, para Verhoef, Kannan e Inman (2015), o crescimento do mundo digital
gera contribuicdes significativas para estas mudancas, que vao desde o
surgimento de novos modelos de negdcio, a diferenciacdo do mix de varejo, até
a mudancas na jornada de compras do consumidor. Neste contexto, uma
importante questao surgiu para o varejo que, em um primeiro momento, envolveu
o desenvolvimento de estratégias de negocios multicanal, no qual varejistas
tradicionais adicionaram plataformas online e, no caminho oposto, varejistas

nativos digitais transitaram para lojas fisicas.

Contudo, Verhoef et al (2015), ao mencionarem o0 avanco tecnoldgico,
com destaque para as plataformas mobile e midias sociais, discorrem sobre o
movimento evolutivo do modelo multicanal para um modelo omnichannel, sem
interrupcdes e distincdo entre o fisico e o online, transformando-se em um
showroom sem paredes, onde os clientes experimentam produtos nas lojas
fisicas e compram no canal online e, de forma oposta, também em um modelo
de webrooming, em que os compradores buscam informagdes online e compram

offline.
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Figura 1: A evolucdo multicanal para omnichannel de algumas empresas.

»
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Fonte: Do autor.

Diante dos avancos tecnoldgicos, em especial da tecnologia mobile,
transformacdes ndo somente nas transacdes comerciais foram desencadeadas,
mas também a forma de comunicar e consumir produtos mudaram.
Consumidores passaram a buscar ndo apenas por opcOes de canais de
compras, mas demandaram também a opcdo de poderem experimentar,
escolher, comparar e aprender sobre os produtos desejados; serem
reconhecidos e tratados de forma individualizada e poderem avaliar e
recomendar suas compras. E é neste complexo cenério que as novas e diversas
formas de comunicacdo online se tornaram importantes ao aumentarem 0s
pontos de contato do varejo com seus consumidores nas diferentes etapas de
suas jornadas de compras. Para Faulds et al (2018), o avanco das plataformas
digitais permitiu que os varejistas pudessem individualizar, influenciar e redefinir
o caminho de um consumidor para comprar, antecipando os habitos de compra
e fornecendo comunicacdes relevantes nos principais pontos de localizacdo na

jornada de compras.

Ainda segundo Faulds et al (2018), o Marketing Omnichannel surgiu no
varejo em decorréncia do uso escalonado das tecnologias moveis pelos
compradores, o0 que por sua vez tem mudado a maneira pela qual os varejistas
se engajam, respondem e se interconectam com seus respectivos
consumidores. Para o autor, o Marketing Omnichannel estéa relacionado com a
capacidade de oferecer uma experiéncia de compra continua aos clientes em
todos os canais, sincronizando as tecnologias com servigos e processos de
forma centralizada. Do ponto de vista do consumidor, segundo Faulds et al

(2018), as informacbes podem ser coletadas e as transacgdes iniciadas em um
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canal, continuando a participacdo em outros canais. Para eles, caso esta
estratégia seja bem implantada, o varejista melhora o engajamento do

consumidor, aumenta as vendas e as conversodes, e constroi a lealdade.

Batra e Keller (2016) ressaltam os diferentes caminhos que os
consumidores podem seguir ao escolher entre as varias op¢des evidenciadas
nos ambientes de comunicacdo de hoje. Para eles, esta nova jornada de
compras interativa, exige que o0s profissionais de marketing escolham
adequadamente entre as diferentes opcbes de midias digitais disponiveis
atualmente, a que possa agregar mais valor a seus clientes. Neste contexto, as
empresas precisam identificar com precisdo onde seus consumidores se
encontram dentro de sua jornada de compras e decidir em que momento, por
quais midias, com quais produtos e até mesmo guando estas comunicacdes

devem ser enviadas.

De acordo com Batra e Keller (2016), a figura 2 mostra a dinamica
envolvida em uma jornada de decisdo do consumidor em multiplos estagios e a
possibilidade em avancar ou retroceder nos estagios ou, até mesmo, abandonar
por completo o processo de decisdo. Para eles, cada uma das etapas coloca o
consumidor em um estado individual de processamento de informacdes, 0 que
faz com que determinado tipo de midia seja mais apropriado para utilizacdo, a
fim de satisfazer a necessidade de informac&o do consumidor e promover sua

movimentacao para o proOximo estagio até a acado final de compra.
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Figura 2: Combinacdo entre os diferentes estadgios do consumidor em sua
jornada de decisao e as plataformas de comunicacdo adequadas.
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2.2 Recomendacgéo personalizada e os efeitos cruzados da comunicacao

online

Xiao e Benbasat (2018), em uma pesquisa recente sobre a influéncia das
recomendacdes tendenciosas de produtos personalizados nos resultados de
tomada de decisdo dos consumidores em compras realizadas no canal online,
validaram a importancia da recomendacdo como um importante mecanismo ao
demostrarem que tais recomendacfes exercem influéncia significativa sobre os
resultados da tomada de decisdo dos consumidores. Comprovaram em seus
estudos que os consumidores que recebem recomendac¢des tendenciosas estéo
mais inclinados a escolher produtos abaixo do ideal (uma indicagédo de qualidade
de decisdo objetiva mais baixa) se comparados aqueles que nao recebem tais

recomendacdes.

Os autores indicam também que o0s consumidores perceberam,
paradoxalmente, a eficacia e eficiéncia de suas tomadas de decisédo pela maior

confianga nas escolhas, busca de produtos menos extensiva e menor percepcao
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de esforco cognitivo. Além disso, os resultados revelaram a influéncia das
recomendacdes na escolha real do produto, gerando confianca na escolha do
mesmo e uma percepgdo de comprometimento cognitivo, ocasionado pela
percepcao de que as recomendacdes recebidas séo personalizadas de acordo
com suas preferéncias e necessidades individuais, mesmo quando estas de fato
nao refletiam tais caracteristicas. Estes autores chegaram até mesmo a levantar

a necessidade de regulamentacao de tais praticas de recomendacao.

Dinner, Van Heerde e Nelsin (2014), ao pesquisarem sobre os efeitos da
publicidade online nas vendas offline em uma empresa anbnima do setor
varejista de roupas nos EUA, demostraram a existéncia destes efeitos que
denominaram como “efeitos cruzados”, em referéncia a influéncia da publicidade
online sobre as vendas offline, além dos efeitos inerentes da publicidade online
sobre as proprias vendas online. Os autores citam Verhoef, Nelsin e Vroomem
(2007), que listaram trés razbes para estes “efeitos cruzados” (1) atribuir
vantagens, em que os consumidores veem alguns canais como melhores para
obter informacdes (pesquisa) e outros como melhores para compras; (2) a
incapacidade de um canal de pesquisa online “bloquear” um cliente, e (3) a
sinergia entre canais, em que a pesquisa em um canal aprimora a experiéncia
de compras em outro canal. Para Dinner; Van Heerde e Nelsin (2014), estes
“efeitos cruzados” se generalizam em muitos setores do varejo, mas que

pesquisas futuras se fazem necessarias para tal comprovacéao.

2.3 O processo de tomada de decisdo de compras em dois estagios e a

teoria da inconsisténcia preferencial

Yan et al (2016), ao estudarem como o tempo e o portfélio de produtos
influenciam a eficiencia das recomendacdes, pesquisaram na literatura
académica estudos sobre o Processo de Tomada de Decisédo do Consumidor e
encontraram no modelo de tomada de decisdo em dois estagios que o0s
consumidores tém preferéncias diferentes durante a tomada de decisdo em duas
etapas. Desta forma, em diferentes estagios da tomada de decisédo, as
preferéncias dos consumidores por produtos recomendados variam e tanto o

portfélio de produtos recomendado, quanto o momento da recomendacéo,
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devem ser adequados as preferéncias dos consumidores ou poderdo diminuir a

satisfacdo destes e, consequentemente, a eficiéncia da comunicacao.

Segundo estes autores, o modelo de tomada de decisdo em dois estagios
ajuda a entender as diferentes preferéncias dos consumidores em diferentes
estagios e sustenta uma importante teoria, denominada teoria da inconsisténcia
preferencial. No primeiro estagio do modelo, os consumidores tendem a formar
um conjunto de consideracdes, ou seja, uma selecdo de todas as opg¢des que
sdo consideradas como possibilidade de compra, sendo que a quantidade de
produtos do conjunto depende de fatores como seus propoésitos, necessidades,
custos e outros. No segundo estagio da tomada de decisdo, os consumidores
nao tém mais preferéncia por um conjunto maior de consideragdes, pois o foco
estd em fazer as escolhas de maneira rapida e eficiente, e encontrar razdes

adequadas para estas decisoes.

O foco dos usuarios no segundo estagio € diminuir a dificuldade na
tomada de decisfes e as muitas opc¢des de produtos podem causar sobrecarga
cognitiva, diminuindo sua preferéncia ao passo de reduzir a probabilidade de
selecdo e até mesmo fazer com que o consumidor venha a desistir da compra
final. Desse modo, nos dois estagios diferentes da tomada de decisdo, as
preferéncias dos consumidores no conjunto de consideracfes sao

inconsistentes.

Chernev (2006), em seu estudo, identifica também dois momentos do
processo de decisdo de compras. Entretanto, a diferenca encontrada pelo autor
€ que os consumidores possuem foco diferente em um ou outro estagio do
processo de decisao de compras. Desta forma o papel do foco na decisdo é um
fator moderador da escolha do consumidor entre recomendacéo de sortimentos
maiores ou menores. O autor, tendo como base a escolha do sortimento como
um processo de decisdo hierarquico no qual os consumidores primeiro
selecionam um sortimento e, em seguida, escolnem uma opg¢éo do sortimento
selecionado, argumenta que os consumidores que se concentram apenas no
primeiro estagio desse processo (selecionar um sortimento) possuem uma maior
probabilidade de exibir preferéncia pela flexibilidade de decisdo oferecida por

sortimentos maiores. Por outro lado, os consumidores que possuem o foco no
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segundo estagio do processo de escolha (escolha de um produto do sortimento
prontamente selecionado) tém maior probabilidade de exibir uma preferéncia

pela simplicidade da decisao, geralmente oferecida por sortimentos menores.

Os dados na pesquisa de Chernev (2006) oferecem evidéncias de que a
escolha entre os sortimentos se da em funcdo do foco da decisdo dos
consumidores e identificou-se, ainda, que o impacto do foco da decisdo € uma
funcéo da dificuldade da decisdo. Esse achado € consistente com a nocao de
que a diminuicdo da preferéncia por sortimentos maiores depende da
complexidade da tarefa de escolha, de modo que a presenca de uma maior

dificuldade de deciséo é associada a escolha de um sortimento maior.

No desenvolvimento desta pesquisa, por se tratar de escolhas
relativamente de baixa complexidade (compras de produtos alimenticios), o foco
de pesquisa foi o modelo de tomada de decisdo em dois estagios da mesma
forma que na pesquisa de Yan et al (2006). Para tal, autores como Wright e
Barbour (1977), Bettman (1979), Gensch (1987) e Shocker et al (1991),
contribuiram com seus estudos de forma consistente para o entendimento deste
processo de tomada de decisdo em duas etapas de forma sequencial e
ininterrupta. Para estes autores, os consumidores primeiro selecionam um
subconjunto de produtos disponiveis para formar um conjunto de opcdes e, a
partir desse conjunto reduzido de produtos, escolnem um Unico produto a ser
comprado. Esses estudos também propuseram que 0s consumidores usassem

regras de decisdo diferentes em cada um dos dois estagios.

Moe (2006), ao observar a disponibilidade de dados de fluxo de cliques
provenientes da Internet, os pesquisadores agora podem observar ndo apenas
0s produtos que o consumidor compra, mas também os produtos que o
consumidor escolhe exibir em cada estagio do processo de decisdo de compras.
Embora o conjunto de produtos visualizados ndo seja uma medida perfeita do
conjunto de consideragbes do consumidor, € um conjunto que serve de
referéncia para entendimento acerca das diferengas existentes nas distintas
etapas do processo. Sua pesquisa testou 0 modelo proposto em duas categorias
de produtos, auxiliares de perda de peso e substitutos de refeicdo, e os

resultados do modelo forneceram evidéncias empiricas consistentes com a ideia
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de que os consumidores usam regras de decisdo simplificadas nos estagios

iniciais do processo de deciséao.

Contribuicdes especificas do estudo de Moe (2006) também séo
relevantes para esta pesquisa ao revelar como, em média, menos atributos sdo
utilizados como critério no primeiro estagio do que no estagio final do processo
de deciséo, e que preco e tamanho tendem a ser usados em apenas um estagio
do processo de decisao, enquanto os atributos dos ingredientes desempenham
um papel importante nos dois estagios. O atributo sabor, que é amplamente
considerado um atributo de busca por variedade, ndo é considerado no estagio
inicial do processo de decisdo, mas desempenha um papel no segundo estagio
de compra.

Baseado na pesquisa de Yan et al (2016), tendo como base o Modelo de
Tomada de Decisdo em Dois Estagios, esta pesquisa formulou hipéteses que
foram novamente averiguadas, porém em um ambiente real de compras em lojas

fisicas de uma rede supermercadista. A primeira hipotese levantada foi:

H1l: No envio de recomendacdes, ha uma melhor aceitacdo pelos
consumidores da Valor Supermercados dos produtos recomendados no primeiro
estagio do que os recomendados no segundo estagio.

Da mesma forma que Yan et al (2016), esta pesquisa foi adiante ao
demonstrar que, baseado no estudo de Wang et al (2011), a combinacao de
diferentes tipos de produtos recomendados, ou seja, o portfélio de produtos,
exerce também um impacto significativo no processo de tomada de deciséo dos
consumidores, e que diferentes preferéncias quanto a composicdo destes
portfélios sdo observadas nos dois estagios da tomada de decisdo. Para Wang
et al (2011), depois que os consumidores elaboram seu conjunto de
consideracdes e concluem o primeiro estagio do processo de tomada de decisao,
a eficacia das recomendacgfes de produtos similares diminui acentuadamente,
enquanto as recomendacdes de produtos relacionados sdo mais eficazes.

Portanto, na segunda etapa da tomada de decisdo, em comparagdao com
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produtos similares, os consumidores tendem a aceitar recomendacdes de

produtos relacionados. Desta forma, este estudo propds outras duas hipoteses:

H2: Na primeira etapa da tomada de decis&o, os consumidores da Valor
Supermercados tendem a aceitar recomendagOes de produtos similares, em

comparacao com produtos relacionados.

H3: Na segunda etapa da tomada de decisdo, em comparagdo com
produtos similares, os consumidores da Valor Supermercados tendem a aceitar

recomendacdes de produtos relacionados.

Strahilevitz e Myers (1998) definem como produtos praticos os
bens/servicos orientados para o propésito e capazes de desempenhar certas
funcdes ou tarefas préaticas, sendo a compras dos consumidores objetivado por
motivos relativamente claros. Para os autores, os produtos hedonicos néo tém
tais caracteristicas e, portanto, quando os consumidores tém produtos hedénicos
em seu conjunto de consideracdes, eles sdo mais suscetiveis as recomendacdes
de produtos dos algoritmos. Desta forma, para Strahilevitz e Myers (1998), o grau
de importancia do produto para o consumidor afeta o quanto os consumidores

dardo atencéo a outros produtos recomendados.

Por fim, este estudo pesquisou como os atributos dos produtos (heddnicos
ou praticos) interferem no processo de tomada de decisdo. Para tal, se fez

necessario a verificacdo de uma quarta hipétese:

H4: Os consumidores da Valor Supermercados tém preferéncias por
produtos recomendados que sejam de natureza heddnica do que produtos

considerados como praticos.
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3. METODOLOGIA
3.1 Contexto da Rede de Supermercados Valor

A Rede de Supermercados Valor tem sua fundacdo nos anos 2000 na
cidade de Uberlandia, MG, e nasce de uma estratégia do Atacado Distribuidor
Peixoto em se aproximar do pequeno e médio varejo supermercadista, visando
estreitar seu relacionamento comercial. Em seguida, a estratégia foi ampliada
com a criacdo de escritorios regionais de compras que passaram também a
intermediar comprar de fornecedores locais para lojas associadas. Neste
modelo, a Rede Valor se expandiu para outros quatro estados: Sao Paulo,
Parand, Espirito Santo e Brasilia. Neste periodo, a Rede Valor chegou a quase
200 lojas associadas. No ano de 2012, iniciou um novo projeto com a compra
de um supermercado que era associado na cidade de Uberlandia, MG, e deu
inicio ao projeto de lojas proprias — a Valor Supermercados. Atualmente, possui
quatro lojas proprias e um faturamento médio mensal de dez milhdes. Esta
pesquisa foi desenvolvida nestas lojas proprias, que atende a um publico de
vizinhanca, ou seja, pessoas que moram e/ou trabalham nas proximidades de
suas lojas. O perfil majoritéario de clientes atendidos pertence as classes C e D,
do sexo feminino e com idade entre 38 a 60 anos.

Desde a concepcao da Rede de Supermercados Valor, toda a estratégia
promocional da empresa esteve direcionada exclusivamente para o marketing
de massa, especialmente através da midia offline impressa, com os jornais de
ofertas. Embora existam ac¢Bes promocionais em midias online, estas se
restringem as redes sociais, também de forma massificada, com a intencédo de

promover audiéncia para a empresa nestas mesmas midias.

A empresa cogita a abertura de um canal de vendas online para suas lojas
proprias. No entanto, € consenso entre seus executivos que este novo canal
deve ser implantado de forma cautelosa e estratégica, através de parcerias com
empresas de tecnologia e logistica, seguindo um modelo préprio de e-commerce
gue atenda especificamente a determinadas necessidades de compras de seus
consumidores e que tenha sinergia com o modelo de varejo de vizinhanga, no

qgual a empresa se enquadra.
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Atualmente, a Rede Valor tem unido a tecnologia as lojas fisicas, em um
modelo omnichannel, ndo com o objetivo de criar um canal de vendas online,
mas com o intuito de poder identificar suas vendas offline e, posteriormente,
agregar novas experiéncias e beneficios aos seus clientes. Para tal feito, o
primeiro passo dado pela empresa foi a implantacdo de um programa de
Customer Relationship Management (CRM) ou, de forma mais clara, um
programa de gestao do relacionamento com o cliente, feito em parceria com a
empresa GS GROUP, especializada em estudos de ciéncia do consumo e
tecnologia, para capturar e analisar dados fornecidos pelos consumidores no ato

da compra.

Através de uma plataforma tecnolégica, o ZOOMBOX, a GS GROUP
possibilita a Valor fazer a identificacéo das vendas e desenvolver campanhas de
incentivo para cadastramento de clientes e captura de CPFs. Em outra
plataforma, o Discovery, a GS permite também que a empresa clusterize seus
clientes cadastrados de acordo com perfis de consumo, habito de compras e
niveis de relacionamento, usando critérios como volume, frequéncia e recéncia
de compras, ou seja, 0 quao recente foi sua ultima compra. Esta mesma
plataforma permite ainda a automatizacdo da entrega de contetdo por meio de
recomendacdes de produtos em midias digitais como SMS e e-mail marketing,

além de medir resultados de conversdo das campanhas.

Desta forma, a Rede Valor tem realizado agdes promocionais no meio
digital baseadas em dados de compras de seus clientes ja cadastrados. Por meio
do entendimento prévio dos habitos de compras desses clientes, passou a
ofertar produtos direcionados para os distintos clusters, além de promover
produtos similares e relacionados através de campanhas de recomendacao
online de ofertas. Essas campanhas séo realizadas atraves de envios de SMS e
com o intuito de aumentar o ticket médio, que neste modelo de varejo,
denominado de “supermercados de vizinhanca” ou “de proximidade”, fica em
torno de 20% do valor do ticket médio de supermercados com perfil de

abastecimento.

3.2 Delineamento metodoldgico
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Esta pesquisa estudou os efeitos das recomendacfes online de produtos
sobre o processo de tomada de decisdo dos consumidores de uma rede de
supermercados. Tais clientes receberam recomendag¢des de produtos similares
e relacionados a duas especificas missdes de compras, uma com atributos de
compra hedbnica e a outra com atributo de praticidade e em distintos estagios
do processo de tomada de decisdo de compras. Como metodologia, seguiu-se
uma abordagem quantitativa, em uma estratégia de pesquisa pautada no
experimento, com a finalidade de aperfeicoar a teoria e com objetivos de
aprofundar e validar os resultados empiricos da pesquisa de Yan et al (2016).
Entretanto, diferentemente da pesquisa base, utilizou-se de um ambiente real de
compras e analisou-se os efeitos do tempo de recomendacéo e do portfélio de
produtos na eficiéncia das recomendacdes, tendo como referéncia as vendas

offline de uma Rede de supermercados.

Com base no modelo de tomada de decisdo em dois estagios dos
consumidores e na teoria da inconsisténcia preferencial, o tempo de
recomendacdo foi dividido em dois estagios. O primeiro estagio, no caso desta
pesquisa, foi considerado 0 momento em que 0s consumidores, na visao de
Batra e Keller (2016), encontram-se na fase inicial da jornada de compras (vide
figura 2). Neste momento, os consumidores estdo em uma fase de
reconhecimento das suas necessidades e desejos, encontrando-se abertos a
avaliar as opcdes disponiveis para a realizacdo de suas compras, além de
estarem em um processo de pesquisa com o propésito de tomarem as melhores
decisdes de compras em seu segundo estagio. Ao se considerar a jornada de
compras do consumidor de supermercados neste primeiro estagio, tendo como
base o comportamento rotineiro que tais consumidores possuem em suas
missbes de compras, sejam elas de abastecimento no inicio do més, de
reposicao de produtos semanalmente ou até mesmo de compras programadas
para suas necessidades momentaneas como, por exemplo, aos finais de
semana, a fase inicial de considera¢éo ndo ultrapassa o curto periodo de um dia

de antecedéncia do segundo estagio.

Como segundo estagio da tomada de decisdo, o trabalho adotou o
momento efetivo em que estes consumidores possuem o habito de realizar suas

compras, de acordo com analises de dados do CRM da empresa.
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A plataforma de comunicacdo com os consumidores utilizado nesta
pesquisa foi o Mobile Marketing, através dos envios de SMS, conforme
recomendado pelo Modelo de Otimizagdo de Comunicagao proposto por Batra e
Keller (2016). Para estes autores, o Mobile Marketing tem como resultado e

objetivo a propenséo para inspirar uma acao rapida.

3.3 Definicédo dos produtos base do experimento.

Referente a definicdo dos produtos utilizados como base de analise do
comportamento de compras que norteou todo o desenvolvimento deste

experimento, adotou-se dois parametros de escolha.

Como realizado na pesquisa de Yan et al (2016), avaliou-se duas missdes

especificas de compras:

v’ Missdo de compras de produtos hedbnicos: Momento em que o

consumidor compra produtos com atributos hedonicos, que para Yan et al
(2016), ao citarem Holbrook e Hirschman (1982), sdo momentos em que
0s consumidores adquirem produtos ou Servigcos que proporcionam as
pessoas experiéncias emocionais, sensuais e sensoriais de beleza ou

prazer emocional, fantasia e diversao.

Neste experimento, a fim de incentivar a compra de produtos com tais
atributos hedoénicos, utilizou-se da comunicacao digital por meio da ferramenta
de envio de SMS, sugerindo ofertas exclusivas de produtos para a realizacéo de

um churrasco no final de semana.

v’ Missdo de compras de produtos praticos: Yan et al (2016) citam

Strahilevitz e Myers (1998) ao afirmarem que a compra de produtos
praticos ocorre quando consumidores compram produtos ou servigos
mais baseados na cognicéo racional, instrumental, orientada a objetivos,

para concluir uma determinada fun¢éo ou tarefas praticas.

Da mesma forma, tendo como objetivo incentivar as compras de produtos,
porém com atributos praticos, utilizou-se da mesma ferramenta de comunicacao
digital, o SMS, sugerindo ofertas exclusivas de produtos para lanches

comprados em maior frequéncia no inicio de semana. A definicdo dos produtos-
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base de cada atributo seguiu o critério do ranking de vendas no periodo de 01/09
a 30/11/2019, elegendo os produtos mais vendido que possuem sinergia com
cada missdo de compra definido (churrasco no final de semana e compra de

lanche no inicio da semana).

Os produtos-base escolhidos foram o pao francés Valor e a carne bovina
contrafilé, por serem produtos que, de acordo com analises do CRM da empresa,
lideram o ranking de produtos comprados para a realizagdo de lanches rapidos
e para a realizacéo de churrascos.

Tabela 1: Ranking de vendas dos 20 produtos mais vendidos, no periodo de
01/09 a 30/11.

Missdo de compras Caodigo Descricao Departamento VALOR
451)Acem Kg Acougue RS 200.920,88
5212|Cerveja Brahma Lt 350ml Bebidas RS 152.256,88
Produtos para lanche do inicio
de semana 8967|Pao Frances Valor Kg Padaria R$ 144.250,29
34129|Cerveja Crystal Lt 350ml Bebidas RS 143.126,54
539|Coxao Mole Kg Acougue RS$ 133.513,93
656925|Cerveja Petra Puro Malte Lata 350 M Bebidas RS 126.330,85
Produtos para Churrrasco de
final de semana 569|Contra File Kg Acougue RS$ 118.401,13
Mercearia
105854|Leite | Vida Triangulo Integral 1l Basica RS 107.961,62
567|Alcatra Kg Acougue RS 85.432,74
470Pernil Traseiro S/Osso Kg Acougue RS 72.002,91
6Banana Prata Kg Flv RS 69.177,15
4589|Coxao Duro Kg Acougue RS 66.395,45
10800|Cerveja Skol Lt 350ml Bebidas RS 65.731,32
419905|File Peito Frango Resfriado Kg Acougue RS 64.128,38
471|Costelinha Kg lAcougue RS 60.138,89
449Patinho Kg Acougue RS 58.910,85
420634|0vos Decs Brancos C/20 Flv RS 55.481,67
12633|Refrig Coca Cola 2| Bebidas RS 53.912,48
Mercearia
106955[0lec Soja Concordia Pet 900m| Basica RS 53.886,41

Fonte: Dados extraidos do ERP da Rede Valor.

3.4 Definicdo do tempo de recomendacdo dos produtos similares e
relacionados

ApoOs definidos os produtos base para desenvolvimento deste
experimento, levantou-se através do ERP da empresa dados historicos de
vendas e identificou-se, conforme a tabela 2, os dias da semana de maiores

concentracdes de vendas dos produtos-base escolhidos.
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Tabela 2: Concentracéo de vendas dos produtos pao francés Valor e contrafilé

por dias da semana, no periodo de 01/09 a 31/11.

Dia N° semanas Valor Quantidade Produto Cadd Produto
Segunda 13| 20.478,12 1.779,16 |P3o Frances Valor KG 8967
Terga 13| 23.607,18 2.051,01 [Pao Frances Valor KG 8967
Quarta 13| 19.923,67 1.730,99 |P3o Frances Valor KG 8967
Quinta 13| 18.828,02 1.635,80 (P3o Frances Valor KG 8967
Sexta 13| 19.235,76 1.671,22 |Pao Frances Valor KG 8967
Sabado 13| 21.812,95 1.895,13 |P3o Frances Valor KG 8967
Domingo 13| 20.364,59 1.769,30 |(Pao Frances Valor KG 8967
Segunda 13| 5.927,06 243,61 |Contra File Kg 569
Terca 13| 7.085,89 291,24 |Contra File Kg 569
Quarta 13| 8.148,91 334,93 |Contra File Kg 569
Quinta 13| 13.067,95 537,11 |Contra File Kg 569
Sexta 13| 26.719,63 1.098,22 |Contra File Kg 569
Sabado 13| 39.696,27 1.631,58 |Contra File Kg 569
Domingo 13| 17.755,42 729,77 |Contra File Kg 569

Fonte: Dados extraidos do ERP da Rede Valor.

Posteriormente, definiu-se como o segundo estadgio da decisdo de
compras o0 momento mais frequentemente utilizado pelos consumidores para a
realizacdo das compras dos produtos-base deste experimento. Portanto, o
segundo estagio do processo de decisdo de compras com atributos heddnicos
sera o sabado e o segundo estagio deste processo referente a missdo de
compras com atributos praticos sera a terca-feira. Quanto a definicdo do primeiro
estagio, adotou-se o dia anterior ao dia habitualmente utilizado para a realizacao
das compras dos produtos de referéncia deste experimento.

Para estudar o impacto do tempo nas recomendacBes do produto,
consistente com o modelo de tomada de decisdo em dois estagios, o estudo
selecionou dois tempos apropriados para as recomendacdes, conforme a tabela
3:
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Tabela 3: Estagios do processo de decisdo por missdo de compras.

Momento de Envio dos SMSs no Envio dos SMSs no
compra 1° Estagio 1° Estagio 2° Estagio 2° Estagio
Lanches (Praticos) Segunda Segunda Terca Terca
Churnra§co Sexta Sexta Sabado Sabado
(Hedonico)

Fonte: Do autor.

Para as recomendactes de produtos similares, utilizou-se do algoritmo de
recomendacao baseado em conteudo, disponivel no proprio sistema de CRM da
empresa que, para Yan et al (2016), apud Balabanovi¢ e Shoham (1997), diz que
este algoritmo se baseia no grau de semelhanca entre as preferéncias do usuério
e 0s recursos de um produto, possibilitando implementar recomendacdes Uteis
aos consumidores. Neste ponto, o sistema de CRM da empresa, através de seu
algoritmo, fez a seguinte analise: Quem compra o produto X, pode comprar 0s
produtos alternativos Y, Z e W.

Quanto as recomendacdes de produtos relacionados, assim como na
pesquisa de Yan et al (2016), utilizou-se da técnica de recomendacao baseada
em regras de associacdo, que para 0s autores € baseada em técnicas de
mineracdo de dados para personalizar recomendacdes. Neste ponto, também
através do uso do sistema de CRM implantando na Valor Supermercados e
tendo a regra de associacéo de produtos como base, o sistema fez a mineragao
de dados para identificar possiveis vinculos, relevancia entre itens e sugeriu
produtos a serem recomendados. Também por meio de seu algoritmo, o sistema
de CRM faz a seguinte analise: Quem compra o produto X, também pode

comprar junto os produtos Y, Z e W.

Assim, para as missfes de compras com atributos praticos, ou seja,
compras de produtos para a realizacdo de lanches no inicio da semana,
escolheu-se os itens: péao francés Valor KG (produto-base), pao queijo Valor
cada 100g, pao Prolanche Forma 400g e Rosca Trancada Valor KG. Para

produtos relacionados: café Cajuba 500g, Queijo Nova Minas Mussarela cada
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100g, presunto Pif Paf cada 100g e requeijdo Canto de Minas cremoso

tradicional 200g.

Para as recomendacgOes voltada para o0 momento de compra hedodnico,
caraterizado no cenario de recomendacéo de produtos para churrasco, elegeu-
se 0s seguintes produtos similares: contrafilé Kg, alcatra Kg, maca de peito Kg e
costela gaucha Kg. Os produtos relacionados escolhidos para recomendacéo
neste momento de compras foram: Cerveja Crystal Lt 350ml, Linguica Suinco
Churrasco Kg, Cerveja Petra Puro Malte Lata 350 MI e Refrigerante Coca Cola
Pet 2I.

Tabela 4: Relacédo de produtos similares e relacionados por missao de compras.

Missdo de Compras Produtos Similares Produtos Relacionados

P3o Frances Valor Kg Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g
Pdo Queijo Valor cada 100g Presunto Pif Paf cada 100g

Pdo de Forma Prolanche 400gr | Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g

Pratica (Lanches)

Rosca Trancada Valor kg Café Cajuba 500gr
Contra File KG Cerveja Crystal Lt 350ml
Alcatra K Li ica Sui Ch K
Heddncia (Churrasco) catra ke iNguica Sulnco Lhurrasco Rg
Maca De Peito Kg Cerveja Petra Puro Malte Lata 350 Ml
Costela Gaucha Kg Refrigerante Coca Cola Pet 2|

Fonte: Dados extraidos do CRM da Rede Valor.

3.5 Defini¢cdo dos clusters de clientes para o experimento

No que tange a escolha dos clientes que participaram do experimento,
através de dados histéricos de compras capturados no CRM da empresa no
mesmo periodo (01/09 a 30/11/19), criou-se dois grupos de clientes que
compraram em maior volume e frequéncia os produtos escolhidos para o
experimento nos mesmos dias de semana de maior venda, conforme apontado
no levantamento realizado, ou seja, contrafilé nos sabados e péo francés nas
tercas-feiras. Posteriormente, através da ferramenta de clusterizacdo do proprio
sistema de CRM da empresa, selecionou-se o0s primeiros 800 clientes do ranking
de compras de cada um dos grupos, proporcionando que cada amostra
possuisse caracteristicas de compras como volume e frequéncia semelhantes.

A amostra total foi de 1.600 clientes para este experimento.
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A definicdo por estes clientes que lideram o ranking de consumo destes
itens encontra respaldo na pesquisa de Bleier e Eisenbess (2015), que ao
estudarem a importancia da confianga para a publicidade online obtiveram
resultados que mostraram que 0s varejistas mais confidveis podem aumentar a
utilidade percebida de suas recomendacdes sem provocar preocupacdes com
privacidade e aumento de reatancia, que € um estado psicolégico no qual os
consumidores ficam cada vez mais motivados a restaurar sua liberdade de
escolha, por se comportarem de maneira contraria a intencdo do estimulo

ameacador.
3.6 Modelo de pesquisa.

Apos tais definicdes, este artigo, da mesma forma que Yan et al (2016),

utilizou-se do modelo de pesquisa conforme a figura 3.

Figura 3: Modelo de pesquisa proposto.

- I

[ I

| = .

I Recomendagdo Portfélio de Produtos :

1 | Primeira etapa / segunda Produtos similares / produtos I

: etapa relacionados 1
|

Atributos dos Produtos
l‘ Produtos heddnicos / Produtos

praticos

Clientes que
mais compram
os produtos

Efeitos da
Recomendacao a
sobre a venda offline

Fonte: Adaptado de Yan et al (2016).
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Este trabalho foi conduzido em quatro categorias de cenarios
recomendados, como mostrado na Tabela 9, e da mesma forma com que a
pesquisa original foi conduzida. O nimero de produtos recomendados teve uma
diferenca entre produtos similares e produtos relacionados, assim como na
pesquisa base, embora o numero total de produtos recomendados seja menor.
O numero total de produtos recomendados foi 4, incluindo produtos similares e
relacionados, o que foi considerado uma quantidade adequada para uma
comunicacao eficiente em um canal digital de SMS. A proporcéo de produtos
similares e produtos relacionados foi redefinida de acordo com as quatro

proporcdes a seguir: 4: 0, 3:1,1: 3e 0: 4.

Como mencionado anteriormente, este trabalho selecionou dois tempos
distintos para a recomendacéao: o primeiro estagio, que sera a pré-compra; e o
segundo estagio, 0s momentos habituais em que os consumidores costumam
realizar a compra de acordo com dados historicos coletados no CRM da
empresa. Com relagéo aos efeitos das recomendacdes pessoais, este estudo
fara medicGes em dois aspectos correspondentes: como os clientes aceitam as
recomendacdes em um primeiro estagio e como eles as aceitam no segundo
estagio; verificara quais os efeitos do portfélio de produtos recomendados em
cada estagio, no que se refere a composi¢cdo das sugestbes entre produtos
similares e complementares e, por fim, qual a influéncia dos atributos que
classificam os produtos em praticos ou hedbnicos, sobre os resultados das
recomendacdes nos dois estagios. A tabela 5, adaptada do estudo base de YAN,
Q. et al (2016), ilustra os cenarios de recomendacéo que serdo experimentados.
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Tabela 5: Agrupamento dos cenarios de recomendacéao.

Cenarios de Recomendacgéo Proporg¢édo recomendada de quantidade de produtos no primeiro estagio

| Produtos similares > Produtos relacionados

Este cendrio incluird os seguintes dois grupos:

- Na primeira etapa, produtos similares: proporcdo produtos relacionados =4 :0; e
no segundo estagio, produtos similar : produtos relacionados=0: 4.

- Na primeira etapa produtos similares: produtos relacionados = 3 : 1 e na segunda

etapa, produtos similares : produtos relacionados = 1: 3

] Produtos similares < Produtos relacionados

Este cendrio incluird os seguintes dois grupos:

- Na primeira etapa, produtos similares: proporcdo produtos relacionados =0: 4; e
no segundo estagio, produtos similar : produtos relacionados=4:0.

- Na primeira etapa produtos similares: produtos relacionados = 1 : 3 e na segunda

etapa, produtos similares : produtos relacionados = 3: 1

m Este cendrio recomendado sera diferente dos anteriores, apenas um grupo:

- Nos dois estagios produtos similares: produtos relacionados=3:1

v Neste cendrio, incluira os seguintes dois grupos:
- Nos dois estdgios de tomada de decisdo produtos similares: produtos relacionados
=0:4.

- Nos dois estagios de tomada de decisdo produtos similares: produtos relacionados

=1:3.

Fonte: Adaptado de Yan et al (2016).
3.7 Manipulacdo do experimento

No experimento, conforme mencionado anteriormente, os produtos foram
divididos em produtos heddnicos e produtos praticos, que correspondem a duas

missdes especificas de compras:

Missdo 1. “Com estas ofertas Super Especiais, seu churrasco esta

garantido neste final de semana. Confira!”

Missdo 2: “Seu inicio de semana combina com estas Super Ofertas para

lanches super deliciosos! Confira.”

Neste estudo, assim como na pesquisa de Yan et al (2016), com base em
diferentes portfélios de produtos e prazos de recomendacdes, formaram-se
quatro grupos diferentes de cenarios de recomendacdo. Em trés grupos de
cenarios havia também dois subgrupos, e apenas no terceiro grupo havia
somente um subgrupo. Desta forma, os 800 participantes em cada misséo de

compras (800 clientes que receberam ofertas para um churrasco final de semana
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e 800 que receberam ofertas para realizacdo de lanches rapidos no inicio da
semana) foram divididos igualmente em quatro grupos de cenarios de
recomendacdo, ou seja, 200 participantes por cenario. Como 0 primeiro,
segundo e quarto grupos também foram divididos em dois subgrupos, cada um
desses subgrupos teve 100 participantes. Houve apenas uma proporcao de
recomendacdo para o terceiro grupo, portanto, com 200 individuos nesse

subgrupo.

Estes subgrupos receberam, em ambos o0s estagios do processo de
tomada de deciséo, recomendacdes de produtos similares e relacionados. Na
primeira etapa, os consumidores puderam analisar todas as recomendagoes e
decidir quais produtos comprar, formando uma consideracao no primeiro estagio.
No dia seguinte, dia mais frequentemente utilizado para compra destes produtos,
iniciou-se o0 segundo estagio das recomendacdes, no qual novos SMSes foram

disparados de acordo com o esquema ilustrado nas tabelas 10 e 11.

Ressalta-se que as recomendacdes destes produtos seguiram um padrao
promocional da empresa, ou seja, 0os descontos aplicados se adequaram a
politica normal de ofertas. Desta forma, os prec¢os ofertados dos produtos nestas
acOes de SMS foram condi¢cdes promocionais, que seriam praticados também
em midias offline e seguiram precos de concorrentes da Valor Supermercados
em acfes promocionais destes itens, conforme identificado por pesquisas
realizadas na semana anterior ao periodo de envio destas comunicacdes. A
figura 4 demostra o modelo de SMS enviado e de algumas artes que foram

acessadas pelos clientes através de um link:

Figura 4: Modelo de SMS e artes das ofertas.

Rede Valor: DANILO, com estas

OFERTAS SUPER ESPECIAIS, seu 4 VQQE! v
CHURRASCO esta garantido neste FDS. m

Click e confira: http://abre.ai/ofertas

Aleatry ky.

Fonte: Autor.
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Quadro 1: Esquema do envio de ofertas dos produtos voltados para a misséo de
compra com caracteristicas praticas.

Estagio Propor¢do Envio do SMS|Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
P3o Frances Valor Kg RS 7,99
4PS : OPR . . = .
10 SUB GRUPO 1.1: Segunda-feira| Segunda-feira |Pdo Queijo Valor cada 100g RS 1,99
50 clientes 13/01 13/01 P3o de Forma Prolanche 400gr RS 3,49
Rosca Trangada Valor kg RS 9,98
Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g RS 1,89
OPS : 4PR Terca-feira Terca-feira [P to Pif Paf cada 100 RS 1,68
2° | suB GRUPO 1.1: ¢ < resunto Pit Pat cada 100g .
50 dlientes 14/01 14/01 Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g | R$ 4,19
Café Cajuba 500gr RS 9,98
Cenario |
Estagio Proporg¢ao Envio do SMS|Ofertas Validas Produtos Prego Oferta
Pao Frances Valor Kg RS 7,99
3PS :1PR . .
1° SUB GRUPO 1.2: Segunda-feira| Segunda-feira |Pao Queijo Lanche Valor Kg RS 1,99
50 clientes 13/01 13/01 Pao Prolanche Forma 400g RS 3,49
Presunto Seara cada 100g RS 1,68
1S 3 PR Pao Frances Valor Kg RS 7,99
> suB GRbPO 1.2 Terga-feira Terga-feira |Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g RS 1,89
- 14/01 14/01 i
50 clientes / / Presunto Pif Paf kg RS 1,68
Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g RS 4,19
Estagio Propor¢do Envio do SMS|Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
OPS : 4PR Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g RS 1,89
1° sUB GRl.JPO 21: Segunda-feira | Segunda-feira |Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
R o 13/01 13/01 Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g | RS 4,19
50 clientes
Cafe Cajuba 500g RS 9,98
Pao Frances Valor Kg RS 7,99
4PS : OPR . . =
> SUB GRUPO 2.1: Terca-feira Terga-feira |Pao Queijo Lanche Valor Kg RS 1,99
50 clientes 14/01 14/01 Pao Prolanche Forma 400g RS 3,49
Rosca Trancada Valor Kg RS 9,98
Cenario Il
Estagio Proporg¢do Envio do SMS|Ofertas Validas Produtos Pregco Oferta
1S : 3 PR Pao Frances Valor Kg RS 7,99
10 SUB GRLJPO 2.2 Segunda-feira | Segunda-feira |Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g RS 1,89
50 clientes 13/01 13/01 Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g RS 4,19
Pao Frances Valor Kg RS 7,99
3PS :1PR . . .
2 SUB GRUPO 2.2: Terca-feira Terga-feira |[Pao Queijo Lanche Valor Kg RS 1,99
R - 14/01 14/01 Pao Prolanche Forma 400g RS 3,49
50 clientes
Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
Estagio Proporg¢ao Envio do SMS |Ofertas Validas Produtos Prego Oferta
Pao Frances Valor Kg RS 7,99
3PS : 1PR . . o
10 SUB GRUPO 3: Segunda-feira | Segunda-feira |Pao Queijo Lanche Valor Kg RS 1,99
200 clientes 13/01 13/01 Pao Prolanche Forma 400g RS 3,49
Cenario lll Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
Pao Frances Valor Kg RS 7,99
3PS :1PR . . =
> SUB GRUPO 3: Terga-feira Terca-feira |[Pao Queijo Lanche Valor Kg RS 1,99
: 14/01 14/01
200 clientes /0 /0 Pao Prolanche Forma 400g RS 3,49
Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
Estagio Propor¢ao Envio do SMS |Ofertas Validas Produtos Prego Oferta
OPS : 4PR Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g RS 1,89
10 e GRL‘JPO a1 Segunda-feira | Segunda-feira |Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
50 clientes. ’ 13/01 13/01 Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g | R$ 4,19
Café Cajuba 500gr RS 9,98
OPS : 4PR Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g RS 1,89
suB GRL:IPO a1 Terca-feira Terca-feira |Presunto Pif Paf cada 100g RS 1,68
50 clientes. ’ 14/01 14/01 Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g | RS 4,19
Café Cajuba 500gr RS 9,98
Cenario IV
Estagio Proporg¢ao Envio do SMS |Ofertas Validas Produtos Prego Oferta
1PS : 3 PR Pao Frances Valor Kg 7,99
1° SUB GR;JPO 4.2: Segunda-feira | Segunda-feira |Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g 1,89
- 13/01 13/01 i
50 clientes / / Presunto Pif Paf cada 100g 1,68
Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g 4,19
Pao Frances Valor Kg 7,99
1PS:3 PR . . . .
> SUB GRUPO 4.2: Tercga-feira Terga-feira |Queijo Nova Minas Mussarela cada 100g 1,89
- 14/01 14/01 i
50 clientes / / Presunto Pif Paf cada 100g 1,68
Requeijao Canto Minas Cremoso Trad 200g 4,19

Fonte: Do autor.
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Quadro 2: Esquema do envio de ofertas dos produtos voltados para a misséo de
compra com caracteristicas heddénicas.

Estdgio Proporcio Envio do 5M5 (Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
Contra File KG RS 27,90
4PS : OPR ) )
1= SUB GRUPO 1.1: Sexta-feira sexta-feira  |Alcatra Kg i RS 27,90
50 clientes 10/01 1o/01 Maca De Peito Kg RS 19,90
Costela Gaucha Kg RS 14,89
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
OPS : 4PR . " .
2= SUB GRUPO 11: |Sibado 11/01 | Sibado 11/01 ng""f:a Suinco Churrasco Kg RS 9,98
50 clientes Cerveja Petra Puro Malte Lata 350 MI | RS 2,49
Refrigerante Coca Cola Pet 2l RS 598
Cenario |
Estagio Proporcio Envio do SMS (Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
Contra File KG RS 27,90
3P - 1PR Sexta-fei Sexta-fei Alcatra K RS 27,90
1- SUB GRUPO 1.2: exta-feira exta-feira g i B
50 clientes 10/01 10/01 Maca De Peito Kg RS 19,9
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
Contra File KG RS 27,90
1P5:3 PR Cerveia Crystal Lt 350ml RS 189
2° SUB GRUPO 12: |Sibado 11/01 | Sabado 11/01 [ . . -
50 clientas Linguica Suinco Churraseo Kg RS 9,98
Refrigerante Coca Cola Pet 21 RS 5,98
Estigio Proporcio Envio do SMS (Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
1 SUBOE;Q:;RZ g | Sextacfeira sexta-feira  |Linguica Suinco Churrasco Kg RS 9,98
<0 cliontes 10/01 10/01 Cerveja Petra Puro Malte Lata 350 MI | RS 2,49
Refrigerante Coca Cola Pet 2 RS 5,98
Contra File KG RS 27,90
4PS : OPR
2° SUB GRUPO 2.1: |Sibado 11/01 | Sibado 11/01 Alcatra Kg - RS 27,90
50 clientes Maeca De Peito Kg RS 19,90
Costela Gaucha Kg RS 14,89
Cenario Il
Estagio Proporgio Envio do SMS |Ofertas Validas Produtos Prego Oferta
Contra File KG RS 27,90
1Ps: 3 PR Sexta-fei Sexta-fei Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
1 SUB GRUPO 2.2: exta-feira exta-feira 3 l Iy 1 1l
50 dientes 10/01 10/01 Linguica Suinco Churrasco Kg RS 9,98
Refrigerante Coca Cola Pet 2 RS 5,08
Contra File KG RS 27,90
3PS : 1IPR
2° SUB GRUPO 2.2: | Sabado 11/01 | Sdbado 11/01 Alcatra Kg - RS 27,90
50 dientes Maca De Peito Kg RS 19,90
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
Estdgio Proporcio Envio do SMS (Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
Contra File KG RS 27,90
3PS 1PR Sexta-fei Sexta-feira  |Alcatra K RS 27,90
1° SUB GRUPO 3.1: exta-feira exta-feira catra kg S ’
100 clientes 10/01 1o/o1 Maca De Peito Kg R$ 19,90
Cenério llI Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
Contra File KG RS 27,90
3PS : 1PR
2° SUB GRUPO 3.1: |Sabado 11/01 | Sébado 11/01 Alcatra Kg - RS 27,90
100 clientes Maca De Peito Kg RS 19,90
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
Estdgio Proporcio Envio do 5M5 (Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
10 SU;;:G::;Z p. | Sextafeira Sexta-feira  |Linguica Suinco Churrasco Kg RS 9,098
50 dientes 10/01 10/01 Cerveja Petra Puro Malte Lata 350 MI | Rs 2,49
Refrigerante Coca Cola Pet 2| RS 5,98
Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
OPS: 4PR Linguica Suinco Churrasco Kg RS 9,98
2° SUB GRUPO 4.1: | Sabado 11/01 | Sdbado 11/01 -
50 dientes Cerveja Petra Puro Malte Lata350MI | RS 2,49
Refrigerante Coca Cola Pet 2| RS 5,98
Cenario IV
Estdgio Proporcio Envio do SMS (Ofertas Validas Produtos Preco Oferta
Contra File KG RS 27,90
1= SU;I-:EE;UI%'EF; 2 Sexta-feira Sexta-feira |Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
50 dientes 10/01 10/01 Linguica Suinco Churrasco Kg RS 9,98
Refrigerante Coca Cola Pet 2| RS 598
Contra File KG RS 27,90
1pS: 3 PR Cerveja Crystal Lt 350ml RS 1,89
2° SUB GRUPO 4.2; | Sibado 11/01 | Sabado 11/01 [—oreeia LIYS .
50 dientes Linguica Suinco Churrasco Kg RS 9,98
Refrigerante Coca Cola Pet 2 RS 5,98

Fonte: Do autor.
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3.8 Método estatistico de analise

A analise dos dados foi feita através do Test t de Student, que, através de
conceitos estatisticos, permitiu testar se as hipéteses levantadas por este estudo

sdo consideradas verdadeiras ou nao.
Para testar a H1:

H1l: Ha& uma melhor aceitacdo pelos consumidores dos produtos
recomendados no primeiro estagio do que dos recomendados no segundo

estagio.

Nesta fase, foi avaliado o nimero de produtos recomendados aceitos

pelos consumidores nas duas etapas do processo de decisao.
Para testar a H2 e H3:

H2: Na primeira etapa da tomada de decisdo, os consumidores tendem a
aceitar recomendacfes de produtos similares, em compara¢do com produtos

relacionados.

H3: Na segunda etapa da tomada de decisdo, em comparagdo com
produtos similares, os consumidores tendem a aceitar recomendacdes de

produtos relacionados.

Neste experimento, como o0 numero de produtos similares e o nimero de
produtos relacionados recomendados para diferentes subgrupos de clientes
foram diferentes, utilizou-se da taxa de aceitacdo, ou seja, a razao entre o
ndamero de produtos similares/relacionados aceitos e o ndmero de produtos

similares/relacionados recomendados em um mesmo estagio.
Para testar H4:

H4: Os consumidores tém preferéncias mais fortes por produtos
recomendados que sejam de natureza heddnica do que produtos considerados

como praticos.

Desta forma, a fim de validar H2 e H3, analisou-se o processo de tomada

de decisdo em dois estagios e verificou-se se existe diferenca significativa na
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taxa de aceitacdo pelos clientes entre produtos similares e produtos

relacionados. Para validar a H2 e H3, seguem as seguintes hipoteses:
Validar H2:

HO: Taxa de produtos similares aceitos no 1° estagio = Taxa de produtos

relacionados aceitos no 1° estagio.

H2: Taxa de produtos similares aceitos no 1° estagio > Taxa de produtos

relacionados aceitos no 1° estagio.
Validar H3:

HO: Taxa de produtos relacionados aceitos no 2° estagio = Taxa de

produtos similares aceitos no 2° estagio.

H3: Taxa de produtos relacionados aceitos no 2° estagio > Taxa de

produtos similares aceitos no 2° estagio.
Validar H4:

HO: Numero médio de produtos recomendados aceitos em missdes de
compras hedbnicas = Taxa de produtos recomendados aceitos em missfes de

compras préaticas.

H4: Numero médio de produtos recomendados aceitos em missdes de
compras hedbnicas > Taxa de produtos recomendados aceitos em missdes de

compras préticas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste estudo, utilizou-se do test-t unilateral ou unicaudal, partindo-se de
uma hipdtese nula, no qual a hipotese alternativa € articulada direcionalmente
para maior ou menor. Desta forma, a regiao critica neste estudo fica apenas em
uma cauda, ou seja, se 0 numero de produtos recomendados aceitos pelos
consumidores nas duas etapas do processo de tomada de decisdo € maior ou

menor.



39

Os resultados sdo mostrados na Tabela 6. Nesta analise, foram
considerados de forma conjunta os resultados dos disparos de SMSes dos

produtos com caracteristicas heddnicas e praticas:

Tabela 6: Numero de recomendacdes aceitas por consumidores em diferentes
estagios do processo de decisdo de compras.

PPR NRA

Cenario 1° Estagio 2° Estagio 1° Estagio | 2° Estagio| t-value | p-value | Sig.

| (4PS : OPR; 3PS : 1PR) |(OPS : 4PR; 1PS : 3PR) 1,050 0,965 0,83 0,20 *ok

Il (OPS : 4PR; 1PS : 3PR) |(4PS : OPR; 3PS : 1PR) 0,825 0,695 1,32 0,09 ok

1] (3PS : 1PR) (3PS : 1PR) 1,065 0,860 2,14 0,02 ok
vV (OPS : 4PR; 1PS : 3PR) |(OPS : 4PR; 1PS : 3PR) 0,785 0,810 -0,25 0,40 ok
Total 0,931 0,416 13,02 0,00 *k

Nota: PPR, proporcado de produtos recomendados em cada estagio do processo
de tomada de decisdo; NRA, o nimero médio de recomendacdes aceitas nos
diferentes estagios do processo de tomada de decisdo de compras; PS, produtos
similares e PR, produtos relacionados.

**P<0,05.

De acordo com a tabela 6, analisando os diferentes tipos de cenarios,
observou-se que apenas no terceiro cenario (3PS : 1PR; 3PS : 1PR) a aceitacéo
dos produtos recomendados pelos consumidores no primeiro estagio foi
significativamente maior que na do segundo estagio (p menor que 0,05) e que,
esta maior propor¢cdo de produtos similares aceitos no primeiro estagio de
decisdo de compras ocorre somente quando as recomendacfes VEm
acompanhadas de um produto relacionado. Um fator de relevancia para tal
ocorréncia se deve ao proprio habito de compras dos consumidores de
supermercados, que em grande incidéncia compram produtos relacionados a
receita principal. Como exemplo, pode-se citar a compra de acompanhamentos

como sobremesas e bebidas.

Mesmo que o resultado total confirme a hipétese H1, de que o nimero de
produtos recomendados aceitos pelos consumidores no primeiro estagio do
processo de tomada de decisdo é maior que no segundo, os resultados
individualizados de cada cenario devem ser considerados, tendo em vista que
tais eventos sédo independentes. Desta forma, aceita-se a hipotese de que os

consumidores preferem recomendagbes de produtos similares no primeiro
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estagio, porém com a condicdo importante de que esta seja acompanhada

também pela recomendacéo de um produto relacionado.

Neste experimento, assim como na pesquisa original de Yan et al (2016),
como o numero de produtos similares e o0 numero de produtos relacionados
recomendados para diferentes subgrupos eram diferentes, usou-se a taxa de
aceitacéo para comparar o efeito de produtos similares e produtos relacionados.
Esta taxa de aceitacdo, em um estdgio especifico da tomada de decisao, é a
razao entre o nimero de produtos similares aceitos (ou produtos relacionados)
e 0 numero de produtos similares (ou produtos relacionados) recomendados pelo

sistema de recomendac¢do no mesmo estagio.

Estas taxas de aceitacdo de produtos nos diferentes estagios do processo
de tomada de decisdo também foram submetidas a test-t unilateral, e os
resultados estdo na Tabela 7.

Para a verificacdo das hipoteses H2 e H3 utilizou-se os dados dos
cenarios | e Il, tanto de produtos hedbnicos quanto praticos, restritos aos
subgrupos 1.2 e 2.2 (ver Quadro 1 e Quadro 2), uma vez que, por se utilizar da
variavel taxa de aceitacdo para validacdo das hipéteses, necessariamente o
namero de produtos similares recomendados no primeiro estagio do processo
de decisdo de compras deveria ser diferente do ndamero de produtos
relacionados e que haveria pelo menos um produto similar ou relacionado em
cada uma das recomendacdes. Caso contrario, a razéo entre produtos similares

e relacionados e vice-e-versa seriam nulas.
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Tabela 7: Resultados da taxa de aceitacdo de produtos recomendados em
diferentes estagios do processo de tomada de decisdo de compras dos
consumidores.

1° Estagio
Cenario - Sub-grupo PPR TXPS | TX PR [t-value| p-value |Sig.
| (P30) - Subgrupo 1.2 3PS:1PR| 0,20 | 0,32 | -1,93 | 0,0299 | **

Il (Pao) - Subgrupo 2.2 1PS:3PR| 0,38 | 0,17 | 3,67 | 0,0003 | **
| (Contra-filé)) - Subgrupo 1.2| 3PS:1PR | 0,26 | 0,42 | -1,91 | 0,0309 | **
Il (Contra-filé) - Subgrupo 2.2 1PS:3PR| 0,48 | 0,11 | 6,07 | 0,0000 | **

2° Estagio
Cenario - Sub-grupo PPR TX PS | TX PR [t-value| p-value |Sig.
| (P3o) - Subgrupo 1.2 1PS:3PR| 0,32 | 0,16 | 2,30 0,013 | **

Il (P3o) - Subgrupo 2.2 3PS:1PR| 0,18 | 0,30 | -1,66 0,052 | **
| (Contra-filé)) - Subgrupo 1.2| 1PS:3PR | 0,54 | 0,20 | 4,71 0,000 | **
Il (Contra-filé) - Subgrupo 2.2|3PS:1PR| 0,15 | 0,22 | -1,43 0,080 | **

Nota: PPR, proporcao de produtos recomendados em cada estagio do processo
de tomada de decisao; TX PS, taxa de aceitacdo de produtos similares; TX PR,
taxa de aceitacdo de produtos relacionados.

**P<0,05.

Como visto na Tabela 7, as taxas de aceitacdo dos consumidores de
produtos similares no primeiro estagio sdo maiores somente quando o numero
de produtos relacionados recomendados € maior que a de produtos similares
recomendados, tanto para a missdo de compras heddnica (contrafilé) quanto
pratica (pao). No segundo estagio, observa-se que as taxas de produtos
relacionados s&o maiores em ambas as missdes de compras, quando
inversamente o niumero de produtos similares recomendados também é maior.
No cenario | da missdo hedbnica, observou-se, inclusive no segundo estagio,
uma taxa de aceitagcdo de produtos similares maior do que a de produtos
relacionados, mesmo na condicdo de um produto similar para trés produtos
relacionados recomendados. Tal ocorréncia pode ser entendida como uma
confirmacédo da importancia de se recomendar produtos similares no segundo

estagio do processo de decisdo de compras.

Tais resultados evidenciam que as preferéncias dos consumidores por
produtos similares no primeiro estagio do processo de decisdo de compras

ocorrem somente quando as recomendacdes de produtos relacionados séo
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maiores neste estagio. Inversamente, as taxas de aceitacdo de produtos
relacionados no segundo estagio do processo de tomada de decisdo sao
maiores quando o numero de produtos similares recomendados é maior que o

de produtos relacionados.

Dessa forma, pode-se aferir que, durante o processo de formacao de um
conjunto de consideracdes, os consumidores ndo estdo claramente focados
apenas em produtos similares, mas exigem mais diversidade de produtos
recomendados. Durante o segundo estagio do processo de tomada de decisao,
os consumidores, de mesma forma, néo estdo focados somente na compra de
produtos relacionados e preferem também recomendacdes diversificadas. Visto
isto, este estudo ndo valida as hip6teses H2 e H3.

Yan et al (2016) demonstraram que o efeito da recomendagao
personalizada pode variar de acordo com os atributos e a complexidade dos
produtos. Este estudo, diferente da pesquisa original, dividiu ndo os produtos,
mas as missfes de compras em hedobnicas e praticas e, em linha com a teoria
de tomada de decisdo em duas etapas, analisou o efeito destes atributos sobre
a aceitacdo dos produtos recomendados. Para testar a hipotese H4, este estudo
estabeleceu distintos cenarios de recomendacéo, utilizando o numero médio de
aceitacdo das recomendacbes pelos consumidores para realizar analises

unilaterais do test-t.

Para esta verificacdo, utilizou-se o test-t unilateral para duas amostras,
presumindo variancias equivalentes e ndo em pares como nos testes anteriores,
haja visto que as analises comparativas envolveram grupos amostrais

independentes.
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Tabela 8: Aceitacédo de produtos recomendados nas missfes de compras com
diferentes atributos.

1° Estagio 2° Estagio

Cendrio | PH | PP | t-value |p-value |Sig. | PH | PP |t-value |p-value
I 0,92(1,17|-1,80712| 0,03613|** |0,79|1,02|-1,56236| 0,0599|**
Il 0,80|0,85|-0,35112| 0,36293|** |0,73|0,66| 0,55737| 0,2890|**
[ 0,93(1,20| -2,02207| 0,02226|** |0,77|0,95|-1,40513| 0,0808|**
\Y 0,72(/0,85|-0,95122| 0,17133|** |0,90|0,72| 1,36103| 0,0875|**
Total |0,84/1,02|-2,52611| 0,00586|** |0,80|0,84|-0,59677| 0,2754|**

Nota: PH numero médio de recomendacgdes de produtos aceitos nas missoes de
compras hedbnicas; PP, nimero médio de recomendacdes de produtos aceitos
nas missdes de compras praticas.

**n<0,05.

Como demostrado na Tabela 8, de acordo com o resultado total, os
consumidores demostraram nao ter preferéncia por recomendacdes de produtos
hedbnicos em comparacdo a recomendacao de produtos praticos, embora ao
analisar separadamente os cenarios | e lll, estes demostrarem que a aceitacédo
das recomendacfes de produtos préaticos € maior que a de produtos hedbnicos
no estagio inicial, contrariando a hipotese alternativa de que os consumidores
preferem recomendacdes de produtos em missdes com atributos heddnicos. No
segundo estagio, todos o0s cenarios demostraram, pelos resultados do test-t, que
ndo existem diferencas entre a aceitacdo de produtos hedénicos e praticos.
Desta forma, os resultados desta pesquisa ndo validam a hip6tese H4.

5. CONCLUSOES E LIMITACAO DA PESQUISA

Como na pesquisa de Yan et al (2016), este estudo se concentrou em
como melhorar a recomendacéo personalizada a partir do aspecto do processo
de tomada de deciséo e preferéncias dos consumidores, sob a perspectiva de
compras realizadas em lojas fisicas e em um ambiente real. Com base no
sistema de tomada de decisdo em dois estagios dos consumidores e na teoria
da inconsisténcia das preferéncias, revelou-se como se da o mecanismo de
aceitacao, por parte dos consumidores, de recomendagdes online, demostrando

o impacto do portfolio de produtos e do tempo nas recomendacdes, além de
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verificar a diferenca na aceitacdo de recomendacdes de produtos em missdes

de compras com diferentes atributos.

Através das teorias apresentadas neste trabalho, presume-se que, no
primeiro estagio da tomada de deciséo, os consumidores tendem a preferir mais
variedade de opc¢bes e, comparado com a recomendacao recebida no segundo
estagio, os consumidores tendem a aceitar as recomendag¢fes de produtos que
recebem nesta fase inicial do processo de tomada de decisdao de compras.
Entretanto, os resultados deste estudo demonstram que em apenas um dos
quatro cenarios de recomendacdo, o Cenario Il (3PS : 1PR; 3PS : 1PR), a
aceitacdo dos produtos recomendados pelos consumidores no primeiro estagio
foi significativamente maior que no segundo estagio (p menor que 0,05). Tal
resultado permite concluir que a hipotese H1l foi validada, de que os
consumidores preferem recomendacdes de produtos no primeiro estagio, porém
sob a condicdo de que as recomendacbes sejam diversificadas, ou seja,
compostas de produtos similares e em menor propor¢cdo de produtos

relacionados.

Apés esta etapa inicial, durante o processo de tomada de decisdo de
compra dos consumidores, este estudo revelou outras duas condicionantes para
gue se pudesse validar as hipéteses H2 e H3. A primeira foi a de que as taxas
de aceitacdo dos consumidores de produtos similares no primeiro estagio foram
maiores somente quando o numero de produtos relacionados recomendados foi
maior que a de produtos similares recomendados, tanto para a missédo de
compras hedbnica (contrafilé) quanto praticas (pdo). A segunda condicionante
revelou que, no segundo estdgio, as taxas de produtos relacionados foram
maiores em ambas as missfes de compras, quando também, de forma inversa,
0 numero de produtos similares recomendados foi maior que de produtos
relacionados. Esta incompatibilidade entre a quantidade de produtos
recomendados e sua taxa de aceitacdo em cada estdgio pode ser atribuida ao
fato de que os consumidores de supermercados habitualmente adquirem
produtos relacionados a um produto principal em uma mesma oportunidade e,
especificamente, tratando-se de missdes de compra de produtos para lanches e
churrasco, € comumente observado a ocorréncia de compras de produtos

complementares. E muito usual em supermercados o Cross Merchandising,
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gue € uma técnica que tem por finalidade cruzar ou aproximar 0os produtos no
ponto de venda que tenham entre si relacdo direta de consumo, a fim de gerar

interesse em compra-los juntamente com o produto principal.

Diferentemente da H1, estas condicionantes ndo podem ser entendidas
COmo uma conjuntura que permite validar a hipotese testada, tendo como base
uma determinada situacdo em especifico, mas sim que, de maneira oposta,
refor¢ca o carater excludente de sua ocorréncia. Portanto, isso faz com que a
hipétese H2, de que os consumidores tendem a aceitar recomendacdes de
produtos similares na primeira etapa da tomada de decisédo, ndo seja validada.
Pelo mesmo motivo, porém ratificado pelo resultado obtido no segundo estagio
do processo de decisdo de compras, rejeita-se também a H3, tendo em vista que
no cenario | da missao hedénica (ver tabela 7, 2° Estagio, Cenario | - contrafilé
— Subgrupo 1.2) foi observada uma taxa de aceitacdo de produtos similares
muito superior a de produtos relacionados, mesmo na condi¢do de um produto

similar para trés produtos relacionados recomendados.

Este estudo demostrou que os consumidores ndo possuem preferéncia
por recomendacdes de produtos hedbnicos em comparacao a recomendacgéao de
produtos praticos e, ao analisar separadamente os cenarios | e lll, estes
demostraram que a aceitacdo das recomendacdes de produtos praticos € maior
do que a de produtos hedbnicos neste estagio inicial, contrariando a hipotese H4
de que os consumidores preferem recomendacdes de produtos em missdes com
atributos hedénicos. O motivo também pode estar relacionado ao publico alvo da

Valor Supermercados: Classes C e D.

Na concepcdo de suas acdes de recomendacbes online, os
departamentos comercial e de marketing da Valor Supermercados devem
priorizar a diversificacdo de produtos similares e relacionados em ambos 0s
estagios do processo de tomada de decisdo, a fim de otimizar os resultados de
vendas. Paralelamente, as missdes de compras com atributos praticos devem
ser alvo da empresa neste tipo de ativacdo. Recomenda-se que a empresa
desenvolva um estudo estratégico de definicdo do mix de produtos vendidos
visando ampliar sua capacidade de atender as necessidades de diversificagao

de seus consumidores, principalmente no que tange a amplitude deste mix, ou
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seja, o numero de familias de produtos oferecidos. Esta abordagem estratégica
devera prevalecer sobre a profundidade do mix de produtos, que é o niumero de
marcas oferecidas, tendo em vista as limitac6es estruturais caracteristicas do

modelo de supermercados de vizinhanca.

Ao comparar os resultados desta pesquisa com os do estudo de Yan et al
(2016), os trabalhos convergiram no que se refere a aceitagdo da H1, mesmo
que com a ressalva elucidada acima, e também no que se refere a rejeicdo da
H2. Como divergéncia, tem-se as rejeicoes da H3 e H4, ao passo que, nos

estudos de Yan et al (2016), estas hipoteses séo aceitas.

Este estudo avaliou os efeitos do momento da recomendacdo e do
portfélio de produtos sobre o processo de decisdo de compras de consumidores
de lojas fisicas de uma rede supermercadista, porém os dados apresentados
foram validados tendo como base algumas poucas categorias de produtos.
Tendo como referéncia o vasto nimero de categorias possiveis ao se analisar
uma classificacdo mercadoldgica padrdao de supermercados do porte da Valor
Supermercados, sugere-se que pesquisas futuras estendam estas analises para
outras categorias de produtos e até mesmo para outros modelos de varejo
supermercadistas, que nao sejam classificados como supermercados de
vizinhanca, como se enquadra a Valor. Neste modelo, devido a proximidade
geografica com seu consumidor, geralmente a menos de dois quildmetros de sua
casa ou trabalho, ocorre de os clientes irem a estes estabelecimentos com
elevada frequéncia (mais de uma vez ao dia, conforme dados observados no
CRM da empresa). Este fato pode provocar distorcdo na mensuracdo dos
resultados nos distintos estagios do processo de decisédo de compras, ocorrendo
eventualmente de se agregarem em um mesmo dia. Demais pontos limitantes
desta pesquisa foram a combinacdo de produtos escolhidos e a precificacéo
sugerida para as ofertas, que podem impactar diretamente os resultados do

estudo.

Ademais, considera-se importante que ndo se esgote O interesse em
finalizar por aqui os estudos a respeito do presente tema e que esta pesquisa
seja apenas uma complementacao para futuros estudos, de modo a contribuir

para um entendimento melhor e mais endossado sobre o tema e sobre os
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meétodos utilizados neste trabalho. O objetivo € que ambos os envolvidos,
varejistas e consumidores, sejam beneficiados por estas descobertas, ao
reduzirem os esfor¢cos cognitivos para os consumidores e propiciarem que o
varejo seja mais assertivo em suas acOes de ativacdo online, o que,
consequentemente, faz com que tenham melhores resultados nas vendas de

suas lojas fisicas.
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