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RESUMO

Embora diversas pesquisas relacionadas a variedade de sortimentos e a sobrecarga de
escolhas tenham sido desenvolvidas, a compreensdo do estado atual da pesquisa neste topico
ainda ndo estd claramente definida. Essa complexidade se apresenta principalmente porque a
sobrecarga de escolhas é um fendmeno que depende de diversas varidveis moderadoras. Neste
contexto, a arquitetura de escolhas reflete o fato de que a maneira como as op¢les séo
apresentadas exerce uma importante influéncia na simplificacdo da tomada de decisdo. Além
disso, diversas pesquisas apresentam 0 preco como um atributo utilizado como critério de
diagndstico para a escolha. Estudos demonstraram que a organizacdo das opg¢des disponiveis
pode reduzir os custos cognitivos associados ao processo de decisdo. Sendo assim, a questao
principal do presente estudo é: Qual € o efeito da ordem de disposi¢do dos produtos “por pre¢o”
dos mesmos na percepcdo de facilidade de escolha do consumidor? Os resultados encontrados
ndo demonstraram um efeito significativo da ordem de apresentacdo dos produtos de acordo com
0 preco na percepcdo de facilidade de escolha de produtos similares. Limitacdes desta pesquisa e

sugestdes para pesquisas futuras foram demonstradas.

Palavras-chave: Arquitetura de escolha. Sobrecarga de Escolha. Similaridade. Variedade.
Tomada de Decisdo do Consumidor. Escolha do Consumidor.



ABSTRACT

Despite the ample research related to product assortment and choice overload, the current
state of research in this topic is not yet clearly defined. This complexity arises mainly because the
choice overload is a phenomenon that depends on several moderating variables. In this context,
the choice architecture reflects the fact that the way in which the options are presented exerts an
important influence in the simplification of the consumer decision making process. In addition,
several surveys present the price as an attribute used as a diagnostic criterion for consumer
choice. Furthermore, studies have shown that the organization of the available options can reduce
the cognitive costs associated with the consumer decision making process. Thus, the main
question of this study is: What is the effect of products ordered "by price" in consumer perception
of ease of choice? The results did not show a significant effect of products presentation order
according to their price in the consumer perception of ease to choice. Limitations of this research
and suggestions for future research have been demonstrated.

Keywords: Choice Architecture. Choice Overload. Assortment Variety. Product Assortment

Similarity. Consumer Decision Making. Consumer Choice.
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1 INTRODUCAO

Por ser uma parte importante na experiéncia de compra, compreender o comportamento de
busca do consumidor é um desafio constante dos pesquisadores, fabricantes e varejistas. Diversos
estudos j& demonstraram que é possivel influenciar o processo de tomada de decisdo dos
consumidores através de alteracfes no ambiente, recomendacdes, composicdo do portfdlio de
produtos e sequéncia de escolhas (DELLAERT; HAUBL, 2012. LEVAV; REINHOLTZ; LIN,
2012).

Com o intuito de aumentar a probabilidade de o consumidor encontrar exatamente o que esta
procurando e, entre outros motivos, para dar a impressdo de que o produto certo podera ser
encontrado (propiciando que os consumidores se envolvam no processo de busca), 0s varejistas
investem em ampliar a variedade de produtos na loja (GOURVILLE; SOMAN, 2005).
Independente do produto ou servigo a ser adquirido, hd atualmente uma variedade de opgdes
semelhantes entre si disponiveis no mercado.

A Procter & Gamble, Unilever e Johnson & Johnson sdo exemplos de fabricantes que adotam
estratégias de proliferacdo de produtos visando oferecer aos consumidores mais opgdes. Em
muitos casos, essas estratégias envolvem produzir dezenas de pequenas variacdes de produtos ja
existentes. A “guerra do sabdo em p06” entre a Unilever e a Procter & Gamble é um exemplo
ilustrativo. Ao mesmo tempo em que as duas companhias fomentam davidas milimétricas a
respeito da lavagem das roupas, elas oferecem suas marcas como solucdes. Essa batalha de
marketing envolve grandes campanhas publicitarias e sucessivos lancamentos de versdes. Muitos
varejistas adotam estratégias semelhantes. Varejistas online, como a Amazon.com, utilizam a
altura (nimero de categorias), a largura (nimero de linhas na mesma categoria) e a profundidade
(ndmero de produtos em cada linha) de seus sortimentos como um aspecto fundamental da sua
estratégia.

Contraditoriamente, estudos prévios demonstraram que selecbes maiores podem reduzir a
probabilidade de compra devido a sobrecarga de escolhas (IYENGAR; LEPPER, 2000). Uma
explicacdo é porque grandes variedades exigem uma maior carga cognitiva dos consumidores
para avaliar as opgdes disponiveis (JOHNSON, 2012). Sendo assim, muita informac&o dificulta a
organizacdo dos dados e exige mais atengdo e foco para filtrar informacdes relevantes para a
tomada de deciséo (SAATY, 2008).
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Consumidores normalmente sdo confrontados com situagfes de escolha na compra de
diversos produtos. A venda de produtos semelhantes a precos diferentes demonstram que o0s
consumidores interpretam e respondem de forma diferente as informac@es de precos. A variacéo
na resposta do consumidor a informacdo sobre os precos esta relacionada a diferencas na
percepcdo de certos fatores relacionados ao produto, bem como na personalidade e caracteristicas
econémicas do consumidor (LAMBERT, 1972).

Ao se deparar com uma grande variedade de produtos (e especialmente se os atributos sdo
semelhantes em si) é natural que o consumidor despenda de algum tempo tentando analisar 0s
diferentes atributos destes produtos e o custo-beneficio de cada um (WALSH; MITCHELL,
2005). A partir desse comportamento, Zeithaml (1988) demonstrou que 0s consumidores
consideram o tempo uma mercadoria importante. Neste sentido, se faz necessario e importante
entender como os consumidores codificam os precos monetarios e ndo monetarios - como tempo
e esforgo — nas decisdes de compra.

Imagine um consumidor que, ap6s despender um determinado tempo tentando identificar
todos os atributos e mensurar o custo-beneficio de uma grande variedade de produtos para enfim
efetuar a compra encontre um item que, aparentemente, apresenta 0os mesmos beneficios a um
custo consideravelmente menor. Seria necessario despender mais algum tempo analisando estes
atributos e custo-beneficio? Em um mercado altamente competitivo, é possivel que uma venda
seja perdida caso o tempo, esforco e custos de pesquisa sejam considerados elevados.

Nesse sentindo, a literatura de marketing aborda os atalhos para a tomada de decisdo do
consumidor como heuristicas simplificadoras, que sdo as diferentes formas de tornar o produto
“bom o suficiente” mais rapido (NEWELL; BRODER, 2008). Em outras palavras, esses
“atalhos” seriam as formas de tornar os produtos certos, informagdes € procedimentos acessiveis
ao cliente, de forma que a decisao seja tomada mais cedo e a busca pare no momento oportuno.

Exemplos de formatacOes estratégicas que auxiliam o consumidor durante o processo de
busca sdo: (1) fornecer informacGes claras sobre a distribuicdo dos valores do produto (2)
informar aos compradores sobre a gama de precos possiveis de serem encontrados. Essas
informagdes sdo Uteis principalmente para os consumidores que ndo estdo familiarizados com o
mercado (SHU, 2008).

Neste contexto, a forma como os produtos estdo organizados e disposto no ponto de venda, de

acordo com a faixa de preco dos mesmos, poderia ser uma heuristica simplificadora, pois € uma
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forma de encurtar o processo de escolha dos consumidores. Sendo assim, a disposi¢do estratégica
do preco na gondola exerce uma importante influéncia na simplificacdo da tomada de decisé&o.
Seguindo essa logica, o presente estudo tem o objetivo de analisar o efeito da organizacao
“por prego” dos produtos na percepcao de facilidade de escolha de um Unico produto na presenca
de uma variedade de produtos similares. As trés ordens de disposi¢do dos produtos de acordo
com 0 prego que serdo analisadas sdo: crescente, mista e decrescente. Sendo assim, a questdo
principal do presente estudo é: Qual é o efeito da ordem de disposicao dos produtos “por preco”
dos mesmos na facilidade de escolha do consumidor? Essa disposi¢cdo pode ocorrer tanto em

gondolas fisicas quanto em ambientes virtuais como lojas online.

1.1 JUSTIFICATIVA

A partir da temética a ser abordada por este estudo espera-se obter maiores conhecimentos a
respeito do processamento psicoldgico de preco, mais precisamente sobre a relagdo entre o prego
e a organizacao dos produtos no ponto de venda.

Compreender como a disposic¢do dos produtos no ponto de venda em uma ordem - crescente,
mista ou decrescente - de acordo com a faixa de preco dos mesmos impacta na facilidade de
escolha do consumidor é o principal conhecimento a ser obtido por esta pesquisa. O
conhecimento gerado proporcionard que tanto consumidores quanto empresas encontrem formas
de melhor organizar e avaliar informacdes relevantes para a tomada de decises.

Partindo do principio de que é possivel a empresa utilizar estratégias de disposicdo dos precos
no ponto de venda de maneira a facilitar o processo de escolha, este trabalho se justifica por gerar
conclusBes que embasem a elaboracdo de estratégias assertivas que facilitem o processo de
tomada de deciséo.

A presente pesquisa objetiva analisar a percepcdo dos consumidores sobre a facilidade de
escolha do produto quando expostos a uma forma organizada por preco de disposicdo destes
produtos no ponto de venda, o qual pode ser um ambiente fisico ou online. Sendo assim, esse
estudo propde-se a agregar ndo somente conhecimento académico como também uma aplicacéo

pratica dos resultados a serem obtidos.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
Analisar o efeito da organizagdo “por preco” dos produtos na percepc¢do de facilidade de escolha
de um produto na presenca de uma variedade de produtos similares.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) Verificar como se da o processamento de precos em gondolas pelos
consumidores;
b) Medir os efeitos da disposi¢do de produtos por preco na facilidade de escolha
do consumidor.
c) Sugerir uma disposicao ideal dos precos para facilitar a escolha do

consumidor.
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2 REVISAO TEORICA

Nessa secdo serdo apresentados os estudos que embasaram o desenvolvimento dessa
pesquisa. O referencial tedrico aborda os seguintes temas: (1) arquitetura de escolha; (2)

organizacéo de preco; (3) processamento de preco; e (4) escolha do consumidor.

2.1 ARQUITETURA DE ESCOLHA

Estimulos atmosféricos como cor, musica e disposicdo dos produtos no ponto de venda
exercem influéncia nas avaliagdes sobre a imagem da loja e a satisfacdo dos clientes, além de
respostas comportamentais percebidas no tempo gasto pelo consumidor no ambiente e compras
por impulso (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Embora muitos artigos sobre a influéncia do
ambiente fisico em experiéncias de consumo e os efeitos da manipulacdo de elementos no
ambiente antecedam seu artigo por quase 10 anos, Kotler (1973) no artigo “Atmospherics as a
marketing tool” foi o primeiro pesquisador a utilizar e definir o termo “estimulos atmosféricos”
como o controle intencional e a estruturacdo de estimulos ambientais.

A literatura sobre psicologia ambiental indica que os clientes respondem a uma atmosfera
com uma de duas respostas: abordagem ou evitagdo (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974).
Comportamentos de abordagem sdo vistos como respostas positivas para um ambiente como o
desejo de permanecer e explora-lo. Por outro lado, comportamentos de evitacdo incluem néo
querer permanecer em uma loja, despender algum tempo procurando um produto especifico ou
explora-la. Sendo assim, a pratica de criar atmosferas influentes se torna uma importante
estratégia de marketing capaz de fazer a diferenca entre um sucesso e o fracasso do negocio. Por
essa razao, o termo “arquitetura de escolhas” (choice architecture) se torna téo relevante.

A arquitetura da escolha € um termo consolidado por Thaler e Sunstein (2008) que reflete o
fato de que existem muitas maneiras de apresentar as opc¢des para o tomador de decisdo, e que a
escolha depende, muitas vezes, de como as opgOes sdo apresentadas. Abordaremos, neste
referencial tedrico, a arquitetura de escolha relacionada com a variedade e com a similaridade das

opcodes de produtos disponiveis em uma categoria.
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2.1.1 Arquitetura de Escolha e VVariedade

O arquiteto de escolhas tem a grande responsabilidade em gerenciar a diversidade de op¢oes
de escolha de forma a minimizar as dificuldades para a tomada de decisdo de compra
(LEONARD, 2008). De acordo com os estudos de Johnson, (2012) o arquiteto de escolha precisa
equilibrar dois critérios: (1) grandes variedades aumentam as chances de o consumidor encontrar
a alternativa ideal (2) grandes variedades exigem uma maior carga cognitiva dos consumidores
para avaliar as opcOes disponiveis. O equilibrio depende da disposi¢cdo do consumidor em se
envolver no processo de escolha, da satisfacdo do tomador de decisdo com o processo de deciséo,
e dos processos utilizados para tomar a deciséo.

A dindmica das percepcdes e preferéncias dos consumidores, restricdes do ponto de venda
(por ex., espaco fisico, posicao de mercado, imagem da loja e orcamento), e dos fatores externos
(por ex., a variedade de produtos da concorréncia, tendéncias e condi¢cdes econémicas da regido)
tornam o planejamento da variedade uma das tarefas mais dificeis no varejo (MANTRALA,
2009). Apesar disso, segundo Mantrala (2009) as decisfes quanto ao planejamento da variedade
de produtos é um fator que exerce influéncia na experiéncia do consumidor e, por consequéncia,
na lealdade e gastos totais na loja.

Independentemente de quaisquer desafios estratégicos ou operacionais, 0s consumidores
esperam que os varejistas oferecam a combinacdo certa de produtos, a um prego justo, com as
promocdes certas, no momento certo, no lugar certo (GRUEN; SHAH, 2000). Neste sentido, a
literatura prévia de marketing apresenta diversos estudos sobre o gerenciamento da percepcao do
consumidor sobre " a combinacéo certa de produtos " ou a " variedade ideal " de modo a amenizar
a dificuldade na organizagdo dos dados, possibilitando um melhor processamento das
informacdes relevantes para a tomada de decisdo.

Deng, (2016) realizou um estudo acerca dos efeitos da disposi¢do dos produtos no ponto de
venda percebidos no processamento da informacdo, na percepcdo sobre a variedade e,
consequentemente, na decisdo de compra quando o consumidor se depara com uma grande
variedade de opcOes disponiveis. Segundo Deng, 2016, quando comparado com 0s mesmos itens
dispostos na forma vertical, a disposicdo na forma de exibicdo horizontal permite que o
processamento da informacédo se dé de forma mais eficiente e que a variedade percebida seja

aumentada. Isso quer dizer que, em condi¢des de tempo limitado, é possivel processar mais itens
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por segundo quando a exibi¢do e horizontal contra condi¢des verticais. A explicacdo esta na
correspondéncia entre o campo binocular da visdo (que é no sentido horizontal) e a direcéo
dominante dos movimentos oculares para o processamento de telas horizontais.

Levando em consideracdo que a percep¢do de variedade pode ser aumentada atraves da
gestdo de aspectos estruturais (DENG, 2016) e que uma maior variedade percebida aumenta o
consumo de quantidades maiores (KAHN; WANSINK, 2004), Deng concluiu que exibigdes
horizontais, ao contrario de exibicdes verticais, promovem um conjunto mais diversificado de
opcdes a serem escolhidas, resultando em uma maior quantidade de compra.

Entretanto, em casos em que se faz necesséria a escolha de apenas um item favorito, uma
grande percepcédo da variedade ndo é um fator positivo. Nesses casos, € preferivel a simplicidade

e uma estrutura clara. Logo, exibicdes verticais sdo recomendadas.

2.1.2 Arquitetura de Escolha e Similaridade

Técnicas de branding levam a diferentes posicionamentos do produto, 0 que ajuda o0s
consumidores na fase de escolha entre produtos disponiveis em uma categoria. No entanto, o
ndmero crescente de produtos semelhantes tem tornado mais dificil para os consumidores
realizarem essa diferenciacdo. Apesar desse risco, ha poucas pesquisas abordando a similaridade
percebida entre produtos.

Considerando que os consumidores aprendem a reagir de forma consistente a estimulos
(SHIMP, 1991), Walsh e Mitchell, (2005) abordam o processo de “generalizagdo de estimulos”
(FOXALL; GOLDSMITH; BROWN, 1998), o qual estad baseado no condicionamento classico
(PAVLOV, 1927), indicando que marcas similares podem causar uma semelhanga associativa.
Desta forma, a similaridade entre marcas facilita a transferéncia de conhecimento, afeto e
intengdes de uma marca para a outra.

No entanto, Walsh e Mitchell, (2005) abordam que a similaridade € determinada pela
percepcao subjetiva e ndo possui um carater objetivo. Isto significa que, dependendo de fatores
individuais (motivos, experiéncia de compra, etc.), 0 mesmo estimulo pode ser percebido de
forma diferente pelos consumidores. Sendo assim, Walsh e Mitchell, (2005) definiram a
similaridade percebida como “a propensao do consumidor para perceber produtos de uma mesma

categoria como similares”.
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Walsh e Mitchell (2005) buscaram entender como 0s consumidores percebem produtos
dentro de uma categoria como sendo similares. Para isso, esses autores desenvolveram e
validaram uma escala associada com a vulnerabilidade cognitiva, reconhecendo que pode haver
uma propensdo geral dos consumidores para ver produtos de uma mesma categoria como
similares. Para isso, foi utilizada uma abordagem que relaciona fatores demogréficos,
psicogréaficos e variaveis comportamentais com a percepcdo de similaridade entre os produtos.

A escala PPS (perceived product similarity) visa identificar o perfil dos consumidores
vulnerdveis a perceberem produtos como mais similares. Essa escala possui seis itens: (1)
Sometimes [ want to buy a product seen in an advertisement, but I can’t clearly identify it in the
store among the variety of similar products. (2) Most brands are very similar, making it difficult
to distinguish them. (3) After watching a series of commercials on TV, it often happens that |
cannot remember the brand but only the product. (4) Because of the great similarity of brands, it
is difficult to detect differences. (5) Some brands look so similar that I don’t know if they are
made by the same manufacturer. (6) Because of the great similarity of brands, it is often difficult
to detect new products. As variaveis demograficas coletadas foram: idade, género, renda liquida
mensal e nivel de escolaridade.

Os resultados demonstraram que os consumidores mais vulnerdveis a perceberem o0s
produtos de uma categoria como similares demonstraram ser os consumidores mais velhos,
mulheres, e com um nivel mais baixo de escolaridade. Estes consumidores assistem televisdo
significativamente mais tempo, em relacdo aos grupos menos vulneraveis, e utilizam menos a
internet. Eles também sdo significativamente menos fi€is e conscientes com relacdo a marcas.

Esses consumidores acreditam que (1) produtos parecidos sdo o produto original; (2) dois
ou mais produtos similares sdo diferentes, mas do mesmo fabricante; (3) todas as alternativas em
uma categoria de produtos possuem a mesma qualidade; (4) todas as alternativas dentro de uma
categoria de produto possuem as mesmas caracteristicas e/ou ingredientes.

Walsh e Mitchell (2005) argumentam ainda que o fato de haver muitas marcas em uma
categoria de produtos significa que ha muitas marcas com caracteristicas semelhantes. Estas
consideracdes levam a propor que a sobrecarga de informacéo e a similaridade percebida entre os
produtos sdo susceptiveis de serem positivamente correlacionadas. Para analisar o fenbmeno de
overchoice, Walsh e Mitchell, (2005) utilizaram uma escala adaptada de Sproles e Kendall
(1986), onde: (1) All the information I get on different products confuses me. (2) Sometimes it is
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hard to choose which stores to shop at. (3) The more | learn about products, the harder it seems
to choose the best.

Uma limitacdo deste estudo é ndo haver incluido a variavel envolvimento do consumidor com
a compra, sugerindo que consumidores envolvidos sdo mais capazes de reconhecer as diferencas
entre 0os produtos em uma categoria. Os autores sugerem que estudos futuros deveriam ser
direcionados para investigacdo sobre se estes consumidores aparentemente vulneraveis sdo
conscientes de sua predisposicdo para ver marcas como semelhantes. Além disso, abordar
estratégias para reduzir as consequéncias negativas, como gastar mais tempo fazendo compras e
fazer comparagdes de marcas.

Pesquisas sobre o efeito da organizacdo do sortimento demonstraram que categorias
organizadas (que facilitem a comparacdo) diminuem a carga cognitiva de fazer uma escolha,
especialmente em situacdes onde o tomador de decisdo ndo estd familiarizado com produto
(CHERNEYV, 2005). Além da forma como as opcBes sdo apresentadas, a similaridade percebida
entre as opg¢des disponiveis influencia na facilidade de escolha.

A capacidade de fazer uma escolha entre varias alternativas tem sido objeto de estudo de
diversos artigos no campo da psicologia cognitiva. Os estudos de Moran Furman e Xiao-Jing
Wang (2008) demonstram que a similaridade percebida e o aumento do nimero de alternativas
resultam em tempos de resposta mais longos. Esses resultados, no entanto, séo afetados pela
pratica, atencdo e motivacdo do tomador de decisao, entre outros fatores.

Embora muitos artigos demonstrem o efeito negativo do tamanho do sortimento na
escolha do consumidor (I'YENGAR; LEPPER 2000, CHERNEV 2003b, GOURVILLE; SOMAN
2005), a meta-analise de Scheibehenne, Greifeneder e Todd (2010) revela que a sobrecarga de
escolhas é um fendmeno que depende de varidaveis moderadoras especificas. Entre elas: falta de
familiaridade, preferéncias do consumidor, nimero de atributos e niveis dentro de cada atributo,
pressdo de tempo para tomar a decisdo, estratégias de escolha, motivacdo e a percepcdo do
consumidor quanto a qualidade dos produtos. Outro fator observado é que quando o tomador de
deciséo precisard justificar sua escolha mais tarde, se torna mais dificil de escolher a partir de um
conjunto onde as opgOes sdo mais semelhantes.

Esses achados inconsistentes motivaram Xu, Jiang e Dhar (2013) a entenderem as

condi¢cdes onde esse efeito negativo do aumento no tamanho do sortimento provavelmente
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ocorrerd. Em particular, os autores estudaram o0s papéis da representacdo mental (abstrata vs
concreta) e da similaridade percebida no processo de escolha associado a grandes sortimentos.

Xu, Jiang e Dhar (2013) partem do principio de que representagdes mais abstratas ou
concretas podem ser desencadeadas atraves de sugestfes no ambiente, por exemplo: destacar o0s
beneficios de alto nivel dos produtos promove a representacdo abstrata; detalhar caracteristicas
ou usos do produto induz a representacfes concretas. O agrupamento de Varios produtos no
corredor de cuidados bucais por subcategorias (pasta de dente, escova de dente e fio dental em
prateleiras distintas) promove uma representacdo abstrata. Agrupamentos por marcas (Crest,
Colgate) resultam em uma representa¢do mais concreta.

Aumentar o tamanho do sortimento ndo influencia na dificuldade de escolha quando os
consumidores formam uma representacdo abstrata. 1sso acontece porque, em representacoes
abstratas, a percepcdo de similaridade ndo é alterada de acordo com alteragdes no tamanho do
sortimento. Por outro lado, consumidores com uma representagdo concreta apresentam uma
maior dificuldade percebida para realizar a escolha em maiores variedades. 1sso acontece porque,
em representacdes concretas, sortimentos maiores aumentam a variacdo percebida entre 0s
atributos de cada opc¢éo, diminuindo a percepcéo de similaridade.

Esse fenbmeno leva os consumidores a realizarem um nimero maior de comparagoes
entre as opg¢des disponiveis, resultando em uma maior sobrecarga de escolha. Sendo assim,
aumentar a quantidade de opcdes dentro de uma categoria torna a escolha mais dificil, pois as
diferencas entre opc¢des se tornam menores e a quantidade de informacéo disponivel sobre eles
aumenta.

Os estudos de Xu, Jiang e Dhar (2013) demonstram que o processo psicoldgico central
ocorre através de mudancas na similaridade percebida e ndo através de alteracfes no tamanho de
sortimento. Desta forma, sortimentos de baixa similaridade percebida torna a escolha mais dificil
qguando comparado a sortimentos de alta similaridade percebida (independentemente do tamanho
de sortimento).

Essa descoberta fornece evidéncias de que fatores contextuais podem influenciar o
processo de escolha, mesmo quando a variedade é inalterada. Desta forma, visando diminuir a
dificuldade de escolha em grandes sortimentos, varejistas poderiam melhorar a experiéncia de
compra dos consumidores através de alteragdes no ambiente, tornando a representacdo mental

mais abstrata.
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2.2 ORGANIZACAO DE PRECO

Quando os consumidores fazem julgamentos e decisdes de escolha com base em informacdes
limitadas, as informacGes sobre os atributos do produto podem ser inferidas a partir de qualquer
pista de informacdo disponivel (KARDES; POSAVAC; CRONLEY, 2004). O estudo de
Valenzuela e Raghubir (2015) reforca a evidéncia de que as informacGes visuais do produto
também afetam as inferéncias e preferéncias do consumidor. Sendo assim, a disposi¢do dos
produtos na prateleira é utilizada pelos consumidores para fazer inferéncias que influenciam a sua
opinido sobre caracteristicas do produto, como a qualidade percebida e o preco.

Cai, F.; Shen, H.; Hui, M. K. (2012) fornecem evidéncias de que os consumidores atribuem
valores numéricos maiores aos atributos de produtos visualizados ao lado direito de um monitor,
comparado com aqueles visualizados ao lado esquerdo. Consequentemente, estimam pregos mais
altos para os produtos do primeiro caso. Os autores defendem que esse processo pode ser
explicado por duas hipoteses relacionadas ao processamento cognitivo:

a) a associacdo cognitiva aprendida entre localizacdo e magnitude numérica esquerda-direita:
uma explicacdo baseada na frequéncia com que as pessoas sao expostas a graficos bidimensionais
com origem na parte inferior esquerda ou réguas e termdmetros nos quais 0s nUMeros aumentam
da esquerda para a direita.

b) uma disposicdo humana instruida para processar informagdes numéricas em ordem crescente
de magnitude. Isto é, como tipicamente contamos 0s numeros. Portanto, tipicamente processamos
sequéncia de produtos da esquerda para a direita.

Cai, F.; Shen, H. e Hui, M. K. (2012) concluiram que os efeitos dos dois fatores ndo sdo
incompativeis. Em muitos casos, ambos os fatores poderiam ser combinados para influenciar as
estimativas numéricas. No entanto, os efeitos podem ser desmembrados de varias formas.
Primeiro, a segunda hipétese supde que mais de um estimulo é processado sucessivamente. Se
apenas um estimulo é apresentado, a ordem de processamento ndo € um problema, e por isso esta
hipdtese ndo se aplicaria. Além disso, 0s estudos demonstraram que, para essa hipdtese, 0 inverso
é verdadeiro. Ou seja, quando induzidos a processar produtos da direita para a esquerda ou
quando preparados para processar 0s numeros em ordem decrescente, foi atribuido aos produtos

da esquerda (avaliados mais tarde) um valor maior pelos consumidores.
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Em contrapartida, se os efeitos da localizagdo nas estimativas numéricas do consumidor
sdo o resultado de uma associacdo cognitiva aprendida entre localizacdo e magnitude numérica
esquerda-direita, os efeitos sdo detectados mesmo se apenas um unico estimulo é julgado. Por
outro lado, é concebivel que a associacdo, embora cronicamente acessivel na memoria, pode ser
revertida ou interrompida temporariamente pela exposi¢cdo a estimulos como quando os maiores
valores numéricos sdo posicionados a esquerda.

A descoberta de Cai, F.; Shen, H. e Hui, M. K. (2012) de que as pessoas atribuem um
valor numérico maior ao produto que encontram mais tarde também sugere que a ordem na qual
uma mensagem do produto é apresentada é importante. Como o0s consumidores normalmente
geram numeros em ordem crescente, eles podem oferecer um preco mais baixo para um item
apresentado anteriormente, mas um preco mais alto para um item apresentado mais tarde em um
leildo, por exemplo. Para estudos futuros, os autores sugerem analisar o efeito da localizacdo em
outros tipos de estimativas numéricas, além do preco. Por exemplo, outras estimativas de
quantidade, como a estimativa da quantidade de vitamina em um alimento.

A partir da proposicao de que o posicionamento dos produtos no ponto de venda € uma fonte
de informacdo que os consumidores utilizam para fazer julgamentos, Valenzuela e Raghubir
(2015) realizaram seis (6) estudos com o objetivo de investigar (a) como e quando 0s
consumidores extraem significado da posi¢do dos produtos na prateleira para fazer julgamentos
(b) se as inferéncias de verticalidade refletem a crenca de que os produtos com precos e qualidade
mais elevados estdo nas prateleiras de topo (vs. inferior), e (c) se as inferéncias de horizontalidade
estdo relacionadas ao uso implicito de uma linha numérica em que os produtos de baixo preco e
qualidade estéo do lado esquerdo (vs. direito).

Os resultados demonstraram que os produtos dispostos na parte inferior (vs. topo) e no lado
esquerdo (comparado com meio e lado direito) sdo considerados como 0s produtos mais baratos e
de menor qualidade. Os efeitos da verticalidade refletem a experiéncia dos consumidores, em
termos de pratica varejista, em ver produtos mais caros nas prateleiras mais altas, o que leva a
formacdo de uma expectativa similar. No entanto, é verdade que, mesmo depois de validar o
papel de uma correlacdo de precos-posicdo vertical baseado na experiéncia, isto ndo exclui a
influéncia de outros preconceitos inconscientes.

Assim, o efeito da verticalidade, com base na exposicdo e aprendizagem ambiental, pode

variar entre individuos e categorias de produtos. Ele também deve variar dependendo da
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motivacdo do consumidor (SCHUBERT, 2005). O nivel de envolvimento no processo de tomada
de decisdo faz com que os consumidores prestem mais atencdo a qualidade dos sinais que eles
usam como critério de avaliacdo (FELDMAN; LYNCH 1988). Por outro lado, o efeito da
horizontalidade permanece significativo, sendo mais dificil de ser eliminado.

O estudo de Valenzuela e Raghubir (2015) analisou as pistas contextuais utilizadas para
tomar uma decisdo quando as informagGes sobre o produto ndo estdo disponiveis. Sendo assim,
esses pesquisadores sugerem que pesquisas futuras deveriam testar esses efeitos da disposicédo
dos produtos em uma situacdo em que as informacGes sobre os atributos do produto estejam
disponiveis. Especificamente, é sugerido analisar se a inclusdo dos precos dos produtos interferira
nos efeitos da posi¢do propostos nos resultados dessa pesquisa. Também seria Gtil examinar se 0s
efeitos da posicdo dos produtos alteram o processamento das informacdes sobre os atributos do
produto, especialmente quando as informacfes de atributo sdo incompativeis com a ordem

esperada.

2.3 PROCESSAMENTO DE PRECO

Durante a interagdo com o ambiente externo o individuo entra em contato com uma série de
estimulos, os quais tenta identificar, avaliar e atribuir um significado. O processo de
processamento da informacao, isto €, todas as atividades pelas quais os dados sobre os estimulos
sdo transformados em informacdes, sdo: exposicdo, atencao, interpretacdo e memoria. Os trés
primeiros sao incluidos no processo perceptivo (HAWKINS; BEST; CONEY, 1989). A percepcédo
é 0 processo de detec¢do, selecdo e interpretacdo de estimulos do ambiente externo atuando sobre
os consumidores. (WILKIE,1990).

O preco desempenha um papel de extrema importancia para alcancar o objetivo das
organizacfes - a maximizacdo do lucro. Ele afeta imediatamente o lucro, volume de vendas,
participacdo de mercado e posicionamento da empresa no mercado. Além disso, esse € um
atributo do produto que desempenha um papel importante e complexo na avaliagdo e decisdo de
compra, influenciando nas preferéncias do consumidor.

Se por um lado o preco € visto como um custo, 0 que representa a quantidade de dinheiro
que 0s consumidores necessitam investir em uma transacdo (LICHTENSTEIN; RIDGWAY;
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NETEMEYER, 1993). Por outro lado, o preco € muitas vezes percebido como um sinal de
qualidade (ERICKSON; JOHANSSON, 1985; VOLCKNER; HOFMANN, 2007). Um preco alto
pode ser percebido favoravelmente quando os consumidores acreditam que o preco do produto é
positivamente relacionado com a sua qualidade (LICHTENSTEIN; RIDGWAY; NETEMEYER,
1993).

Cox (1967) indicou que um consumidor baseia sua avaliagdo das alternativas de compra em
pistas informativas em que ele tem mais confianca. Shapiro (1968) sugeriu que um consumidor
muitas vezes tem mais confianca no preco como um indicador de qualidade do que em outras
sugestBes. Contudo, o preco é utilizado como um sinal de qualidade na presenca de outros sinais.
Estudos prévios demonstraram que a relacdo preco-qualidade é moderada por varidveis como a
imagem da loja (SZYBILLO; JACOBY, 1974), o estagio no ciclo de vida do produto (CURRY;
RIESZ, 1988), marca ou embalagem do produto (ZEITHAML, 1988).

Lambert (1972) verificou que as escolhas de precos estdo relacionadas, na auséncia de
marcas bem estabelecidas, a um conjunto de fatores comportamentais que podem ser
identificados e medidos. De acordo com a pesquisa, pessoas que escolheram o item de alto prego
perceberam uma grande variacdo de qualidade dentro da categoria de produto e consideraram as
consequéncias de uma mé escolha como indesejaveis. A experiéncia percebida deste consumidor
na compra do produto é alta, e eles achavam que a escolha da marca provavelmente afetaria 0s
julgamentos sociais de outras pessoas.

Em comparacdo, aqueles que selecionaram os itens de baixo preco tinham muito menos
confianca em uma relacdo preco-qualidade. Eles achavam que a variacdo da qualidade era
limitada e que a escolha da marca teria um significado social relativamente pequeno. Eles
perceberam as consequiéncias de uma compra insatisfatéria como leve.

O papel do preco ndo € um atributo unidimensional. Considerar que o preco a pagar por um
produto implica em uma diminui¢do da riqueza para o consumidor, coloca 0 preco como uma
restricdo no ponto de vista econdmico (LANCASTER, 1971). Neste contexto & importante
considerar o impacto do preco no or¢camento do consumidor.

Em um estudo sobre o papel do preco no processo de avaliagdo dos consumidores,
Erickson, e Johansson, (1985) concluiram que (1) a relacdo preco-qualidade funcinona de modo

reciproco; (2) o principal efeito do prego sobre a atitude do consumidor é através de sua
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influéncia na percepcdo de qualidade do produto/servico; (3) a percepgéo de pregos produz um
efeito negativo sobre a probabilidade de compra em funcéo de uma restrigdo orcamentaria.

No mesmo estudo, Erickson e Johansson, (1985) revelaram a importancia de considerar a
influéncia do preco na construcédo de atitudes, crencas e intencdes do consumidor. Se por outro
lado, a diminuigdo de precos pode fazer o produto mais acessivel, ela pode afastar os clientes que
interpretam o prego mais baixo como um sinal de qualidade inferior. Neste sentido, a dupla
natureza do papel desempenhado pelo preco no processo de avaliacdo do produto deve ser
considerada.

De acordo com Barbu (2015), a natureza dos estimulos percebidos e suas percepc¢des sdo
baseadas em dois tipos de determinantes: caracteristicas de estimulo e caracteristicas de consumo.
Devido aos limites impostos pelo sistema de processamento de informacéo, e devido ao diferente
nivel de interesse que se manifesta, o consumidor ndo percebe todos os estimulos do ambiente.
Por conseguinte, é necessario identificar as caracteristicas que contribuem para o reforco da
atencdo. Assim, uma vez que certos estimulos de marketing podem ser controlados, € necessario
saber como as suas caracteristicas influenciam a percepcao.

Quando expostos as mesmas informacbes, € comum que os consumidores atribuam
diferentes significados ao preco, transformando-o no preco psicologicamente percebido. Sendo
assim, os esforcos dos profissionais de marketing sdo direcionados para estimular as percepcdes
dos consumidores para o atingimento dos seus objetivos.

De acordo com Barbu (2015), o preco € um componente ndo-tangivel do produto, o que
Ihe confere um alto grau de interdependéncia em relacdo a outras varidveis. Sendo assim, a
reacdo do consumidor ao preco € influenciada por variaveis exdgenas (fatores econémicos,
demograficos, socio-cultural, situacional) bem como variaveis endogenas (personalidade, auto-
estima, motivacdo, atitude). Estudos indicam que a percepc¢do dos precos difere entre 0s grupos
demogréficos, sendo os maiores niveis de consciéncia os consumidores femininos, casados, mais
velhos e que ndo trabalham fora de casa (ZEITHAML; BERRY, 1987).

Do ponto de vista do consumidor, o preco é o sacrificio concedido para obter um produto
(ZEITHAML, 1988). Ahtola (1984) recorre a expansao e revisdo de modelos para incorporar 0s
aspectos de sacrificio do preco. Sacrificio ndo deve ser limitado ao preco monetario,
especialmente em situagdes onde os custos de tempo, custos de pesquisa e custos de conveniéncia

sdo relevantes para o consumidor.
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Neste sentido, Zeithaml, (1988) demonstra os componentes do prego: preco objetivo,
preco monetario percebido, preco ndo-monetario percebido e sacrificio percebido. Jacoby e Olson
(1977) distinguem preco objetivo (preco real de um produto) e preco percebido (o preco
codificado pelo consumidor).

O prego monetério objetivo frequentemente ndo € o preco codificado pelos
consumidores. Alguns consumidores podem notar o prego exato de um produto, mas outros
podem codificar e lembrar o preco apenas como “caro” ou "barato”. Muitas pesquisas apoiam
essa distincdo entre preco objetivo e preco percebido (ALLEN; HARRELL; HUTT, 1976;
GABOR; GRANGER, 1961; GROCER, 1964).

A percepgéo do prego contradiz 0 modelo econdmico que determina a reagdo da demanda
as variacdes de preco. De acordo com o modelo econdmico, os compradores irdo escolher, entre
produtos similares, aquele com o menor preco. Na realidade, ha precos diferentes para produtos
similares na maioria das categorias de produtos. A explicacdo reside no fato de que, embora em
termos econdmicos dois produtos sejam perfeitamente intercambiaveis, os consumidores podem
percebé-los como sendo relativamente diferentes (DICKSON; SAWYER, 1990).

Um fator adicional que contribui para a diferenca entre o preco real e o pre¢o percebido é
a dispersdo dos precos. A dispersdo dos precos é a tendéncia para que as mesmas marcas tenham
precos diferentes em diferentes lojas ou para que produtos do mesmo tipo e qualidade tenham
ampla variacdo de precos (MAYNES; ASSUM, 1982).

2.4 ESCOLHA DO CONSUMIDOR

Normalmente os consumidores consideraram a distribuicéo total de alternativas no mercado e
0 custo para examinar cada alternativa. Logo, comparam as alternativas mais atraentes para
determinar quando parar de procurar (WEITZMAN, 1979). Apesar disso, Shu (2008) demonstrou
que os consumidores estdo dispostos a tomar decisGes subdtimas em certas ocasides de decisdes
de busca.

De acordo com Shu (2008), tarefas de busca em que a escolha ideal tem pouca probabilidade
de aparecer podem levar a um comportamento sistematicamente ndo ideal. Ou seja, a pesquisa é
continuada para além da referéncia fornecida por um modelo normativo. Esta propensdo para

atrasar a escolha além do ideal é um exemplo de escolhas tendenciadas para o futuro. Com base
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nessa evidéncia, é interessante considerar que outros tipos de tarefas de pesquisa também s&o
susceptiveis de serem tendenciadas para o futuro. A principal razdo reside no fato de que pensar
sobre a melhor correspondéncia possivel faz com que os pesquisadores rejeitem alternativas
inferiores.

Um bom exemplo é um individuo que aguarda pelo momento especial para abrir a sua melhor
garrafa de vinho. Uma acéo tendenciada para o futuro implica em atrasar a abertura da garrafa de
vinho na crenca de que uma melhor opc¢éo surgira. Por outro lado, um individuo poderia aceitar
um resultado imediato e, na melhor das hipoteses, estar satisfeito com esse resultado e, na pior
das hipdteses, se arrepender de ter escolhido um resultado muito cedo.

Em muitas tarefas de busca os individuos possuem previamente um conhecimento total ou
parcial da gama de resultados possiveis de serem encontrados. Estes conhecimentos podem ser
exogenamente fornecidos (por exemplo, comparagdes de produtos online ou distribuicdes de
precos histdricos) ou acumulados pelo pesquisador através da experiéncia pessoal (SHU, 2008).
Conforme discutido anteriormente, a literatura prévia mostra que a posi¢do dos produtos no ponto
de vendas € frequentemente utilizada por consumidores para fazer inferéncias que influenciam as
suas escolhas (VALENZUELA; RAGHUBIR, 2015).

Matzler, Wurtele e Renzl, 2006 definiram as seis dimensdes que compde a satisfacdo com o
preco. Segundo os pesquisadores, elas sdo: (1) a percepc¢éo de preco justo, (2) a confiabilidade no
preco, (3) a confiangca no preco, (4) o preco relativo, (5) a relagdo preco-qualidade e (6) a
transparéncia dos precos. As trés Gltimas dimens@es influenciam o processamento psicoldgico do
preco durante a fase de escolha do consumidor. Essas dimensdes sdo detalhadas abaixo:

A transparéncia dos precos esta relacionada com o acesso do consumidor a informacdes
abertas, honestas e completas sobre produtos e pregos. H& transparéncia dos precos quando o
cliente pode facilmente obter uma visao clara, abrangente, atual e sem esfor¢o sobre os precos
cotados de uma empresa (DILLER, 1997). Como consequéncia de uma elevada transparéncia de
precos, 0s custos de pesquisa e avaliacdo dos clientes diminuem, facilitando o processo de
escolha.

A relacdo precgo-qualidade estd relacionada ao valor percebido pelo consumidor. Se a
qualidade for superior aos custos percebidos, o valor percebido para o consumidor é alto. Valor
para o consumidor é definido como "a avaliacdo do consumidor quanto a utilidade de um produto

baseado na percepcédo do que é recebido (produto/servigo) vs o que € dado” (ZEITHAML,1988).
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Sendo assim, estudos anteriores sobre o tema tém definido o valor como uma construcao
multidimensional que inclui componentes monetarios e ndo monetarios. Entre os esfor¢os ndo
monetarios estdo o esforgco psicoldgico, os custos de pesquisa e tempo gasto durante o processo
de escolha (ZEITHAML,1988).

O preco relativo é o preco do produto em comparagdo com o praticado pelos concorrentes.
O processo de escolha do consumidor € diretamente influenciado pela possibilidade de o cliente
realizar comparacdes de precos durante o processo de tomada de decisdo (MATZLER;
WURTELE; RENZL, 2006).

O estudo de Chernev, (2006) demonstrou que quando 0s consumidores estdo incertos
sobre a atratividade das alternativas de escolha sobre atributos ndo relacionados ao prego, uma
analise baseada no preco reduz esta incerteza. Dessa forma, o preco € utilizado como critério de
diagnostico para fazer uma escolha, aumentando assim a probabilidade do consumidor fazer uma
escolha a partir desta variedade.

A pesquisa de Hoch, Bradlow e Wansink (1999) demonstrou que ambas as percepcdes de
variedade e unidade de organizacdo influenciam a satisfacdo e escolha de loja. Neste sentido,
consumidores tendem a escolher lojas que oferecem alta variedade e onde os produtos sao
exibidos de forma organizada e ndo aleatdria. Sendo assim, Chernev, (2012) defende que
melhorar a organizacdo das opg¢des disponiveis pode facilitar a escolha, reduzindo alguns dos
custos cognitivos associados com o processo de deciséo.

Além disso, devido a complexidade da escolha aumentar com o tamanho da variedade,
variedades maiores poderiam se beneficiar de uma organizacdo ldégica dos produtos,
simplificando a escolha. Em contraste, sortimentos menores poderiam se beneficiar da falta de
organizacéo, tendo em vista que sortimentos desorganizados sdo percebidos como contendo uma
maior variedade. Assim, enquanto a organizacdo pode ser utilizada como uma ferramenta
estratégica para simplificar a escolha de grandes variedades, desorganizagdo pode ser uma
estratégia para tornar sortimentos menores mais atraentes sem alterar o numero de itens
oferecidos.

Chernev, (2012) defende que, além de otimizar o tamanho e organizacdo de seus
sortimentos, os gestores podem influenciar a escolha através da otimizacdo do processo de

tomada de deciséo do consumidor. Neste sentido, estratégias comuns envolvem:
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1) Fornecer uma opcéo padréo: essa opgdo permite ao consumidor fazer uma escolha sem
despender tempo e energia na pesquisa e avaliacdo completa. Além disso, uma opcao padréo
fornece um ponto de referéncia para avaliar as demais opc¢bes. Um exemplo classico sdo o0s
softwares de informatica que, ao oferecerem uma configuracdo padrdo ou default, simplificam o
processo de escolha e instalagdo. Desta forma, consumidores que ndo possuem familiaridade com
0 assunto ndo necessitam despender tempo e esforgo para descobrir qual € o melhor arranjo das
configuracOes desse software.

(2) Auxiliar os consumidores a articularem suas preferéncias ou definirem uma combinacéo
de atributos que representa o seu “ideal” antes de serem apresentadas as opc¢des disponiveis. Esse
apoio pode se dar através da estruturacdo do processo de decisdo. Para isso, as estratégias de
comunicacdo precisam considerar o estagio do processo de decisdo do consumidor, facilitando

a navegacdo através da multiplicidade de alternativas disponiveis.

A partir dos diversos achados sobre a temética desta pesquisa explorados neste capitulo,

propomos a seguinte hipdtese:

H: Expor produtos similares de uma mesma categoria em uma ordem crescente de

precos (aumentando da esquerda para a direita) facilita a escolha de um produto

A compreensdo sobre as formas como as variaveis dependentes e independentes a serem
analisadas j& foram avaliadas possibilitou a definicdo da metodologia de pesquisa a ser utilizada
para o cumprimento dos objetivos do presente estudo. A metodologia seré apresentada a seguir.
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3 METODO

O objetivo principal desse estudo é analisar o efeito da organizagao “por prego” dos produtos
no ponto de venda na facilidade de escolha de um produto ideal na presenca de uma variedade de
produtos similares. Para isso, iremos medir os efeitos de diferentes disposicdes do preco na
escolha do consumidor.

Neste capitulo serd apresentada a forma como foi definido o tipo de pesquisa e 0s
instrumentos utilizados, bem como a sua construcdo, forma de aplicacdo e analise dos dados.
Assim, sera detalhada a forma como a pesquisa serd conduzida para atingir os objetivos a que se
propde.

Tomando como base 0s objetivos desta pesquisa e os diferentes conhecimentos ja obtidos
sobre esta tematica (e como foram obtidos), a pesquisa experimental foi a forma utilizada para
compreender o relacionamento das varidveis apresentadas: facilidade da escolha (variavel
dependente) e disposicdo dos precos (variavel independente). Primeiramente, porém, realizarmos

um pré-teste. Detalhes do pré-teste e do estudo principal serdo apresentados na proxima sec¢éo.

3.1 PRE-TESTE

3.1.1 Construcéo do instrumento

No pré-teste foi analisado o nivel de similaridade entre produtos. Para isso, foram
construidas manipulaces relativas a duas categorias de produtos: interruptores e tomadas. Esses
produtos foram escolhidos porque a similaridade entre eles € perceptivel. Outro fator motivador é
a facilidade de acesso aos produtos e dados de vendas, além da familiaridade das pessoas com o
produto. Sendo assim, 0 objetivo desse estudo foi analisar o grau de similaridade entre as linhas
de produtos pertencentes a cada uma destas duas categorias, interruptores e tomadas.

Esse pré-teste foi importante para que fosse possivel confiar que a categoria de produtos
escolhida para darmos continuidade aos estudos propostos por essa pesquisa possui linhas com
produtos que sdo considerados similares. Trabalhar com linhas que sejam similares é importante

porque a pesquisa parte da hipdtese de que é possivel facilitar a escolha do consumidor, quando
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ha dificuldades na escolha devido a similaridade e a variedade dos produtos, a partir de uma
ordem crescente no posicionamento dos pregos.

O pré-teste foi uma pesquisa elaborada em conjunto com a mestranda Marina Lugoch e a
graduanda Nicole Rech, com a orientacdo do professor Vinicius A. Brei e do professor Leonardo
Nicolao, contando com o apoio do Grupo de Pesquisa em Marketing e Consumo da Escola de
Administragdo da UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul). Durante todo o projeto,
tivemos o apoio da Catedra da Tramontina Eletrik, a qual nos forneceu os materiais (tomadas e
interruptores) necessarios para a realizacao do survey e o financiamento da pesquisa.

Além da mestranda Marina Lugoch e da graduanda Nicole Rech, a bolsistas de iniciacéo
cientifica Jessica Santos da Silveira também auxiliou durante a fase de elaboragdo da pesquisa € a
coleta dados. Durante a fase de coleta de dados estdvamos utilizando camisetas e cracha,
identificando que éramos alunas da UFRGS, além de nos identificarmos como participantes do
grupo de pesquisa. Na abordagem foi oferecido aos respondentes, como brinde pela participacéo,
um chocolate.

A coleta de dados foi realizada sempre em duplas (revezamento entre Cassiane, Jéssica
Marina e Nicole), onde uma integrante da dupla era responsavel por mostrar o par de
interruptores ou tomadas a ser avaliado pelo respondente, e a outra por realizar as perguntas do
questionario e anotar as respostas dos participantes, os quais eram selecionados aleatoriamente.

No pré-teste cada participante analisou um conjunto Unico de pares de produtos (cada
conjunto foi composto por dez pares de produtos) e informou o seu julgamento quanto ao nivel
de similaridade através da resposta a uma pergunta simples: 0 quanto esses dois produtos sdo
similares entre si? Sequencialmente, esse procedimento foi repetido até que cada respondente
avaliou todos os pares de produtos pertencentes ao conjunto a ele apresentado. Os participantes
(selecionados aleatoriamente) utilizaram, para suas respostas, uma escala de 11 (onze) pontos.
Sendo: 0 = nada parecidos; 10 = totalmente parecidos. A estrutura dos questionarios foi
construida no software Excel.

O design desta survey foi 2 (com preco/sem preco) X2 (com embalagem/sem
embalagem), resultando em quatro (4) casos para 0 produto tomadas e quatro (4) casos para 0
produto interruptores (variando a ordem de apresentacdo within subjects).

Foram utilizadas 5 (cinco) linhas de produtos (Giz, Liz, Lux2, lzy Flat e Tablet) e duas

categorias de produtos (interruptores e tomadas). Sendo assim, foram utilizados quatros surveys
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diferentes para cada uma das duas categorias de produto (interruptores e tomadas). As oito

situacOes estudadas foram:

Quadro 1: Design do Pré-Teste

Interruptores Tomadas

1. Com embalagem e com preco 5. Com embalagem e com preco

2. Com embalagem e sem preco. 6. Com embalagem e sem preco.

3. Sem embalagem e com preco. 7. Sem embalagem e com preco.

4. Sem embalagem e sem prego. 8. Sem embalagem e sem preco.

Fonte: elaborado pelo autor

As figuras abaixo sdo exemplos de como foram apresentados os quatro (4) casos

analisados pré-teste para os dois produtos, interruptores e tomadas:

Figura 1: Exemplo dos quatro (4) casos de interruptores analisados no pré-teste

Sem embalagem

Com embalagem Com embalagem Sem embalagem
e com preco

€ sem preco € com preco e sem preco

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 2: Exemplo dos quatro (4) casos de tomadas analisados no pré-teste

Sem embalagem

Com embalagem Com embalagem Sem embalagem
e com prego

e sem preco e com prego e sem prego

Fonte: elaborado pelo autor.
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3.1.2 Aplicagéo e Amostra

Considerando que a literatura de MDS ndo menciona uma amostra exata a ser utilizada, cada
caso deve ser avaliado separadamente. Quanto mais atributos ou produtos forem avaliados, se faz
necessario uma amostra maior (Davison; Skay, 1991).

Uma amostra de cinco linhas de produtos é considerada média. Sendo assim, foram
entrevistadas 50 pessoas por condicdo, a amostra total dessa pesquisa foi de 400 (quatrocentas)
respostas validas.

As respostas foram coletadas em locais de grande circulacdo de pessoas. Foram estes a Rua
Andradas e a Avenida Sado Pedro (conhecida por abranger uma grande quantidade de lojas de

material elétrico), ambos situados na cidade de Porto Alegre, RS.

3.1.3 Procedimento de andlise dos resultados

Apdbs a pesquisa de campo os dados registrados foram organizados em um Excel. Para a
analise dos resultados foi utilizado o software SPSS Statistics, através do qual foram realizadas as
andlises dos dados obtidos pelo método estatistico escalonamento multidimensional (MDS),
também conhecido como mapeamento perceptual.

Esse método possibilita determinar como dois objetos estdo relacionados em termos da
percepcdo dos respondentes sobre suas dimensdes. Segundo Hair, (2009) o MDS permite ao
pesquisador determinar a imagem relativa percebida de um conjunto de objetos (empresa,
produtos, ideias, etc.), transformando julgamentos quanto a similaridade ou preferéncias em
distancias representadas em um espaco multidimensional.

E importante que fique claro que ndo foram avaliadas, neste pré-teste, dimensdes especificas
e preferéncias dos respondentes. O objetivo, aqui, foi estudar a similaridade entre os produtos.
Em outras palavras, o objetivo foi identificar o quanto os respondentes consideram dois produtos
parecidos entre si.

Sendo assim, 0 MDS foi o método estatistico escolhido porque, de acordo do Hair (2009),
enquanto outras técnicas estdo focadas na especificagdo precisa de atributos abrangendo variaveis
independentes ou dependentes, o escalonamento multidimensional (MDS) reune apenas medidas

globais holisticas de similaridade e, em seguida, infere empiricamente as dimensdes que refletem
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a melhor explicacdo das respostas do grupo. Essa relagdo foi, neste estudo, retratada
graficamente.

Inicialmente, foram analisados os valores medios obtidos nos grupos de cada caso. A analise
dos resultados foi feita visualmente através do mapa perceptual gerado, a validade do teste por
sua vez foi avaliada pelo Stress. O Stress é o ajuste do MDS, quanto menor o stress mais acurado
sdo os resultados do teste (essa medida deve ficar o mais proximo possivel de zero).

3.1.4 Resultados do Pré-teste

A seguir encontram-se 0s resultados estatisticos do pré-teste explicitados e analisados.
Nesse pré-teste foi realizado um estudo de similaridade entre os produtos. Este estudo foi
realizado através de um survey com consumidores finais. O método utilizado foi o MDS e as
respostas foram coletadas nas ruas Andradas e na Avenida S&o Pedro, situadas na cidade de Porto
Alegre, RS.

Para a execucdo da analise de escalonamento multidimensional foi realizado um survey
com o objetivo de comparar 5 (cinco) linhas de produtos (Giz, Liz, Lux2, lzy Flat e Tablet).
Essas linhas pertencem a duas categorias de produtos: tomadas e interruptores. Desta maneira,
foram reunidas as medidas de similaridade desse respectivo conjunto analisado. Através da
técnica de MDS foi, entdo, estimada a posicdo relativa de cada objeto em um espaco
multidimensional, conforme figuras abaixo. Através desses graficos, foi possivel identificar e
interpretar os eixos do espaco dimensional em termos de atributos perceptuais e objetivos.

Nas figuras abaixo encontram-se os resultados julgados pelos respondentes. Podemos
entdo observar que a técnica MDS posiciona os objetos de acordo com a distancia entre eles no
espaco multidimensional. Esse mapa perceptual ou espacial mostra a posicdo relativa dos
objetos. Neste sentido, os mapas apresentam dados de similaridade para os pares de produtos. Na
tabela, valores menores indicam maior similaridade, sendo zero (0) o par mais semelhante e dois

(2) o par menos semelhante.
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Figura 3: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparados

interruptores com embalagem e sem preco

Dimensio 2

Pontos de objeto

Espago comum

°c

Dimensio 1

02 0g000 02 04

Distancias
Giz |lzy_Flat] Liz |Lux2 | Tablet
7 ez 00
“ | lizy_Flat] 25 .00
Liz 1,06 1,201 .00
Lux2 1.29 1,361 .43 00
oo |Tablet | 1,12 1,31].35] 76 00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

Figura 4: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparados interruptores

com embalagem e com prego

Figura 5: Mapa Perceptual

Dimensdo 2

Pontos de objeto

Espago comum

03 Taolet
)

°F

T T T T
04 £2 oo 02

Dimensdo 1

T
04

Distancias
Giz |lzy_Flat| Liz| Lux2| Tablet
- |Giz 00
=1 lizy_Flat| 08| 00
Liz 1,12 1,17(,00
Lux2 1,29 1,33(,34| .00
s o |Tablet |1,29 1,35(,27| .53 ,00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

interruptores sem embalagem e sem preco.

Dimensdo 2

Pontos de objeto

Espago comum

Tablet

e Distancias Escalonamento Multidimensional

T T T T T
a8 04 02 00000 02 04

Dimensio 1

Distancias
Giz |lzy _Flat| Liz |Lux2 | Tablet
Giz 00
" |izy_Flat 20| 00
c Liz 112 1,20( 00
Lux2 121 1,33| 29| .00
. |Tablet 1,28 1,30( 40| 68 00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

guando comparados
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Figura 6: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparados

interruptores sem embalagem e com preco

Object Points

Commaon Space

Dimension 2

00
Dimension 1

Distancias
Giz |lzy_Flat| Liz | Lux2 | Tablet
Giz ,00
lzy_Flat 32 ,00
Liz 1,09 1,27(,00
Lux2 1,23 1,45(,25| ,00
Tablet 1,18 1,29(,29| 50 00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

Figura 7: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparados

tomadas sem embalagem e com preco

Pontos de objeto

Espago comum

Dimensio 2

°F

a6 04 02 00000 02 04

Dimensio 1

Distancias
Giz (lzy_Flat| Liz |Lux2|Tablet
Giz ,00
lzy_Flat] ,09 00
Liz 1,05 1,141 ,00
Lux2 1,26 1,341 23| 00
Tablet | 1,06 1,151 ,80| ,98 00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

Figura 8: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparadas tomadas com

Pontos de objeto

Espago comum

Giz,
tzy_Flat
© o

Dimensdo 2
]
g
i

Tablet
)

embalagem e com preco

T T T
02 00000 02

T
04

T
06

Distancias
Giz |lzy_Flat| Liz |Lux2|Tablet
Giz ,00
<1 llzy_Flat] 11 ,00
Liz 1,24 1,15 ,00
Lux2 1,38 1,27 .62 ,00
Tablet | ,93 ,84(1,06( ,72 ,00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.
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Figura 9: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparadas tomadas sem

embalagem e sem preco

Pontos de objeto

Espago comum

" & Distancias
: Giz |1zy_Flat| Liz]Lux2 | Tablet
i 1 Giz 00
a : % iy Flat| 20 00
Liz 133 13600
& Lux  |1,11 1,03],70] .00
v oo |Tablet | 88| 1,02|75|1,07] 00

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

Figura 10: Mapa Perceptual e Distancias Escalonamento Multidimensional quando comparadas tomadas sem

embalagem e com preco

Pontos de objeto

Espago comum

Distancias
Giz |lzy_Flat| Liz |Lux2 | Tablet
id . - Giz 00
i iy pat] s0l 00

Liz 103 1,30/ ,00
Lux2 |130| 160|,74| .00

woe e a Tl (\Taplet | 89 98| 68| 62

00

1 ]

Fonte: resultados do pré-teste da presente pesquisa.

Como resultado, as linhas Giz e lzy Flat foram consideradas fortemente semelhantes
(proximas) pelos consumidores, apresentando as seguintes distancias em uma escala de 0 (zero) a
2 (dois) — sendo 0 muito semelhantes e 2 muito diferentes.

a) Interruptores com embalagem e sem preco: 0,25
b)  Interruptores com embalagem e com preco: 0,08
c)  Interruptores sem embalagem e sem preco: 0,02
d)  Interruptores com embalagem e com preco: 0,32
Também foram consideradas semelhantes (proximas) pelos consumidores as linhas Lux2 e

Liz, apresentando as seguintes distancias:



35

a)  Interruptores com embalagem e sem preco: 0,43
b)  Interruptores com embalagem e com preco: 0,34
c)  Interruptores sem embalagem e sem preco: 0,29
d)  Interruptores com embalagem e com preco: 0,25
Do mesmo modo, foram consideradas semelhantes (préximas) pelos consumidores as
linhas Tablet e Liz, apresentando as seguintes distancias:
a)  Interruptores com embalagem e sem preco: 0,35
b)  Interruptores com embalagem e com preco: 0,27
c)  Interruptores sem embalagem e sem preco: 0,40
d) Interruptores com embalagem e com preco: 0,29
Para finalizar, as linhas Tablet e Lux2, embora em um nivel inferior em comparacéo as trés
apresentadas anteriormente, também foram consideradas semelhantes (proximas) pelos
consumidores:
a)  Interruptores com embalagem e sem preco: 0,76
b)  Interruptores com embalagem e com preco: 0,53
c) Interruptores sem embalagem e sem preco: 0,68

d) Interruptores com embalagem e com preco: 0,50

A partir desses resultados, optou-se por trabalhar com todas a 5 (cinco) linhas de produtos
(Giz, lzyFlat, Lux2, Liz e Tablet) pois todas apresentam, de alguma forma, similaridade. Além
disso, as linhas Lux2, Liz e Tablet sdo consideradas semelhantes entre si. Porém, diferentes das
linhas Giz e lzyFlat. Estas ultimas, porém, sdo fortemente semelhantes entre si. Desta forma,
entre as 5 (cinco) linhas de produtos analisadas, ha dois conjuntos de produtos fortemente
similares entre si: (1) Lux2, Liz e Tablet e (2) Giz e lzyFlat. Outra constatacdo importante para o
presente estudo é que a presenca do preco e a embalagem ndo influenciaram de forma
estatisticamente significativa a percepcdo dos consumidores quanto a similaridade dos produtos.
Consulte 0 anexo desta pesquisa para informacdes adicionais e complementares sobre o0s

resultados do pré-teste.
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3.2 ESTUDO PRINCIPAL

O Pré-teste foi necessario para que pudéssemos identificar que estamos trabalhando com
produtos considerados semelhantes. Conforme identificado no referencial tedrico, a variedade de
produtos semelhantes disponiveis causa uma dificuldade na escolha de um produto ideal. Sendo
assim, no estudo principal, testamos se a escolha pode ser facilitada através da manipulacdo na
ordem de disposicao destes produtos de acordo com a ordem (crescente, mista ou decrescente) de
preco dos mesmos.

O objetivo do estudo principal foi analisar 0 efeito da organizagdo “por preco” dos
produtos no ponto de venda na facilidade de escolha de um produto ideal na presenca de uma
variedade de produtos similares. Esse estudo foi uma pesquisa experimental realizada em um
ambiente virtual utilizando a ferramenta Qualtrics. Sendo assim, nesse estudo testamos a

hipétese:

H: Expor produtos similares de uma mesma categoria em uma ordem crescente de

precos (da esquerda para a direita) facilita a escolha de um produto

3.2.1 Construcéo do instrumento

O cenario do estudo principal consistiu na simulacdo de compra de um produto. Para
analisar o efeito de cada posicionamento do produto de acordo com o preco na facilidade da
escolha do consumidor foram construidas manipulacdes relativas a 5 (cinco) linhas de produtos
(Giz, Liz, Tablet, lzy Flat e Lux2) dentro da mesma categoria (interruptores). Os produtos
utilizados nos cenarios consistem nas linhas de produtos que sdo responsaveis por 80% da receita
total dessa categoria para o0 um determinado fabricante.

A facilidade da escolha foi o objeto de estudo (variavel dependente). Houve duas
variaveis independentes: (1) ordem de exposicdo dos produtos de acordo com o preco (Nivel 1:
aumento de precos do produto da esquerda para direita; Nivel 2: aumento da direita para
esquerda; Nivel 3: ordem mista) e (2) Exibicdo do preco (Nivel 1: Sim; Nivel 2: N&o). Desta

forma, o design desse experimento foi fatorial 3 categorias (ordem crescente; ordem decrescente;
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sem ordem) X 2 categorias (com preco evidente/sem preco evidente). Logo, o estudo foi
realizado com seis (6) manipulagdes na maneira de apresentar o problema decisério.

Sendo assim, o design do estudo principal foi:

Quadro 2: Design do Estudo Principal

Ordem
Crescente Decrescente  Sem ordem
Exibicdo de Sim Sim Sim
Preco Crescente  Decrescente  Sem ordem
N&o N&o N&o

Fonte: elaborado pelo autor

Cada respondente visualizou apenas uma das seis manipulagdes. Neste sentido, o desenho da
pesquisa foi between-subjects, pois foram avaliados diferentes grupos em diferentes situacfes
para compara-los quanto aos efeitos causados. Segundo Charness, Gneezy e Kuhn (2012), neste
desenho de pesquisa, cada individuo é exposto a apenas um tratamento. Visto que a amostragem
participa aleatoriamente, os efeitos sdo obtidos através da comparacdo do comportamento dos
participantes que estdo em uma condi¢do com o daqueles que estdo em outra.

A construcdo do experimento foi embasada nas proposicdes analisadas na revisao teorica, as
quais demonstraram 0s aspectos de variedade, similaridade, preco e disposicdo do produto que
séo considerados relevantes durante o processo de escolha do consumidor.

Neste sentido, o presente estudo verificou se organizar uma variedade de produtos em uma
disposigdo “por preco” facilita a escolha de um produto na presenca de uma variedade de
produtos similares. Foi utilizada a orientacdo de display horizontal (da esquerda para a direita)

para suportar a hipotese:

H: Expor produtos similares de uma mesma categoria em uma ordem crescente de

precos (da esquerda para a direita) facilita a escolha de um produto

Para que fosse possivel adquirir as respostas necessarias as perguntas-chave da pesquisa foi
utilizado um instrumento para a coleta de informacgdes referentes ao experimento. Esse
instrumento foi um questionario. Nesse questionario, 0s objetivos da pesquisa foram traduzidos

em questdes especificas, possibilitando a obtencdo dos dados necessarios ao cumprimento dos
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mesmos. O participante, por sua vez, foi questionado quanto a percepcdes sobre o processo de
escolha do produto. A estrutura das manipulacdes e questionarios foram ambas construidas
através da ferramenta Qualtrics.

Desta forma, apos as manipulacdes, foram analisadas trés (3) questdes: (1) qual é o produto
preferido entre cada uma das cinco opcdes, (2) o tempo que o sujeito demorou para escolher o
produto (em segundos) e (3) o qudo facil foi escolher uma opgdo. A facilidade de escolha foi
medida através de uma escala de facilidade percebida (“How easy was it to choose your option?
”). A escala utilizada no questionario foi de 11 (onze) pontos (0 = Not easy at all; 10 = Very
easy). O objetivo foi medir os efeitos de diferentes posicionamentos de preco (variavel
independente) na facilidade de escolha do consumidor (varidvel dependente). Mensuramos se a
manipulacdo teve o efeito planejado através da questdo “Did you notice any price order in the
way the options were presented? .

Dados demogréficos também foram solicitados no questionario (idade, género,
familiaridade com o produto, renda e renda discricionaria). Ao final, foi inserido um debriefing
para que os participantes pudessem reportar dificuldades, duvidas e sugestdes quanto ao
questionario.

O objetivo de realizar esse estudo em um ambiente artificial foi garantir uma maior
assertividade para controlar varidveis estranhas. Segundo Malhotra (2012), essa pratica reforca a
precisdo do experimento, ao reforcar a validade interna (utilizada para avaliar se a manipulagao
das variaveis independentes foi a causa dos efeitos sobre variaveis dependentes). Por outro lado,
limita a capacidade de generalizacdo dos resultados, reduzindo a validade externa (a qual

determina se a relagdo causa-efeito encontrada no experimento pode ser generalizada).

3.2.2 Aplicacéo e amostra

A aplicacdo do presente estudo foi realizada através da divulgacdo na ferramenta
Mechanical Turk (MTurk). A vinculacdo da pesquisa nesta ferramenta foi patrocinada pela
Catedra Tramontina Eletrik, a qual objetiva apoiar as atividades do Grupo de Pesquisa sobre
Marketing e Consumo (GPMC) da Escola de Administracdo/UFRGS.
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A amostra probabilistica aleatoria simples - na qual cada elemento da populacdo tem a
mesma probabilidade de compor a amostra (Goodwin; Goodwin, 2013) - foi de 177 respondentes,

~30 para cada um dos seis cenarios deste experimento.

3.2.4 Procedimento de analise dos resultados

A analise estatistica dos dados obtidos foi realizada através do software de estatistica
SPSS versdo 21.0. Inicialmente, as variaveis quantitativas foram descritas por media e desvio
padrdo ou mediana e amplitude interquartilica, dependendo da distribuicdo dos dados. O teste
utilizado para avaliar normalidade foi 0 de Kolmogorov-Smirnov. As varidveis categoéricas foram
descritas por frequéncias absolutas (n) e relativas (%).

Para mensurar o efeito de interacdo entre o preco e a posicdo do produto sobre a
facilidade de escolha e o tempo para a escolha do produto foi conduzido um teste de Anélise de
Variancia (ANOVA) two-way.

As associacdes entre as variaveis quantitativas e ordinais foram avaliadas pelos
coeficientes de correlacdo de Pearson (quantitativas de distribuicdo simétrica) ou Spearman
(quantitativas de distribuicdo assimétrica ou ordinais). Para comparar o conhecimento e a renda
discricionaria entre a escolha do produto, os testes de Analise de Variancia (ANOVA) one-way e
de Kruskal-Wallis foram aplicados, respectivamente. O teste de Mann-Whitney foi aplicado para
avaliar a associacao entre o género e o tempo para escolha. O nivel de significancia adotado foi
de 5% (p<0,05).
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados do estudo principal. A seguir, encontram-se
0s resultados estatisticos explicitados e analisados.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra do estudo principal foi de 177 respondentes, onde 99(55,9%) eram homens e

78(44,1%) eram mulheres (ver figura abaixo).

Figura 11: Caracterizacdo da Amostra — Género.

Género

Fonte: resultados da presente pesquisa (adaptado de SPSS).

Referente a idade, os 177 respondentes tinham entre 21 e 77 anos, sendo que a idade
média foi de 36 anos e o desvio padrdo foi de 12,3 anos. A distribuicdo da amostra conforme a
faixa de idade pode ser verificada na figura abaixo.



Figura 12: Caracteriza¢do da Amostra — Idade.
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Quanto a renda anual, 14,7% dos participantes possuiam renda anual entre $10.001 e

$20.000. E, outros 14,7% dos participantes possuiam renda anual entre $20.001 e $30.000. Para

Fonte: resultados da presente pesquisa (adaptado de SPSS).

detalhes sobre a distribui¢cdo da amostra conforme a renda anual, ver figura abaixo.

Figura 13: Caracterizacdo da Amostra — Renda.
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A distribuicdo das respostas para cada um dos seis cenérios manipulados de acordo com
0 Preco (sim/ndo) e a Posicdo (crescente/mista/decrescente) dos produtos esta apresentada na

figura abaixo. O esperado era aproximadamente 30 respondentes por cenario.

Fonte: resultados da presente pesquisa (adaptado de SPSS).
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Figura 14: Respostas por Manipula¢do — Estudo Principal.

. ~
Respostas por manipulagao
35 - 20%
18% 165 19%
30 17%
6%
25 14%
20
15
10
5
0 . . - 0%
Crescente Decrescente Mista com Crescente Decrescente Mista sem
com Prego com Preco Preco sem Prego sem Prego Preco
B Frequéncia Absoluta 28 25 32 30 29 33
Frequéncia Relativa 16% 14% 18% 17% 16% 19%

Fonte: resultados da presente pesquisa (adaptado de SPSS).

Para a realizacdo das manipulacdes, foi simulada a compra de um interruptor. Como
opcodes para escolha, foram apresentados 5(cinco) produtos, pertencentes a diferentes linhas desta
categoria para determinado fabricante. As linhas foram Lux2, Tablet, Liz Giz, e lzy Flat.

Conforme pode ser verificado na figura.

Figura 15: Linhas Lux2, Tablet, Liz, Giz e lzyFlat, respectivamente.

Lux2 Tablet Liz Giz IzyFlat

=

Fonte: elaborado pelo autor
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A linha de produtos mais escolhida, na avaliacdo geral, foi a Liz, tendo sido responsavel
por 40% das escolhas. Em seguida, a linha Lux2 foi responsavel por 31,1% das escolhas.

O resultado encontrado esta de acordo com os dados informados pelo fabricante destes
interruptores. Onde, em um nivel de vendas Brasil, considerando apenas os conjuntos vendidos
via fébrica, as linhas Lux2 (14%) e Liz (12%) sdo as linhas mais vendidas. Em seguida estdo as
linhas Tablet (3%), Giz (0,3%) e lzyflat (0,1%). Sendo que estas cinco linhas correspondem a
80% das vendas totais de interruptores pelo o fabricante.

A distribuicdo dos produtos escolhidos foi apresentada na figura abaixo.

Figura 16: Distribuicio Produto Escolhido — Estudo Principal.

Produto Escolhido
80 - 50%
70
60
50
40
30

20

0 - 0%

Liz Lux2 Tablet Giz lzy Flat
B Frequéncia Absoluta 72 55 25 15 10
==Frequéncia Relativa 41% 31% 14% 9% 6%

Fonte: resultados da presente pesquisa (adaptado de SPSS).

O teste de Kolmogorov-Smirnov demonstrou que a variavel “tempo para escolha” ndo
apresentou normalidade, sento entdo avaliada por mediana e amplitude interquartil. No blox-plot,
a linha dentro da caixa representa a mediana=13,7. O limite inferior da caixa representa o
percentil 25=8,9 e o limite superior da caixa representa o percentil 75=19,8. As barras de erro
inferior e superior representam os limites minimos e maximos estimados para a amostra. Todos

os valores além desses limites sdo considerados outliers.
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Figura 17: Tempo Médio para Escolha — Estudo Principal
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Fonte: resultados da presente pesquisa (SPSS)

A média geral para a variavel dependente “facilidade de escolha” para produtos com
preco visivel foi M= 7.659 e DP= 2.13, enquanto que a média geral para a variavel dependente

“facilidade de escolha” na manipulagdo sem o prego visivel foi de M= 7.261 e DP=2.25.

Figura 18: Média para Facilidade de Escolha — Estudo Principal
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Fonte: resultados da presente pesquisa (SPSS).
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4.2 CHECAGEM DA MANIPULACAO

O teste de qui-quadrado demonstrou que houve associacdo significativa para a checagem de
manipulacdo quando o preco estava disponivel. Ou seja, os respondentes de fato observaram que
havia uma ordem de posicionamento do produto de acordo com o preco. y2 (4,n=177)=59.3, p
p<0,001.

O resultado detalhado pode ser verificado no grafico abaixo, onde todas as categorias se
correspondem. Houve uma concordancia maior para a ordem crescente e uma concordancia

menor para a ordem decrescente.

Quadro 3: Checagem de Manipula¢do Estudo Principal

Crescente  Nenhuma Descrescente
Crescente 92.9% 3.6 3.6
Nenhuma 94 87.5 3.1
Descrescente 16 24 60

Fonte: resultados da presente pesquisa (adaptado de SPSS).

Figura 19: Checagem de Manipulagdo Estudo Principal
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Fonte: elaborado pelo autor.
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4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

4.3.1 Facilidade de Escolha

Uma analise de variancia (ANOVA) two-way foi realizada para avaliar o impacto do preco e
da posicdo do produto na facilidade de escolha e no tempo para realizar a escolha. Os sujeitos
foram divididos em dois grupos em relacéo ao preco (grupo 1: com preco disponivel; grupo 2:
sem preco disponivel) e em trés grupos relacionados a posicao (grupo 1: ordem crescente, grupo
2: ordem mista e grupo 3: ordem decrescente).

Considerando o nivel de significancia adotado de 5% (p<0,05), o efeito de interagdo entre
preco e posicdo na facilidade de escolha néo foi estatisticamente significativo, F (2, 171) =. 62,
p=. 539. Também nao foram significativos os efeitos isolados de preco F (1,171) = 1.77, p=. 186
e de posicao F (2,171) = 1.56, p=. 213.

Figura 20: Facilidade de escolha em funcéo da posigéo e preco do produto.

FACILIDADE DE ESCOLHA EM
FUNCAO DA POSICAO E PRECO DO
PRODUTO - 95% IC
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Fonte: elaborado pelo autor
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Figura 21: Facilidade de escolha em funcéo da posicéao e prego do produto
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Fonte: elaborado pelo autor

4.3.2 Tempo para a escolha

Para analise de variancia (ANOVA) two-way realizada para avaliar o impacto do preco e
da posigéo do produto no tempo de escolha, os efeitos de intera¢do F (2,171) = 1.15, p=0.318 néo
foram estatisticamente significativos. Tambem nédo foram significativos os efeitos isolados de
preco F (1,171) =0.29, p=0.594 e posi¢do F (2,171) =2.32, p=0.101. Como a varidvel “tempo
para escolha” ndo apresentou normalidade, ela sofreu transformacgéo logaritmica para que fosse
possivel a realizacdo da andlise de variancia (ANOVA).

A figura 22 e a figura 23 demonstraram que os outliers ocorreram em maior quantidade
quando o preco do produto ndo estava disponivel, bem como quando a apresentacao do pre¢o ndo
apresentava uma ordem (crescente ou decrescente). Esse resultado pode ter sido ocasionado
pelas diferentes formas que cada participante encontra para tomar a decisdo. Sendo que, quando
0 preco estd disponivel de uma forma clara, a influéncia do mesmo se sobrepbe aos demais

fatores influenciadores no processo decisorio.
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Figura 22: Tempo para escolha (s) em fun¢do da posicéo e prego do produto.
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Fonte: elaborado pelo autor

Figura 23: Tempo para escolha (s) em fungéo da posi¢do e prego do produto
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Fonte: elaborado pelo autor.

As variaveis dependentes utilizadas neste estudo, (1) facilidade de escolha e (2) tempo

para escolha ndo apresentaram associacao significativa (rs= -0,042; p=0,580).
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4.3.3 Efeito Moderador da Familiaridade

Houve associagdo significativa, apesar de fraca, entre a facilidade de escolha e a
familiaridade com o produto (r=0,219; p=0,036), ou seja, quanto maior a familiaridade, maior a
facilidade de escolha. No entanto, quando ajustado o efeito da familiaridade no efeito da
interacdo entre preco e posicdo na facilidade de escolha, os resultados da ANOVA nédo foram
estatisticamente significativos F (2,170) =0.76 p=0.469. Também nao foram significativos 0s
efeitos isolados de prego F (1,179) =1.62 p=0.205 e de posi¢éo F (2,170) =1.22 p=0.298.

Quando ajustado o efeito da familiaridade no efeito da interacdo entre preco e posi¢cdo no
tempo para a escolha, os resultados da ANOVA ndo foram estatisticamente significativos F
(2,170) =1.12 p=0.330. Também ndo foram significativos os efeitos isolados de preco F (1,170)
=0.29 p=0.594 e de posicédo F (2,170) = 2.28 p= 0.105.

4.3.4 Efeito Moderador da Idade

Houve associagdo moderada entre a idade e o tempo para escolha (rs= 0.364; p<0.001).
Onde o tempo para escolha aumenta conforme a idade aumenta. No entanto, quando ajustado o
efeito da idade no efeito da interagé@o entre preco e posi¢do no tempo para escolha, os resultados
da ANOVA ndo foram estatisticamente significativos F (2,170) = 0.81 p=. 45. Também néo
foram significativos os efeitos isolados de preco F (1,170) = 0.15 p=. 70 e de posicdo F (2,170)
=1.04 p=. 35.

N&o houve associagdo significativa entre a idade e facilidade para escolha (r=0.062;
p=0,411).

4.3.5 Efeito Moderador do Género

O teste de Mann-Whitney demonstrou que houve associacdo entre 0 género e 0 tempo
para escolha: p=. 004, sendo que os homens levam menos tempo para a escolha do produto. No
entanto, quando ajustado o efeito do género no efeito da interagdo entre preco e posi¢do no tempo
para escolha, os resultados da ANOVA néo foram estatisticamente significativos F (2,165) = 1.19
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. 31. Também permanecem ndo significativos os efeitos isolados de prego F (1,165) = 0.42
.52 e de posicédo F (2,165) =2.48 p=.09

Né&o houve diferenca significativa para as médias de facilidade de escolha entre mulheres
e homens (M= 7.7 DP=2.2vs M=7.2 DP 2.2; p=0.153, respectivamente).

o O
1 1

4.3.6 Efeito Moderador da Renda

N&o houve associacdo significativa entre a renda e a facilidade e escolha (rs=0,015;
p=0,843). Também ndo houve associacdo significativa entre renda e o tempo para escolha
(rs=0.064; p=0.397).

N&o houve associacdo significativa entre a renda discricionaria e a facilidade e escolha
(rs=-0,0001; p=0,991). No entanto, houve associacdo significativa inversa entre renda
discricionaria e o tempo para escolha (rs=-0.180; p=0.017). Porém, quando ajustado o efeito da
renda discricionaria no efeito da interacdo entre preco e posicdo no tempo para a escolha, 0s
resultados da ANOVA ndo foram estatisticamente significativos F (2,170) =0.86 p=0.424.
Também ndo foram significativos os efeitos isolados de preco F (1,170) =0.24 p=0.628 e de
posicao F (2,170) = 2.34 p=0.100.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Os estudos de Johnson, (2012) demonstraram que grandes variedades exigem uma maior
carga cognitiva dos consumidores para avaliar as opcOes disponiveis. Nesse sentido, aumentar a
quantidade de opcdes disponiveis dentro de uma mesma categoria torna a escolha mais dificil,
pois as diferencas entre opgdes se tornam menores (h4 maior similaridade) e a quantidade de
informacdes aumenta, levando os consumidores a realizarem mais comparac6es entre as opcoes
disponiveis, resultando na sobrecarga de escolha (WALSH e MITCHELL, 2005).

Com o objetivo de identificar se havia similaridade entre os produtos escolhidos para essa
pesquisa, foi realizado um pré-teste com 5 (cinco) linhas de produtos pertencentes a uma mesma
categoria: tomadas e interruptores. A partir dos resultados iniciais obtidos nesse pré-teste,
indicando que ha similaridade entre os produtos, concretizou-se a possibilidade de se apresentar
esses produtos nos cenarios elaborados para o estudo principal, com o objetivo de mensurar as
variaveis definidas no objetivo desta pesquisa: analisar o efeito da organizagdo “por preco” dos
produtos na percepcao de facilidade de escolha de um produto na presenga de uma variedade de
produtos similares.

A revisdo da literatura sobre disposicdo dos produtos no ponto de venda nos forneceu as
seguintes evidéncias: (a) exposi¢Oes horizontais aumentam a percep¢do de variedade (DENG,
2016); (b) variedades maiores aumentam a dificuldade de escolha (XU, JIANG e DHAR, 2013);
(c) ao contrario do efeito da verticalidade, o efeito da horizontalidade é robusto, dificil de
eliminar, e ndo varia de acordo com o envolvimento e a motivacdo (VALENZUELA, 2015); e (d)
consumidores estimam precos mais altos para os produtos visualizados ao lado direito (CAl;
SHEN; HUI, 2012). Baseado nessas evidéncias, no estudo principal foram elaborados seis
cenarios de compra de produtos similares, todos apresentados em uma orientacdo de display
horizontal.

Em cada cenario foi apresentado o mesmo conjunto de 5 (cinco) produtos (interruptores). O
design do experimento foi 3x2. Sendo assim, houverem trés (3) opgdes em relacdo a ordem de
apresentacdo dos precos: (a) crescente; (b) mista; (c) decrescente e dois (2) formatos em relagdo a

exibicdo do preco: (a) com preco disponivel; (b) sem preco disponivel.



52

A partir desse experimento buscou-se obter percepg¢des significativamente diferentes quanto a
facilidade de escolha e, também, esperou-se observar diferencas significativas no tempo de
escolha quando os produtos similares de uma mesma categoria fossem apresentados em uma
ordem crescente de precos, em comparacdo com a ordem decrescente ou mista. (FURMAN;
WANG, 2008).

No entanto, os resultados encontrados ndo demonstraram um efeito significativo da ordem de
apresentacdo dos produtos de acordo com o preco dos mesmos na percepcao de facilidade de
escolha de produtos similares.

Apesar das manipulagdes realizadas ndo terem demonstrado significancia estatistica, a analise
da literatura prévia demonstrou que quando os consumidores estdo incertos sobre a atratividade
das alternativas de escolha sobre atributos ndo relacionados ao preco, uma analise baseada no
preco reduz esta incerteza (CHERNEYV, 2006). De forma complementar, Chernev, (2012)
demonstrou evidéncias de que melhorar a organizacdo das opcGes disponiveis facilita a escolha,
reduzindo alguns dos custos cognitivos associados com o processo de deciséo.

Nesse sentido, esforcos de comunicacdo relativos a organizacdo dos produtos no ponto de
venda, considerando os precos dos mesmos, deveriam ser desenvolvidos por varejistas.
Especialmente em situacGes onde o tomador de decisdo ndo esta familiarizado com produto.
Considerando que, neste estudo, houve associacdo significativa entre facilidade de escolha e
familiaridade com o produto. Sendo que quanto maior a familiaridade, maior a percepcéo de
facilidade de escolha.

Além disso, uma organizacdo dos produtos de acordo com o preco facilita ao consumidor
realizar comparacdes de precos durante o processo de tomada de deciséo, (MATZLER; RENZL,;
FAULLANT, 2007) melhorando o processo de escolha e evitando que o consumidor atrase a
compra, 0 que pode ocasionar com que uma venda seja perdida para a concorréncia.

Esta propensdo para atrasar a escolha além do ideal é um exemplo de escolhas tendenciadas
para o futuro. A principal razdo reside no fato de que pensar sobre a melhor correspondéncia
possivel faz com que os pesquisadores rejeitem alternativas inferiores (SHU, 2008).
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6 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitacGes desta pesquisa foi ndo ter coletado dados referentes a varidveis como a
satisfacdo, frustacdo, certeza com a compra, variedade percebida e similaridade percebida. E
possivel que essas varidveis influenciem indiretamente na facilidade de escolha quando os
produtos estdo organizados em uma ordem crescente de apresentacdo dos pregos. Estudos futuros
poderiam ser desenvolvidos para investigar se existe essa relacao.

Além disto, ndo ter realizado um pré-teste para verificar a representacdo mental do
experimento, sendo percebido como uma situacdo mais abstrata ou concreta, foi uma limitacéo
desta pesquisa. Os estudos de Xu, Jiang e Dhar (2013) demonstraram que aumentar o tamanho do
sortimento ndo influencia na dificuldade de escolha quando os consumidores formam uma
representacdo abstrata, pois a percepg¢do de similaridade ndo é alterada de acordo com alteragdes
no tamanho do sortimento. Por outro lado, em representacdes concretas, sortimentos maiores
aumentam a variedade percebida entre os atributos de cada opcdo, resultando em uma maior
sobrecarga de escolha.

Pesquisas futura também poderiam avaliar o efeito da ordenacdo do produto de acordo com o
preco na facilidade de escolha em situacGes onde ha pressao de tempo para a tomada de decisdo
(Scheibehenne, Greifeneder e Todd). Outra variavel que poderia ser avaliada € a necessidade de
consumidor em continuar com a busca ou aceitar uma opcao entre as apresentadas. (SHU, 2008).

Tendo em vista que ha poucas pesquisas relacionadas ao desenvolvimento de estratégias para
superar as desvantagens potenciais de grandes sortimentos de produtos similares, pesquisas
futuras sobre esta tematica poderiam ser desenvolvidas para a identificacdo de novos fatores que
influenciam a reacdo do consumidor a uma grande variedade de produtos similares, relacionadas
principalmente com a facilidade de escolha — bem como testar a validade de proposicdes ja
existentes em diferentes contextos, como os diferentes niveis de motivagéo e envolvimento com o
processo de compra.

Identificar estratégias para facilitar a escolha do consumidor quando confrontado com
decisbes complexas relacionadas a variedade de op¢Oes disponiveis € uma area importante para

uma investigacdo mais aprofundada. Neste sentido, uma questdo interessante para estudos
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futuros envolve mensurar a influéncia da motivacao para a tomada de deciséo na avaliacdo sobre
a facilidade de escolha.

Investigar o impacto da variedade na escolha em um contexto mais amplo, estruturando
processos de tomada de decisdo para grandes variedades de produtos similares, é outro campo
fértil para uma investigacdo mais aprofundada.

Outra limitacdo desta pesquisa estd relacionada com a validacdo da escada utilizada.
Sugestdes de escalas para pesquisas futuras sobre a percepcao dos participantes sobre o processo

de escolha poderiam ser adaptadas de lyengar e Lepper, (2000).
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ANEXO A - QUESTIONARIO DO PRE-TESTE

Combinacao

0 cudo parecidos s8o os produtos abaixo?

Cocigo Par Far Escalz
2 Giz ¥ Liz [ )
4 iz x Tablet L)
7 lzy Flat x Tablzat L)
b Liz x Lund 1 )
a9 Liz » Tablet L)
3 lzy Flatx Liz 1 )
3 Giz » Lux2 1)
10 Lux2 x Tablzt 1 )
1 Giz X lzy Flat L ]
& lzy Flat x Luxd 1 )

1 2 3 4 5 6 7 =] 3 10
nada totalmante
parecldns parecldns



ANEXO B - RESULTADOS PRE-TESTE

Interruptores Corm Embalagem Sem Preco

Stress and At Measures

Distancias

66

Mom alized Raw Stress L001 Giz | lmw_Flat| Liz | Lux2 [ Tablet
Stress-| 028 Giz 00
Stress-li 059 I=w_Flat 25 Rals]
S-Stress 001 Li= 1.06 1.20] .00
Dispersion Accounted For (D .AF.) 299 Lux2 1.29 1.268] .42 Rals]
Tuchker's Coefficient of Congruence 1.000 Tablet 1.12 1.21] .25 TG Rals]
Interruptores Com Embalagem Com Preco
Stress and At Measures Distidncias
Mom alized Raw Stress 001 Giz | l=zw_Flat| Liz | Lu=x2 [Tabl=t
Stress-I| 034 Giz 00
Stress-lli O70 l=v_Flat 02 00
S-Stress 004 Li= 1.12 1.17)] .00
Dispersion Accounted For (D.AF.) 299 L=z 1.29 1.22] .24 Kalal
Tuchker's Coefficient of Congruence 299 Tablet 1.29 1.25] .27 532 Rals
Interruptores Sem Embalagem Sem Preco
Stress and At Measures Distancias
Morm alized Raw Stress 001 Giz | lzy_Flat| Liz | Lux2 | Tablet
Stress4 028 Siz 00
Stressdl 085 lzy_Flat 20 .00
S-Stress 001 Liz 112 1.20| .00
Dispersion Accountaed For (D .AF.) 099 Lux2 1.21 1.23| .29 00
Tucker's Coefficient of Congruence 1,000 Tablet 128 1,20)| .40 g2 Eala]
Interruptores Sem Embalagem Com Prego
Stress and At Measures Distancias
Mormalized Raw Stress 000 Giz | lzy Flat| Liz | Lux2 | Tablet
Stress 020 Siz 00
Stress4l 043 l=y Flat 32 00
S-Stress 001 Liz 1.09 1.27| .00
Dispersion Accounted For (D AF) 1,000 Lux2 1,23 145 .25 00
Tucker's Coefficient of Congruence 1.000 Tablet 1.18 1.29( .29 50 00
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ANEXO C - QUESTIONARIO DO ESTUDO PRINCIPAL

Modelo utilizado para o questionario do estudo principal, em que cada respondente visualizava

um dos seis cendrios elaborados.

Dear participant,

This is a research about consumer behavior. You will be asked to answer a questionnaire, taking
approximately 5 minutes.

This questionnaire must be answered in a computer. Please note that answering this
questionnaire using cellular devices is not allowed and will invalidate your answers.

After answering the questionnaire, you will receive a security code at the end. This code must be
copied and pasted at the Mechanical Turk activity page.

There is neither financial loss nor risk involved in participating in this research. Your participation is
voluntary, which means that you are free to participate or not, as well as give up at any time. Your
response is anonymous, and will be used for academic purposes. If you have any guestions,
suggestions or comments about the survey, please contact research.ufrgs@gmail.com. Your
participation is very important.

Informed Consent Form:

| declare that | am 18 or over 18 and agree to participate in this research. | declare that | was informed
that my participation in this study is voluntary and that | can leave this survey at any time without
penalty, and all data is confidential. | understand that this study does not offer any risks.

| have read and understood the above consent form and desire of my own free will to participate in this
study

This is a study about your buying habits of electrical equipment, light switches and outlet covers.
Please read the instructions on the following pages and answer the questions accordingly.
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Imagine that you are looking for new electrical outlet covers for your home. You go into the nearest
electrical supply store in search of the aisle for light switches and outlet covers. Then, you come across
options as shown in the next page.

Please, pay attention to the images below. If you had'to choose one of these light switches to your home,
which one would you choose?

Please, pay attention to the images below. If you had'to choose one of these light switches to your home,

which one would you choose?

35.29 31 0,90 36,19 38,90
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Please, pay attention to the images below. If you had to choose one of these light switches to your home,
which one would you choose?

.

$1 0,90 $8,90 37,90 36,19 35,29

Please, pay attention to the images below. If you had to choose one of these light
switches to your home, which one would you choose?

Please, pay attention to the images below. If you had to choose one of these light switches to your home,
which one would you choose?

( B L
| - -
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Please, pay attention to the images below. If you had'to choose one of these light switches to your home,
which one would you choose?

How easy was it to choose your option?

Not easy at all Very easy
10

®

Did you notice any price order in the way the options were presented?

@ FPrices increase from left to right
@ There was no particular order

@ Frices decrease from left to right




Compared to average people how much do you know about light switch and outlet covers?

Not at all Very Much
10

°

How old are you?

What is your gender?

What is your total annual household income?

Discretionary income is a portion of the total income available for saving, or spending on non-essentials. It
is what remains after expenses for basics (such as food, clothing, shelter, utilities) and prior commitments
(such as school fess and loans) are deducted.

The bar below is a percentage scale. Please, indicate approximately how much of your total annual
household income can be considered discretionary, by placing the slider at the corresponding percentage.

0% S0% 100%
0 10 50 100

Discrefionary income
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Please answer the questions below. After you press the continue button, you will have access to a
security code, which must be copied and pasted into the Mechanical Turk page.

Did you encounter any difficulties in the activity or you have any doubts or suggestions? If yes, please list
them.

What do you think is the objective of this survey?




