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RESUMO

BARROS, Caio Iglesias de. O impacto do numero de op¢des de compra na satisfacdo dos
consumidores de cerveja de Ribeirédo Preto. Uma aplicacdo do Paradoxo da Escolha.
2016. 61 f. Monografia (Graduacdo em Administracdo) — Faculdade de Economia,
Administragéo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, Universidade de S&o Paulo, Ribeirdo Preto,
2016.

Atualmente, a sociedade propde inimeras opcdes de escolha para os mais variados ambitos da
vida. Mas como escolher? Este trabalho busca estudar como o excesso de opg¢des disponiveis
no mercado de cervejas pode atrapalhar os consumidores na escolha, diminuindo a sua
satisfacdo com o processo e aumentando a probabilidade de frustragdo, arrependimento e
diminuicdo do bem-estar. O Paradoxo da Escolha € uma verdade presente no cotidiano dos
consumidores, e muitas vezes atua sem ser percebido, mas com grande impacto no
comportamento destes. A pesquisa empirica foi caracterizada como causal, utilizando-se de um
Estudo de Grupo Estatico sem grupo de controle para comparar as médias de satisfagdo entre
0s grupos, que foram divididos conforme o nimero de opcbes do questionario que respondiam,
género, conhecimento de cervejas em geral, conhecimento das cervejas apresentadas e o tipo
de cerveja utilizado no experimento — premium ou artesanal. A populacao estudada no trabalho
foram os alunos de graduagéo da Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de
Ribeirdo Preto (FEA-RP) da Universidade de Sdo Paulo (USP), através de questionarios
apresentados online e presencialmente. Foram considerados 100 questionarios para as analises
da pesquisa. Foi constatado com o trabalho que o Paradoxo da Escolha ocorre para todas as
situacOes propostas, ou seja, um maior sortimento de opgdes de compra de cerveja fez com que
0s consumidores se sentissem menos satisfeitos em geral, exceto para agqueles que possuiam
Alto Conhecimento Especifico (conhecimento em relacdo as cervejas apresentadas), pois estes
se mostraram mais satisfeitos na situacdo de compra com mais op¢oes, sugerindo que nas
situacBes em que o consumidor conhece bem a oferta, sdo identificados mais beneficios em um
grande sortimento, superando os custos psicoldgicos da escolha. Ainda, o estudo verificou que
0 paradoxo atua diferente ndo sé para os diferentes niveis de conhecimento, mas também para
géneros distintos e o tipo de cerveja envolvido no processo de compra, atingindo todos o0s seus
objetivos. Os resultados obtidos podem ajudar a entender como 0s consumidores se sentem em
situacBes com mais ou menos opcdes de compra, além de melhorar o entendimento sobre como
0 numero de opg¢des oferecido e a familiaridade com o produto podem compor a satisfagcdo do
consumidor.

Palavras-chave: Tomada de Decisdo. Processo de Decisdo de Compra. Paradoxo da Escolha.
Excesso de Opcdes de Escolha. Comportamento do Consumidor. Satisfagdo em Relagdo ao
Numero de Opgoes.



ABSTRACT

BARROS, Caio Iglesias de. The impact of choice assortment in the satisfaction of beer
consumers of Ribeirdo Preto. A Paradox of Choice application.2016. 61 f. Monograph
(Graduation in Management) — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de
Ribeirdo Preto, Universidade de S&o Paulo, Ribeirédo Preto, 2016.

Nowadays, the society proposes numerous options of choice for any issues of life. But, how to
choose? This work aims to study how the excess of options available in the beer market can
confuse consumers in their choice, decreasing their satisfaction with the process and increasing
the probability of frustration, regret and diminish their welfare. The Paradox of Choice is a truth
present in the daily lives of consumers, and often acts unperceived, but with a great impact on
their behavior. The empirical research was characterized as causal, using a Static Group Study
without a control group to compare the means of satisfaction between the groups, which were
divided according to the number of options, gender, knowledge of beers in general, specific
knowledge of the presented beers and the type of beer used in the experiment - premium or
artisanal. The study population was the undergraduate students of the Faculty of Economics,
Administration and Accounting of Ribeirdo Preto (FEA-RP) of the University of S&o Paulo
(USP), through guestionnaires presented online and personally. A hundred guestionnaires were
considered for the analysis of the research. It was verified with the work that the Paradox of
Choice occurs for all proposed situations, which means, a greater assortment of options of beer
made consumers feel less satisfied in general, except for those who had High Specific
Knowledge (knowledge regarding the presented beers), since they were more satisfied in the
situation of purchase with more options, suggesting that in situations where the consumer
knows the offer, more benefits are identified in a large assortment, surpassing the psychological
costs of the choice. Moreover, the study verified that the paradox acts differently not only for
the different levels of knowledge, but also for different genres and the type of beer involved in
the purchase process, reaching all its objectives. The results obtained can help to understand
how consumers feel in situations with more or less buying options, as well as improving the
understanding of how the number of options offered and the familiarity with the product impact
the consumer satisfaction.

Keywords: Decision Making. Buying Decision Process. Paradox of Choice. Choice Overload.
Consumer Behavior. Satisfaction in Choice as a Function of the Number of Alternatives.
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1 INTRODUCAO

As pessoas, em seu cotidiano, deparam-se com inUmeras situagcdes nas quais escolhas
sdo exigidas. O fato assinalado aplica-se tanto para questOes triviais, de pouca relevancia,
quanto para questdes criticas, de alta relevancia e que podem ter consequéncias determinantes.
Portanto, fazer escolhas é necessario e, na maioria das vezes, inevitavel (LIMA, 2009).

Este trabalho buscou tratar as escolhas como um processo cognitivo que segue
parametros (KOTLER, 2006), estes definidos pelo sujeito executor da acdo. Mais
especificamente, foi estudado o processo de compra do consumidor, que também compreende
uma escolha que exige decis@es, sendo elas mais ou menos complexas de acordo com a oferta
que se pretende adquirir.

O processo de compra pode ser explicado como um conjunto de cinco estagios pelos
quais o individuo passa, sendo eles: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo das alternativas, decisao de compra e comportamento pos-compra (KOTLER, 2000;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SOLOMON, 2016).

Atualmente, empresas tém passado por um processo de diversificagdo e ampliacdo do
leque de ofertas, tal fato pode ser explicado de muitas formas diferentes. Para Schwartz (2007),
a busca por obter clientes plenamente satisfeitos e que encontrem exatamente o que procuram
justifica tal diversificacdo, além do senso comum que diz que prover 0s consumidores de mais
opcoes sempre facilita a escolha (IYENGAR & LEPPER, 2000; REIBSTEIN et al., 1975). A
estratégia € baseada em um pressuposto ocidental, que estabelece a liberdade de escolha como
fator fundamental para a maximizacdo do bem-estar, felicidade, e a privacdo dessa mesma
liberdade como prejudicial, influindo o nivel de liberdade ou possibilidades de escolha
diretamente na satisfacdo do consumidor em sua decisdo de compra. O levantamento de
beneficios que o aumento do nimero de opc¢Bes de compra proporciona as pessoas € citado
também como motivo para a ampliacdo das ofertas no mercado, pois pode aumentar a utilidade
(BOTTI; IYENGAR, 2006).

Schwartz (2007), diante desse cendrio, observa e propde o que chama de ‘paradoxo da
escolha’: o maior leque de ofertas e maior quantidade de opgdes, diferente do que ¢ suposto
pelo modelo ocidental de liberdade, no qual mais opgdes significam maior liberdade e logo
maior satisfacdo, estaria fazendo um papel inverso, considerando que um ndmero maior de
opcodes exige dos individuos maior esforco, e ainda aumenta a probabilidade de ocorréncia de
equivocos, podendo afetar diretamente as consequéncias decorrentes dessas escolhas

equivocadas, e, finalmente, sua satisfagdo no comportamento pos-compra.



12

Em suma, a observacdo do autor € uma realidade em que mais opg¢des levam o
consumidor a ter maior insatisfagdo com o processo de compra e com o produto adquirido, além
de sentir menos liberdade, diminuindo seu bem-estar. Isso se deve ao fato de que um processo
de compra com maior numero de opg¢des aumenta os custos de oportunidade do consumidor,
pois ele deixa de comprar muitos outros produtos, com muitos outros beneficios, ao realizar sua
escolha e efetuar a compra. Portanto, o paradoxo se da pelo fato de os consumidores serem, ao
mesmo tempo, atraidos e desencorajados pela extensa variedade de opcbes. (FASOLO;
HERTWIG; HUBER et al., 2009).

O aumento da concorréncia e o surgimento diario de novas empresas e produtos nos
diversos ramos de mercado causam o emprego de maiores esfor¢cos em comunicacgdo de valor
dos produtos, resultando em um excesso de informacdes que acompanham os produtos. Tais
informacBes deveriam ajudar o consumidor em seu processo de compra, mas, segundo o
paradoxo da escolha, podem interferir negativamente, pois comunicam, exaustivamente,
beneficios e custos intrinsecos a escolha de tais bens que podem dificultar o processo de compra
do consumidor, aumentar sua insatisfacdo com o produto escolhido e diminuir sua felicidade e
bem-estar. Com o aumento do nimero de alternativas, mais beneficios e custos, dependentes
de fatores situacionais e psicoldgicos, pesam sobre o processo (REUTSKAJA; HOGARTH,
2009).

A importéncia da variedade de opcdes é tdo notoria, para 0 atacado e também para o
varejo, que vem sendo reforcada por diversos artigos e livros de marketing, como lyengar
(2010), Levy & Weitz (2006) e Schwartz (2003). A importancia do assunto, que explica como
a variedade de alternativas pode influenciar a escolha do consumidor tem gerado interesse em
diversas vertentes de estudo. Podemos citar pesquisas em dominios econdémicos, modelagem
empirica e analitica, tomada de decisdes individual e em grupo e psicologia social
(BRONIARCZYK, 2008; CHERNEV 2012; KAHN, 1999; KAHN et al, 2013;
LANCASTER, 1990; LEHMANN, 1998; SIMONSON, 1999).

Por isso, neste trabalho sera estudada a influéncia do numero de alternativas no processo
de escolha do consumidor. O mercado cervejeiro foi o escolhido para ser estudado. Sua
relevancia é notoria em ambito nacional (Figura 1), visto que é responsavel por 1,6% do PIB,
distribui R$27 bilhGes em salarios, arrecada R$21 bilhdes de impostos por ano, emprega 2,2
milhdes de trabalhadores (Figura 2), investe R$400 milhGes em cultura e esporte e fatura R$70
bilhdes por ano (CERVBRASIL, 2014).



Figura 1 — Dados do mercado cervejeiro do Brasil
| | |
1,6% DO PIB  SCFABRicasEtsn 27 BILHOES  54,6% GARRAFA

DA INDUSTRIA DA

NACIONAL TRANSFORMACAO EM SALARIOS 45,4% LATA
| | | |
14,1% BILHOES R$ 21BILHOES 38 MIL 2,2 MILHOES

Fonte: CERVBRASIL, 2014. Disponivel em:
http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor
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Figura 2 — Participacdo do mercado cervejeiro no PEA

Emprego total
Participacao no PEA (%)

2,2 2,3
20 ¥ 2,1 2,1 2,1

1.9 1.7 1,8

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

NS

Total Brasil: 4.105

Indirato
+indmdo 115

Fonte: CERVBRASIL, 2014. Disponivel em:

http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor

Mais especificamente, na cidade de Ribeirdo Preto, municipio escolhido para estudo, a
tradicdo cervejeira esta enraizada na historia de sua gente. A cidade teve em seu territorio uma
fabrica da Antarctica durante muito tempo, além da antiga Cervejaria Paulista. Além disso, sua
tradicdo cervejeira se estende para as pequenas cervejarias artesanais como a Colorado, Lund,
Invicta, entre outras, além de tradicionais choperias como o Pinguim.

Foram abordadas duas linhas diferentes do mercado cervejeiro: cervejas premium e
cervejas artesanais, buscando relacionar o numero de alternativas de compra disponiveis com
0 processo de escolha do consumidor, analisando sua satisfacdo o processo de compra, além do
comportamento pds-compra, estabelecendo relagdo com o paradoxo da escolha. A divisao de
linhas de produtos diferentes busca elucidar diferencas do comportamento de compra,
comparando os aspectos relevantes de decisdo levantados para cada uma delas, bem como a

influéncia do nimero de opgdes disponiveis.


http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor

15

Através do estudo de tais alteragdes no comportamento influenciadas por diferentes
situagcBes de compra e suas consequéncias, o trabalho poderd, de maneira geral e irrestrita,
contribuir para novas percep¢des em relacao a sugestao de novos produtos, aumento de linhas,
politicas de customizacdo e estratégias para 0 mix de marketing. Mais especificamente, 0
trabalho podera oferecer novos pontos de vista em relacdo ao mercado cervejeiro e as ofertas
nele contidas. Finalmente, € esperado que o estudo possa consolidar uma base para futuras
pesquisas que busquem a solucdo do problema ou abranger pontos mais especificos néao

trabalhados completamente no presente trabalho.

1.1 Problema de pesquisa

O problema principal levantado para este trabalho é identificar se ‘O nimero de opcdes
de compra de cerveja pode influenciar a satisfacdo dos alunos da FEA-RP no processo de

escolha’.

1.2 Objetivos
1.2.1 Geral

O objetivo geral identificado para o trabalho é verificar se ha influéncia direta do nimero
de opcdes de compra de cerveja disponibilizadas ao consumidor universitario da FEA-RP na

sua satisfacdo com o processo de compra.

1.2.2 Especificos

Os objetivos especificos séo:

o Identificar a ocorréncia do impacto causado pelo numero de op¢@es na satisfacéo
com o processo de compra para homens e mulheres.

o Identificar a ocorréncia do impacto causado pelo numero de opgdes na satisfagao
com o processo de compra para consumidores com maior e menor conhecimento de cervejas
(familiaridade).

o Identificar a ocorréncia do impacto causado pelo numero de opgdes na satisfagao
com o processo de compra para cervejas de segmentos diferentes (premium e artesanal).

Em todos os objetivos especificos, buscou-se comparar a satisfagdo percebida entre o0s
dois niveis de categorias apresentados: homens e mulheres; alto e baixo conhecimento; e

cervejas premium e artesanal.
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1.3 Justificativa

Considerando a relevancia do mercado cervejeiro na economia brasileira (Figura 3) e 0s
crescentes investimentos em propaganda das marcas, o trabalho busca estudar o fenémeno do
paradoxo da escolha dando entendimento e embasamento pratico sob duas visGes — a das
empresas ¢ a dos consumidores. O efeito a ser estudado, a saber, o ‘excesso de opc¢des de
escolha’ (DIEHL & POYNOR, 2010; IYENGAR & LEPPER, 2000; MOGILNER et al., 2008)
ou o ‘efeito de muitas op¢des de escolha’ (SCHEIBEHENNE et al., 2009) pode afetar a
eficiéncia de tais investimentos, pois os consumidores podem preferir comprar algo que lhes é
familiar, evitando assim assumir riscos psicologicos com produtos desconhecidos
(SCHWARTZ, 2007). Por isso, o simples aumento da composic¢ao da oferta de uma empresa
pode ser substituido por uma adaptacdo do composto que a empresa disple, evitando
desperdicios tanto na comunicacdo como no setor produtivo, e tornando a organizacdo mais
competitiva (LIMA, 2009). Além dos beneficios trazidos para as organizacfes, a compreensdo
do comportamento de compra dos consumidores em relagdo ao sortimento de opgGes é, também
vantajosa, para 0s proprios consumidores, visto que os esforcos de marketing podem ser
direcionados para o aumento de sua satisfacdo, e ndo simplesmente para a ampliacdo da oferta
como forma de satisfazer suas necessidades, pois o simples aumento da variedade de opcdes
pode tornar o processo de compra mais complexo e menos satisfatorio para ele, causando
resultados contraditérios, como a decisdo por ndo realizar a escolha diante de um excesso em
tal variedade ou a experiéncia de um aumento do arrependimento percebido (PARK & JANG,
2012).



Figura 3 — Relevancia econdmica do mercado cervejeiro

DE 2010

R$ 70 14BILHOES

S BILHOES DE LITROS

BILHOES DE CERVEJA — 420
EM 2014 ~ BILHOES*
W
9\9‘6\

\

39 50 FABRICAS 1,6%

- . DAS ASSOCIADAS
(188 |

*Inclui investimentos em marketing.

Fonte: CERVBRASIL, 2014. Disponivel em:

http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor

17


http://www.cervbrasil.org.br/paginas/index.php?page=dados-do-setor

18

2 REVISAO DA LITERATURA

Abaixo serdo colocados os tdpicos da teoria inerentes ao trabalho. Para entender o
contexto do problema de pesquisa, deve-se entender primeiro o que fundamenta a escolha do
consumidor, para entdo entender como ele se comporta no mercado em relagéo as suas escolhas
e, finalmente, entender onde surge o fendmeno chamado Paradoxo da Escolha, objeto central
de estudo do presente trabalho que pode influenciar a satisfacdo dos consumidores em diversas

situagdes de compra.

2.1 O Processo de decisdo de compra

Para entender o funcionamento do comportamento do consumidor, deve-se aprofundar
0 estudo do processo de decisdo de compra e entender suas etapas até 0 momento da compra
(TAGNIN e GIRALDI, 2013).

Existe uma sequéncia l6gica que € seguida pelas pessoas no processo de consumo, todas
as vezes que tomam decises de compra. Por muitas vezes as pessoas reconhecem a existéncia
de uma necessidade a ser suprida, mesmo sem perceber, e por isso buscam informagdes sobre
0 que poderia solucionar esta demanda levantada. Depois disso, sdo avaliadas as varias
alternativas disponiveis para que entdo seja escolhida aquela que melhor se encaixa nos
parametros definidos, consciente ou inconscientemente, pela pessoa (TAGNIN e GIRALDI,
2013).

E importante lembrar que 0 processo n&o se encerra apds a execugio da compra, existe
ainda as etapas que envolvem o consumo do produto ou servico, a avaliagdo p6s-consumo e 0
descarte do material ou embalagem, que exprimem informacOes relevantes para embasar
decisdes futuras envolvendo necessidades e produtos semelhantes (BLACKWELL et al., 2005).
Abaixo, iremos trabalhar as etapas envolvidas no processo de deciséo.

A primeira etapa de qualquer processo de compra é o reconhecimento da necessidade
ou reconhecimento do problema (KOTLER e KELLER, 2006). Os consumidores sentem
necessidades de algumas coisas, e quando isso acontece eles buscam adquirir ofertas de
produtos ou servicos que tenham a capacidade de suprir sua necessidade maior que o custo de
obtenc¢éo do produto em si. Esta etapa do processo de consumo corre quando a pessoa percebe
uma inconformidade entre o que, segundo seu julgamento, é uma situagdo ideal, e a situacéo
real vivida por ela.

Desta forma, mostra-se extremamente importante o conhecimento do publico por parte

das empresas, buscando saber quais sdo as suas principais necessidades e desenvolvendo
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produtos ou servicos que sejam valorizados pelos consumidores estudados, considerando ainda
restricOes financeiras. As necessidades dos consumidores podem ser fomentadas por influencias
externas ou internas, sendo tarefa do profissional de marketing alertar os consumidores para
problemas antes ndo reconhecidos, e revelando entdo uma necessidade antes ndo reconhecida
(KOTLER e KELLER, 2006). Hawkins et al. (2007) ainda afirmam que a reagdo do consumidor
a um problema se relaciona diretamente ao nivel de importancia dado ao problema por parte do
consumidor, a situacdo, a inconvenientes gerados pelo problema. Ou seja, a forma como o
consumidor reage a necessidade identificada pode dizer muito sobre como ele a Vé.

A etapa que sucede o reconhecimento da necessidade se resume a ‘busca de
informagoes’ sobre produtos ou servigos que possam suprir a necessidade levantada na etapa
anterior. A busca de informac6es pode ser dividida em externa e interna (BLACKWELL et al.,
2005). A interna se refere a busca por dados na memoria, podendo ser baseados em experiéncias
passadas ou na tendéncia genética do consumidor. J& a segunda se refere a busca por dados
através de informacdes levantadas através de pesquisas no mercado ou em contato com outras
pessoas (boca a boca, por exemplo). Assim, mesmo que a tomada de decisdo seja baseada em
uma extensa busca externa, a busca interna é relevante por definir restricbes e parametros que
servem de direcdo ao levantamento de informacdes no mercado e com outras pessoas, e podem
se relacionar a gostos pessoais para determinados atributos, precos, fornecedores, etc.

O tipo de tomada de deciséo e a busca de informacdes relevantes do produto variam
conforme o grau de envolvimento da compra. A relacdo ja citada por Hawkins et al. (2007),
discorre que: para compras de baixo envolvimentos, nas quais o risco percebido é baixo, a
tomada de decisdo € chamada nominal, ocorrendo pouca busca interna e nenhuma busca
externa. Conforme o envolvimento e o risco percebido aumentam, a tomada de decisdo passa a
ser chama limitada, na qual ha muita busca interna e limitada busca externa. Em uma situacdo
de compra considerada de alto envolvimento, a tomada de decisdo é chamada estendida, e ela
ocorre com intensas buscas interna e externa.

De acordo com a necessidade do consumidor e 0 seu engajamento no processo, a compra
pode se caracterizar como passiva ou ativa. O tempo disponivel também se mostra relevante
nesta etapa, pois pode determinar a extenséo e profundidade da busca. Outros fatores que valem
ser citados, j& mencionados por diversos autores, sdo a personalidade do consumidor e a

percepcdo em relacdo a marca, que também influenciam na busca.
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“[...] encantados com a marca do produto que usam rotineiramente, deverdo comprar
novamente a marca adotando pouco ou nenhum comportamento de busca, tornando
mais dificil aos produtos concorrentes obter alguma aten¢do” (BLACKWELL et al.,
2005, p.77).

Ainda, segundo Hawkins et al. (2007), decisdes de consumo exigem trés tipos basicos
de informacdes: critérios de avaliacdo das opg¢Oes baseados em caracteristicas e atributos que,
para 0 consumidor, sdo necessarios ao produto para o suprimento de suas necessidades;
possiveis solugdes, que se dizem colocar as diferentes marcas do produto ou servigo envolvido
no processo que possam suprir a necessidade identificada pelo consumidor; e atributos e
caracteristicas dessas possiveis solucdes, que compdem a mensuracdo de desempenho de cada
uma das solucfes em cada critério de avaliagao.

Existem diferentes fontes de informacgdes que os consumidores utilizam para buscar
informacdes, e, elas podem estar ou ndo sob controle dos profissionais de marketing
(BLACKWELL et al., 2005). As empresas do setor cervejeiro utilizam-se, amplamente, de
fontes controléaveis de busca de informagdes, como propagandas, forca de vendas, materiais de
merchandising, que tém a finalidade de informar e até persuadir o consumidor atingido por elas.
Entretanto, além das fontes controlaveis, existem diversas fontes que ndo estdo sob controle de
profissionais de marketing das empresas e que podem exercer uma grande influéncia na
formacdo de opinido do consumidor. Entre elas podemos citar a midia de massa, a comunicagdo
boca-a-boca e diversos grupos de referéncia. Por ser um produto de consumo social, acredita-
se que, para a cerveja, o poder de influéncia da comunicacdo boca-a-boca se maximize, uma
vez que o0 consumo geralmente ocorre em grupos de pessoas (TAGNIN e GIRALDI, 2013).

Prosseguindo o processo de compra, a proxima etapa € a ‘avaliagdo de alternativas pré-
compra’ (BLACKWELL et al., 2005), na qual o consumidor realiza a tarefa de analisar as
opcoes para suprir a necessidade identificada, levantadas durante a busca de informacGes, para
tomar sua decisdo. Os consumidores, nesta etapa, comparam o seu conhecimento em relacédo
aos diversos produtos e afunilam seu leque de alternativas, antes de tomarem sua deciséo final
de compra. Existem dois tipos de atributos considerados pelos consumidores na analise, 0s
salientes que sdo mais importantes e servem de pré-requisito na escolha, e os determinantes. De
forma similar as fontes de informagéo internas e externas, quando os atributos salientes se
mostram equivalentes entre as diferentes marcas, 0s determinantes passam a ser decisivos para
a escolha do consumidor entre as alternativas (BLACKWELL et al., 2005). E importante
ressaltar que esta etapa do processo de compra é a mais influenciada pelo fendmeno do

Paradoxo da Escolha - item a ser explicado mais a frente na reviséo da literatura - pois este age
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sobre a percepcdo de beneficios e custos envolvidos no processo de escolha muito além do
desembolso de dinheiro, envolvendo ainda fatores como o tempo, espacgo, deslocamento,
localizacgdo, entre outros (SCHWARTZ, 2007).

Segundo Kotler e Keller (2006), os atributos interessantes ao consumidor podem variar
de produto para produto e conforme o tipo de consumidor envolvido no processo. A etapa aqui
tratada é regida cognitivamente, através de julgamentos racionais e conscientes. Segundo 0s
autores, ainda, fatores pessoais como crengas e atitudes sdo, da mesma forma, fundamentais no
processo de avaliacdo dos consumidores, considerando que esses fatores podem influenciar a
pessoa a gostar ou ndo de certa alternativa, baseando-se em atribuicdes de valor passadas. E
proposto pelos autores um modelo de compensagao que compara as expectativas em relagéo ao
valor. O modelo se baseia na ideia de que os consumidores, em geral, comparam as avaliacdes
por eles feitas em relacdo a marca com as caracteristicas que eles pensam ser essenciais para
que o produto satisfaca a necessidade identificada.

Porém, ndo é fato irrefutdvel que os consumidores irdo gastar grande quantidade de
tempo e energia avaliando as marcas disponiveis, e entdo podem buscar modelos diferentes e
ndo compensatorios de comparacao, analisando isoladamente os atributos para ganhar tempo
na decisdo. E ressaltado por Kotler e Keller (2006) que os modelos podem ser combinados
durante o processo de decisdo, com a utilizacdo de um modelo ndo compensatorio para diminuir
0 numero de opgdes plausiveis afunilando o campo de decisdo, e um modelo compensatério
para avaliar mais a fundo as alternativas remanescentes.

Segundo Tagnin e Giraldi (2013), para o caso de produtos como a cerveja, a avaliacao
de alternativas ndo consiste em um processo puramente racional, onde os consumidores buscam
sempre a maxima solugdo. Isso se da porque a racionalidade dos consumidores é limitada, ou
seja, tém capacidade restrita de analisar informacGes e atributos do produto, e, em alguns casos,
ndo buscam a solugdo maxima. Em grande parte das situa¢fes de consumo as pessoas modelam
seu processo de decisdo de acordo com a situacao, e ainda podem considerar percepces em
relacdo a marca para realizarem a escolha. Existem trés tipos de escolha na avaliagdo de
alternativas: escolha afetiva, escolha baseada na atitude e escolha baseada em atributos
(HAWKINS et al., 2007). A utilizagdo de cada modelo acima colocado depende do consumidor,
do tipo de produto a ser escolhido, da disponibilidade de informagdes em fontes internas e
externas e de fatores situacionais (TAGNIN e GIRALDI, 2013).

A escolha baseada em atributos é complexa e envolve conhecimento técnico, pois
compara atributos relevantes e especificos do produto entre as diferentes marcas (HAWKINGS

et al., 2007). Este tipo de escolha exige maior tempo e geralmente se enquadra para produtos
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de maior valor. A escolha baseada em atitudes se difere da comparacgéo por atributos por focar
a marca, seu desempenho e sua imagem. Este tipo de escolha geralmente se enquadra para
situacOes de menor envolvimento e pressao de tempo (TAGNIN e GIRALDI, 2013). A dltima
escolha a ser tratada — afetiva — baseia-se na expectativa do consumidor em relagdo ao uso do
produto envolvido no processo de escolha, se mostrando mais emocional. Tagnin e Giraldi
(2013) sugerem que para a escolha de cervejas podem aparecer motivos consumatorios, que
dizem respeito ao prazer do individuo com o uso do produto, e motivos instrumentais, que se
relacionam com as projecdes do individuo de terceiros que observam a sua escolha. Tentando
envolver mais de um tipo de escolha, foram escolhidas duas categorias diferentes de cervejas
para a parte experimental, que variam em diversos atributos e principalmente em valor.

Apbds o reconhecimento da necessidade, busca de informacdes e avaliacdo de
alternativas potenciais, etapas aqui ja tratadas, o individuo € direcionado para o ato principal do
processo: a compra. Vale lembrar que os constructos da decisdo gerados até este momento
podem sofrer alteracdes, afinal podem acontecer indmeras situagdes nos pontos de venda.
Podemos citar aqui interferéncia de vendedores no atendimento, a¢cbes promocionais em pontos
de venda, entre outros. A cerveja em si é um produto que pode ser comprado em lojas de varejo,
restaurantes e bares, portanto é importante dispender esforgos nos canais de distribuicdo para
interagir melhor com o consumidor e obter maior poder de influéncia sobre ele.

Existem ainda dois outros fatores que podem interferir que podem ser decisivos para a
escolha dos consumidores. O primeiro € a percepc¢do e atitude de terceiros em relacdo ao
produto que se pretende comprar, podendo influenciar de forma positiva ou negativa em
diferentes niveis de influéncia, que varia de acordo com o grau de proximidade do terceiro a
pessoa que executa o processo de compra e com a forma como é expressa tal opinido (KOTLER,
KELLER, 2006). Vale ressaltar aqui, como ja dito anteriormente, que a cerveja € um produto
de consumo social, tipicamente encontrado em comemoragdes, confraternizagdes e diversos
tipos de reunides de pessoas, e, por isso, a influéncia da opinido de um terceiro deve ser
considerada pois pode acontecer no processo de compra. O outro fator que pode influenciar o
processo de compra sdo situagdes inesperadas que possam envolver riscos de diversos tipos,
como social, financeiro e psicoldgico.

Depois da etapa descrita acima, que se resume a0 momento da compra, 0 proOXimo passo
do processo € o0 uso do produto por parte do consumidor (BLACKWELL et al., 2005), que pode
ser destrinchado em perguntas: onde, quando, quanto e como o consumidor utiliza o produto?

A resposta destas perguntas pode apoiar o profissional de marketing no enfoque de campanhas



23

direcionadas, porém aqui trabalharemos a satisfacdo com o processo de compra e com o produto
adquirido, e ndo com o uso dele em si.

O processo de compra ndo esta finalizado ap6s a compra e uso do produto. A etapa a
seqguir € a avaliacdo pos compra. Segundo Blackwell et al. (2005), neste momento o0s
consumidores se sentem satisfeitos ou insatisfeitos. Segundo Oliver (1977), a forma como o
consumidor ir& se sentir depois da sua avaliacdo pds compra € definida pela superagdo ou
frustracdo das expectativas criadas. O nivel de satisfacdo do consumidor determina a repeticdo
ou ndo da compra e a expressdo de opinides a favor ou contrarias ao produto (KOTLER,
KELLER, 2006). Para consumidores satisfeitos, a decisdo de compra é facilitada e a ameaca de
concorrentes minimizada. Para consumidores insatisfeitos, ocorre o inverso, e estes procuram
em outros produtos superar a expectativa frustrada pelo anterior.

Por ultimo, finalizando o processo de compra do consumidor, temos o descarte do
produto. E importante ressaltar este ponto para o consumo de cervejas pois o produto em e
geram diversos beneficios sociais e ambientais. Sdo também utilizadas garrafas retornaveis, que
reduzem custos tanto para as empresas quanto para 0s consumidores, além de serem

ambientalmente sustentaveis.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento de compra

Segundo Kaotler (2000), para se analisar o comportamento de compra do consumidor

devem-se examinar os fatores influenciadores um a um, conforme discussado abaixo.

2.2.1 Fatores culturais

A cultura consiste como o principal determinante do comportamento e das vontades do
individuo, e sera desmembrada a seguir para entender seus elementos e a importancia de cada
um deles. Dentro dela, a subcultura é responsavel pela criacdo de importantes segmentos de
mercado, sendo foco de programas de marketing e produtos feitos sob medida para elas. As
classes sociais compdem a estratificacdo de uma determinada amostra pode se mostrar como
um sistema de castas, no qual membros de diferentes castas tém sua criacdo baseada em regras
especificas ndo podendo transitar entre elas. A estratificacdo explicada acima toma a forma de
classes sociais, por serem divisdes de certa forma homogéneas e duradouras na sociedade, além
de hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuirem valores, interesses e
comportamentos similares. Aquém dos fatores culturais, 0 comportamento do consumidor em

situacOes de compra é influenciado pelos fatores sociais, nos quais sé@o considerados grupos de
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referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia de um individuo se dizem
por aqueles que exercem qualquer tipo de influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento deste individuo. Entre os grupos que exercem influéncia direta sobre um
individuo, existem os grupos de afinidade, que exercem influéncia direta. Apesar de 0s
profissionais de marketing se esforcarem para tentar identificar os grupos de referéncia de seus
clientes-alvo, o nivel de influéncia de tais grupos varia para diferentes produtos e marcas. Além
dos grupos citados acima, os individuos podem, ainda, ser influenciados por grupos dos quais
ndo sdo pertencentes. Os grupos de aspiracao se resumem aos grupos aos quais o individuo
espera pertencer. J& 0s grupos de dissociagdo sdo 0s grupos de que os valores ou
comportamentos o individuo rejeita (KOTLER, 2006).

2.2.2 Fatores sociais

A familia € a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade, por isso tem sido muito estudada. Seus membros constituem o grupo de referéncia
primaria dos consumidores, tendo a maior influéncia. Os individuos costumam participar de
muitos grupos, podendo ser a familia, clubes, organizacdes, e a posicao destes individuos em
cada grupo pode ser definida como papéis e status. Um papel se resume as atividades que o
individuo deve realizar. E cada um destes papéis carrega um status especifico, que pode
influenciar o comportamento de consumo do consumidor. As decisdes dos compradores séo,
ainda, fortemente influenciadas pelas suas caracteristicas pessoais, como sua idade e estagio do
ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, seu estilo de vida, personalidade e auto-
imagem. E comum que as empresas de marketing escolham grupos de ciclos de vida, de acordo
com o seu mercado-alvo. Todavia, 0 marketing que se dirige ao lar ndo necessariamente se
baseia na familia, e a razdo disso € que existem pessoas que moram sozinhas, casais
homossexuais e casos em que simplesmente dividem as despesas de uma casa (KOTLER,
2006).

2.2.3 Fatores psicologicos

Existem quatro fatores psicolégicos predominantes que influenciam as escolhas de
compra de um individuo, sendo eles a motivacao, a percepcéo, a aprendizagem e as crengas e
atitudes. Para a avaliacdo de marcas, a pessoa ndo reage apenas a oportunidades declaradas

destas, mas responde ainda a outros sinais menos conscientes que podem estimular
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determinadas associa¢des e emog¢des, como a forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0
nome da marca (KOTLER, 2006).
Porém, ndo sdo apenas estimulos fisicos que afetam a percepcdo das pessoas, mas

também a relacdo de tais estimulos com o0 ambiente e ainda as condi¢es interiores delas.

2.2.4 Fatores pessoais

Através do processo de atencdo seletiva, as pessoas filtram os estimulos que recebem,
pois ndo é possivel que elas dispendam atencdo a todos eles. Por isso, é necessario que oS
profissionais de marketing se esforcem ao maximo para atrair a atencdo dos consumidores de
maneira eficaz. Ja a distor¢do seletiva, € o comportamento em que a pessoa transforma a
informagdo em significados pessoais e a interpreta de uma forma que ela se adapte aos seus
prejulgamentos. N&o existe uma solucdo légica clara para os profissionais de marketing em
relacdo a distorcdo seletiva, pois esta € muito abstrata. (KOTLER, 2006)

Por ultimo, trataremos da retencdo seletiva, que causa nas pessoas a propensao a resgatar
memorias de pontos positivos mencionados em relacdo a um produto do qual elas gostam e
esquecer 0s pontos positivos expostos sobre produtos concorrentes. O motivo da dramatizagéo
e repeticdo nas mensagens enviadas ao mercado-alvo pelos profissionais de marketing pode ser
explicado pela retencdo seletiva. Para o presente trabalho, sua utilizacdo € evidente na escolha
de uma das varidveis independentes a ser utilizada na etapa experimental, que trata da
familiaridade do consumidor com o produto envolvido no processo de compra, que pode
influenciar a satisfacdo geral (SCHWARTZ, 2007).

No proximo tépico da revisdo da literatura, é tratado o cenario econdémico atual, em que
as empresas buscam aumentar sua gama de oferta em busca de consumidores plenamente

satisfeitos, 0 que incorre em maior sortimento de opgdes de compra.

2.3 O crescimento do numero de opg¢des de compra

Diariamente vivemos em um mundo com inumeras opcdes disponiveis para escolha —
entre carreiras diferentes, lugares para morar, destinos para viajar, entre outros. Em relacéo ao
numero de escolhas que, diariamente, temos disponiveis em nossas vidas, estamos
experimentando uma ‘revolugdo de variedades’ (POSTREL, 2005).

O crescimento do numero de possibilidades sugeridas aos consumidores é um processo
evidente em um cenério onde se destaca a competitividade. Competitividade esta que teve um

aumento baseado no processo de abertura dos mercados, que propde inumeras opcles de
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compras, tanto em canais (MOURA; SILVA; BATALHA, 2006; TAMASHIRO; MERLO;
SILVEIRA, 2008) quanto em produtos e servicos, especificamente (GIRALDI, CARVALHO,
2006).

Segundo Verbeke e Viaene (1999), o que, primordialmente, tem afetado o
comportamento do consumidor sdo mudangas tecnolégicas, demogréficas, socioculturais e
competitivas. Diante dessas mudancas, o consumidor se sobressaiu em relagéo a outros fatores,
guando da modelacdo dos atributos valorizados por ele. Dito isso, o0 estudo de fatores
demogréficos, sociais e econémicos compdem uma maneira melhor de entender o consumidor
(MCGOLDRICK, 2002). Portanto, o estudo e eventual conhecimento e ciéncia dos atributos
valorizados pelos consumidores em seu processo de compra, apresenta consideravel relevancia,
pois estes se resumem a critérios utilizados para a selecéo e justificativa de acdes (GRUNERT
& JUHL, 1995; MOGILNER, RUDNICK & IYENGAR, 2008).

Atualmente desfrutamos de abundante nimero de opcbes em relacdo ao local onde
vivemos e com o que nos alimentamos, mas nem sempre foi assim. Na antiguidade a liberdade
de escolha em relagdo a tais recursos era limitada. Devido a tecnologia, esta evolugdo prossegue
em curso, em ritmo crescente e expandindo-se para aspectos cada vez mais diversos da vida das
pessoas (LENTON, FASOLO e TODD, 2008). Em uma visdo econémica, 0 que baseia tal
expansao esta evidente no levantamento de beneficios que um maior nimero de opcdes oferece
as pessoas, por exemplo com o aumento da utilidade (BOTTI e IYENGAR, 2006). A vida sem
a possibilidade de escolhas é insuportavel, e conforme as diferentes opcGes aumentam, como
tem sido tendéncia na atual cultura de consumo, a autonomia, controle e libertacdo propostos
por esta variedade se tornam mais intensos e positivos (SCHWARTZ,2007).

De tal forma, principalmente se referindo as sociedades ocidentais, 0 que prevalece é o
pressuposto que diz ser fundamental a eliminacéo das privagdes de liberdade para que um pais
se desenvolva, ou seja, deve-se subtrair quaisquer limitadores de oportunidades e escolhas que
destituam as pessoas da condicdo de agente. Existe uma relagdo que envolve o ato da escolha
em si e sua relevancia como fator fundamental para a liberdade pessoal (SCHWARTZ et al.,
2002).

Existem diversos estudos de casos que tém sustentado os resultados disso: Schwartz
(2007) da o exemplo da compra de calcas jeans; hoje a marca Levi Strauss produz mais de 2000
variedades de jeans para ambos o0s sexos masculino e feminino; a Coca-Cola Brasil atua em
oito segmentos do setor de bebidas oferecendo mais de 125 produtos diferentes; a Samsung
comercializa 38 modelos de celulares diferentes, disponiveis em diversas cores, 0 que gera

ainda muitas outras opc¢des. Um caso importante que exemplifica o fendmeno no estudo do
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consumo ¢é a multiplicacdo dos itens nos supermercados norte-americanos, que seguem uma
tendéncia de dobrar a cada década, desde 1970 (CROSS, 2000), aumentando, por isso, suas
estruturas fisicas, que podem superar campos de futebol e passar dos 60 mil itens expostos
(FASOLDO et al., 2009b).

A proliferacéo dos itens aqui tratada pode se basear em trés argumentos: as preferéncias
dos consumidores sdo encontradas com maior facilidade em um ambiente com maior nimero
de opcBes; um maior numero de opg¢des sugere uma maior concorréncia entre os vendedores, 0
que gera competicdo; considerando uma atividade de procura 6tima dos consumidores, para um
ponto de vista racional as pessoas param sua procura por itens no caso de 0s custos emocionais
e cognitivos serem maiores que os beneficios (BOTTI e IYENGAR, 2006).

Ademais, as sociedades contemporaneas sdo inundadas pelo consumismo, que prevalece
na cultura desta e permeia as escolhas dos consumidores, por isso a quantidade de opcdes
disponiveis para as mais diversas areas tem aumentado, e ainda, tornado a tomada de decisGes
mais dificil no momento da escolha (CROSS, 2000; HAYNES, 2009; IYENGAR e LEPPER,
2002). E comum que os consumidores ndo tenham em mente a idealizacdo do produto de que
necessita, portanto, sua procura se torna menos objetiva e mais dificultada dentre uma oferta
amplamente sortida (FASOLO, CARMECI e MISURACA, 2009a). Existem muitos custos
além do dinheiro que se gasta envolvidos diretamente na realizacdo de uma compra. Ou seja, 0
processo pode exigir tempo, deslocamento, informacdo, paciéncia, atengdo, memoria, entre
outros (HORNIK,1984). Enquanto alguns fatores dos negdcios podem diminuir alguns desses
custos, como a aglomeracdo das lojas em centros comerciais exige menos tempo do consumidor
pela facilidade de deslocamento, outros custos podem ser atenuados, devido a expansdo
constante de possibilidades disponiveis no mercado (BINSWANGER, 2006).

O alcance da satisfacdo € um beneficio evidente e possivel em um contexto de escolha
com diversas alternativas, mas, em contrapartida, ocupa 0s consumidores em decisdes
teoricamente simples (FASOLO et al., 2009b). Hewitt (1993) observou, no Reino Unido, o
tempo diario médio dispendido em compras subir em 30 minutos dos anos 60 para os anos 90.
Por outro lado, os Estados Unidos, que representam a liberdade econbmica em sua esséncia,
tém a populacdo que gasta maior quantidade de tempo fazendo compras do mundo, tendo uma
média de visitas a shoppings centers de uma vez por semana. (LANE,2000).

A relacdo mencionada entre a dificuldade da escolha — que pode incorrer maior ou
menor tempo e energia gastos — e o0 levantamento de beneficios entre as op¢des de escolha, que

ird afetar a satisfacdo do consumidor, sera explicada no item a seguir.
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Schwartz (2007) ressalta, em sua obra sobre o Paradoxo da Escolha, cujo conceito seréa
amplamente estudado no proximo item da revisdo da literatura (topico 2.4), o exemplo de sua
compra de calcas jeans, em que informou seu tamanho ao vendedor e este Ihe perguntou sua
preferéncia dentre diversos modelos, como justo, largo, folgado, baggy, extra baggy, com
tecidos diferentes, tratado com &cido ou rasgado; com botbes ou ziper; desbotada ou normal. O
autor e psicologo, surpreso com a fala do vendedor e com duvida sobre qual tipo de jeans lhe

seria ideal, relatou:

Experimentei todas as calcas, certificando cada detalhe no espelho. [...] convenci-me
de que uma daquelas opgdes tinha de ser a melhor para mim, e estava decidido a
descobrir qual era ela. Escolhi, finalmente, o modelo largo [...]. Embora tenha me
sentido satisfeito com a escolha, fiquei pensando que a gente ndo deveria levar o dia
inteiro sd para compras calgas. Ao criar todas aquelas opcoes, a loja com certeza
prestara um servigo aos clientes com diferentes gostos e tipos de corpo. Entretanto, ao
aumentar exageradamente o leque de escolhas, também criara um problema novo que
precisava ser resolvido. [...] a compra agora se tornara uma decisdo complexa que
exigia tempo, energia e bastante inseguranca, ansiedade e medo. (SCHWARTZ, 2007,
p. 15-16).

Observagdes como a de Schwartz (2007) passaram a ser mais recorrentes, e através da
ocorréncia destas, muitos pesquisadores passaram a encaminhar seus trabalhos para o problema
identificado: quando sdo disponibilizadas mais alternativas, além de determinado nivel de
opcdes, as pessoas passam a experimentar processos de compra menos satisfatorios (HAYNES,
2009). A investigacdo do fendmeno do paradoxo da escolha contraria estudos mais antigos
propostos para areas da psicologia, economia e marketing, que estudam o aumento das op¢des
disponiveis como provedora de vantagens para os tomadores de decisdo (SCHEIBEHENNE,
GREIFENEDER e TODD, 2009).

Percebemos uma influéncia temporal no estudo do comportamento do consumidor em
relacdo a sua liberdade de escolha e numero de opcdes, pois existem muitos estudos antigos que
relacionam positivamente a possibilidade de escolhas e a motivacao da pessoa para realizar a
tarefa, podendo influenciar no seu desempenho, procrastinacao, e finalmente na sua satisfagéo
com a vida (LANGER e RODIN, 1976; ROTTER e MULRY, 1965; SCHULZ e HANUSA,
1978). Aléem disso, a expectativa de sucesso das pessoas € aumentada, indevidamente, pela
percepcao de grande variedade de alternativas, pois passa a sensacdo de que o controle da
situacdo € do individuo responsavel pela escolha, e isso é altamente valorizado por ele
(LANGER, 1975). “Quando nos apegamos, de maneira obstinada, a todas as escolhas

disponiveis, acabamos tomando decisdes erradas, ficamos ansiosos, estressados e insatisfeitos
— e até mesmo deprimidos” (SCHWARTZ, 2004, p.17).
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O proximo item da revisdo da literatura estabelece a relacdo entre a satisfacdo do
consumidor e a variedade de opcGes de compra a que ele é exposto, apresentando o fendmeno

do Paradoxo da Escolha e explicando sua influéncia no processo de escolha.

2.4 O paradoxo da escolha

Existe, no mercado comercial, a crenga na ideia de que a abundéncia de alternativas
tenha a capacidade de aumentar a satisfacdo dos compradores, visto que o maior nimero de
opcdes aumenta a probabilidade de que eles encontrem a oferta, tanto de produtos como de
servicos, que melhor se encaixem as necessidades identificadas e seus interesses especificos
(IYENGAR et al., 2006). A diversidade excessiva de alternativas nas varias areas de escolha
faz com que os consumidores tenham expectativas mais altas sobre a satisfacdo e autoconfianca,
e estas acabam por ndo ser atingidas. A maior variedade de produtos acaba por ficar atrelada a
riscos psicologicos indesejados maiores e ainda custos econdmicos, como o0 tempo gasto para
pesquisar, insatisfacéo, arrependimento depois do momento da compra, entre outros (FASOLO
et al., 2009a; IYENGAR e LEPPER, 2000; 2002; SCHWARTZ et al., 2002; SCHWARTZ,
2007). Desta forma, o aumento excessivo da expectativa em relacdo aos beneficios
proporcionados pela escolha resulta no que chamamos “paradoxo da escolha”, que tem como
ideia central que “os consumidores sdo simultaneamente atraidos e desestimulados diante do
aumento de opcdes” (FASOLO et al., 2009b, p. 214).

Atualmente vivenciamos uma época dos mais altos niveis de fluxo de informacao, e a
explosdo de informacgdes é evidente no nosso dia a dia através do consumo, utilizacdo e
incorporagdo da tecnologia, de estimulos, das relagBes interpessoais, oportunidades
profissionais, entre outros. As recentes tecnologias de comunica¢do, como smartphones e a
internet, nos deram novas possibilidades de virtualizacdo da presenca, em um contexto de
explosdo simultanea e instantanea de informacées (MCLUHAN, 2005, p.333), tornando as
pessoas iminentes em varias esferas sociais ao mesmo tempo.

Porém, a facilidade de transitar entre diversas esferas de relacionamentos, como
trabalho, familia, lazer, etc. (VELHO, 1994, p.26), tem um impacto negativo evidente, pois
exige que as pessoas lidem com problemas e escolhas destas esferas, simultaneamente e em
tempo integral. Mantemo-nos na maioria do nosso tempo ocupados e investindo tempo em mais
de uma esfera de nossas vidas. E, ainda assim, nunca nos sentimos completos ou satisfeitos,

pois a falta de tempo é uma verdade irrefutavel na sociedade contemporanea.
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A falta de tempo tratada acima gera diversas implicacdes sobre as decisdes das pessoas,

e uma delas se diz por ndo fornecer 0s recursos necessarios para que estas analisem as situaces

pelas quais passam por completo, sendo que tém tempo restrito para julgar questdes essenciais
e criticas da vida. Em sua fala no evento TEDGIobal 2005, Schwartz relata:

“Eu ensino estudantes maravilhosamente inteligentes, ¢ passo 20% a menos de

trabalhos do que costumava passar. Nao porque eles séo menos inteligentes, ou porque

sdo menos diligentes, mas porque eles estdo preocupados, se perguntando: Eu deveria

me casar ou ndo? Eu deveria me casar agora? Eu deveria me casar mais tarde? Devo

ter filhos ou uma carreira primeiro? Todas estas sdo perguntas importantes e

exaustivas, que devem ser respondidas.”
(SCHWARTZ, 2005)

“Quanto mais op¢des existem, maior a probabilidade do individuo fazer uma escolha
que ndo seja a melhor de todas, e essa expectativa pode debilitar o prazer obtido com
a escolha realizada. Existem amplas evidéncias de que a aversao ao arrependimento é
uma potente for¢a no processo decisorio.”

(IYENGAR & LEPPER apud SCHWARTZ, B.; WARD, A.; MONTEROSSO,
J.etal., 2002, p.1179).

Haynes (2009) estudou os fenémenos causados pela influéncia do nimero de opcdes
oferecidas e a pressdo do tempo na dificuldade da tomada de decisbes e na satisfacdo dos
consumidores. Foram desenhadas situagcdes com 3 e 10 opcdes de compra, combinadas com
limites de tempo de 2 e 5 minutos. Os resultados, como ja esperado, apontaram maior satisfacdo
com a compra por parte dos consumidores com menos opg¢des, estes ainda sentiram menor
dificuldade na escolha ou frustracéo ao final do processo. O interessante é que apesar de o limite
de tempo imposto no experimento ter feito com que os individuos com menor tempo para
escolha se sentissem menos satisfeitos, como esperado, ele ndo teve correlagdo significativa
com o numero de opgGes, 0 que torna o presente trabalho ainda mais relevante. Segundo Haynes
(2009), o trabalho foi importante para mostrar que o fendmeno ocorre para nimeros de opgdes
menos extremos do que foram anteriormente usados em pesquisas, como lyengar & Lepper
(2000), que trabalharam situagdes de compra com 6 contra 24 ou 30 opgdes em seus trés
experimentos realizados sobre o assunto.

Reutskaja e Hogarth (2009) propdem uma funcédo representada por um U invertido na
relagdo entre nimero de opcdes e satisfacdo pos compra, argumentando que o nimero 6timo de
alternativas para maximizar a satisfagdo seria entre 10 e 15. Porém, o estudo citado acima
apresentou individuos mais satisfeitos na escolha entre 3 opg¢des do que aqueles que escolheram
entre 10 alternativas diferentes. Os resultados contraditérios podem ser explicados pelo fato de
gue o namero 6timo de opcdes varia de acordo com complexidade da escolha. Enquanto Haynes

(2009) trabalhou opcdes completamente diferentes, como um jantar em um restaurante de luxo
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ou um passeio de baldo, Reutskaja e Hogarth (2009) utilizaram como opg¢des em seu
experimento diferentes caixas de presente, que variavam apenas em cor e forma. As alternativas
de Haynes (2009) poderiam ser comparadas em inimeras dimensdes, e os resultados do estudo
sugeriram que a complexidade envolvida na escolha pode ter influenciado a satisfacdo pds
compra, diminuindo-a para a situagdo com 10 opg¢des de compra.

O presente trabalho considerou, conforme exposto na metodologia abaixo, duas
categorias distintas de cervejas, sendo elas ‘premium’ e ‘artesanais’. A decisdo de trabalhar com
esses dois tipos de cerveja no experimento do trabalho se deve ao fato colocado acima, que o
envolvimento do consumidor pode influenciar sua satisfacdo com o processo de compra
(HAYNES, 2009). As cervejas premium se diferem, de forma mais notavel, pela marca e
comunicacgdo, enquanto para as artesanais, além desses fatores, atributos como o processo de
producdo, os ingredientes utilizados e o estilo da cerveja tém peso maior na avaliacdo do

consumidor.

O conteldo tedrico apresentado na revisao da literatura esta colocado no quadro resumo
(Tabela 1) abaixo:

Quadro 1 — Quadro-resumo da revisdo da literatura

Fatores que .
. : Crescimento do
O processo de influenciam o . ~ O paradoxo da
- D namero de opc¢oes de
decisdo de compra | comportamento de compra escolha
compra P
Reconhecimento da
necessidade
Busca de
informacdes
O impacto da
Avalla_lgao del Fatores Culturais Abertura de mercado varledade_ de opgoes na
alternativas pré- satisfacdo
compra Fatores Sociais
Mudangas no mercado < e
. A relacdo da satisfacdo
T e consumidores
Compra Fatores Psicologicos com o bem-estar
Uso do bem Fatores Pessoais Alta competitividade Comunicacéo de
adquirido beneficios do produto
Avaliagdo pos-
compra
Descarte

Elaborado pelo autor.
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3 METODOLOGIA

No presente capitulo serdo apresentados os principais elementos do trabalho e sua
relacdo com o desenvolvimento deste, como o tipo de pesquisa utilizado, as variaveis utilizadas,
a forma de coleta e analise de dados, a definicdo da amostra e as etapas que a pesquisa deve

sequir.

3.1 Tipo de pesquisa

Os métodos utilizados na abordagem metodolégica de um problema s&o divididos em
quantitativos e qualitativos (RICHARDSON, 1985). Os primeiros utilizam métodos estatisticos
para realizar as andlises e tirar conclusdes, enquanto os segundos sao utilizados para situacdes
em que nameros ndo sdo suficientes ou meramente inconclusivos, exigindo-se uma maior
caracterizagéo dos resultados da aplicacao.

Quanto aos objetivos, os modelos utilizados podem ser exploratérios ou conclusivos
(MALHOTRA et al., 2012), podendo ainda ser classificados como descritivos ou causais.

O presente trabalho trabalhou seu objeto central de estudo buscando estabelecer relaces
de causa e efeito — a saber, se 0 nUmero de opg¢des de compra de um determinado produto
efetivamente impacta as avaliagcdes dos consumidores — e a metodologia indicada para esse tipo
de estudo € a experimental (LIMA, 2009). Um experimento se resume a um “processo de
manipulacdo de uma ou mais variaveis independentes e medicdo de seu efeito sobre uma ou
mais varidveis dependentes, controlando ao mesmo tempo as varidveis estranhas”
(MALHOTRA, 2012). Portanto, a pesquisa feita para este trabalho foi quantitativa e conclusiva.

A pesquisa causal utiliza-se de experimentos para inferir relagdes causais, envolvendo
diversas variaveis e buscando identificar as que tem maior influéncia no objeto central de estudo
(MALHOTRA, 2012).

Para aprofundar o estudo do problema - que consiste na diminui¢do da satisfacdo dos
consumidores em razdo do aumento do numero de opg¢des disponiveis de compra no mercado
(IYENGAR & LEPPER, 2000; SCHWARTZ, 2004) — foram trabalhados nos objetivos
especificos o impacto na satisfacdo dos consumidores, analisando se este é positivo ou negativo;
0 impacto na satisfacdo para os géneros masculino e feminino, conforme ja trabalhado por Lima
(2009), que estudou o impacto do numero de opcdes de compra na satisfagdo de consumidores
maximizadores e satisficers, analisando as diferencas nos resultados para os diferentes géneros;
0 impacto na satisfacdo de consumidores com niveis de conhecimento do produto alto ou baixo,

que segundo Schwartz (2007) € um fator que pode influenciar o comportamento no processo de
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escolha em uma situacdo de ocorréncia do fenémeno do Paradoxo da Escolha; e o impacto dos

diversos sortimentos de opcdes para produtos de duas linhas diferentes, buscando testar

processos de compra com complexidades diferentes.

A pesquisa experimental trabalha com um objeto de estudo determinado, no caso deste

trabalho foi a satisfacdo dos individuos com o processo de compra proposto e realizado. Foram

definidas abaixo varidveis relevantes aos resultados esperados do trabalho, formas de controle

e observacéo dos efeitos causados por tais variaveis no objeto de estudo (GIL, 2008).

3.2 Perguntas de pesquisa

Quadro 2 — Quadro-resumo da relacdo entre 0s objetivos, perguntas e hipoteses

Objetivos

Perguntas

Hipdteses

Identificar ocorréncia do
paradoxo da escolha para
a compra de cervejas

Existe influéncia do nimero de
opcOes na satisfacdo do
consumidor?

O namero de opgoes de
escolha de cerveja afeta a
satisfacdo do consumidor com
a compra (SCHWARTZ,
2007)

Avaliar diferenca na
influéncia para
consumidores dos géneros
masculino e feminino

A influéncia do nimero de
opcOes na satisfacdo € diferente
para homens e mulheres?

A influéncia exercida pelo
namero de opg¢des na
satisfacdo é diferente para 0s
consumidores de cerveja de
cada género (LIMA, 2009)

Avaliar diferenca na
influéncia para
consumidores com maior
e menor conhecimento do
produto

A influéncia do nimero de
opcOes na satisfacéo € diferente
para consumidores com maior e

menor conhecimento do
produto?

A influéncia exercida pelo
namero de op¢des na
satisfacdo e diferente para
consumidores de cerveja com
alto e baixo conhecimento do
produto (SCHWARTZ, 2007;
LIMA, 2009)

Avaliar influéncia para
segmentos diferentes de
cerveja

A influéncia do nimero de
opcOes na satisfacéo € diferente
para diferentes segmentos de
cerveja?

A influéncia exercida pelo
numero de opgdes na
satisfagdo é diferente para a
compra de cervejas premium e
artesanais, pois possuem
diferentes niveis de
envolvimento (SCHWARTZ,
2007)

Elaborado pelo autor.
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Para realizar o levantamento de variaveis com influéncia relevante no objeto de estudo,
é necessario que se facam perguntas de pesquisa que auxiliem a escolha. Abaixo, serdo descritas

algumas das perguntas de pesquisa utilizadas no trabalho.

1. Existe influéncia do nimero de opc¢des de compra na satisfacdo do consumidor
de cervejas?

2. Existe diferenca na influéncia do nimero de op¢bes de compra de cerveja na
satisfacdo para homens e mulheres?

3. Existe diferenca na influéncia do numero de opc¢Bes de compra de cerveja para
consumidores com maior ou menor conhecimento do produto?

4. Existe diferenca na influéncia do nimero de opg¢des de compra na satisfacdo do

consumidor para cervejas de segmentos diferentes?

As perguntas listadas questionam os objetivos propostos no trabalho.

3.3 Hipoteses de pesquisa

1. O numero de opcdes de escolha de cerveja afeta a satisfacdo do consumidor com
a compra.
2. A influéncia exercida pelo numero de opcdes de cerveja na satisfacdo é diferente

para 0os consumidores de cada género.

3. A influéncia exercida pelo numero de opcOes de cerveja na satisfacdo é diferente
para consumidores com alto e baixo conhecimento do produto.

4. A influéncia exercida pelo nimero de opcOes na satisfacdo € diferente para a

compra de cervejas premium e artesanais.

A primeira hipdtese da pesquisa diz respeito ao paradoxo da escolha, e busca evidenciar
se a satisfacdo do consumidor com o processo de compra € afetada pela oferta apresentada a
ele, teoria proposta por Schwartz (2007). O oposto deste modelo diz que a satisfagdo dos
consumidores aumenta conforme a sua liberdade aumenta, por isso um maior numero de
alternativas de compra pode ser ideal para o aumento da satisfacdo e do bem-estar dos
consumidores (BOTTI & IYENGAR, 2004; SCHEIBEHENNE, GREIFENEDER & TODD,
2009).
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A segunda hipotese de pesquisa trata da avaliagdo do impacto do nimero de opgdes na
satisfacdo de consumidores homens e mulheres. Conforme analisado por Lima (2009), o
comportamento de compra, e, consequentemente, suas reacdes analisadas em relacdo aos
diversos sortimentos de compra sdo diferentes, tendo impacto direto na satisfacdo identificada.

A terceira hipétese estuda a satisfagdo com o processo de compra para diferentes niveis
de familiaridade com o produto. Schwartz (2007) defende que para uma ampla gama de
alternativas de compra oferecidas, os consumidores preferem a compra de produtos ja
conhecidos, ndo assumindo riscos psicolégicos de mudanca na escolha, além de economizar
tempo e energia na busca de informacoes.

A quarta hipdtese de pesquisa se refere mais ao posicionamento de cada cerveja,
buscando evidenciar diferencas na satisfacdo do consumidor com o processo de compra para
cada uma das categorias, pois 0s investimentos de marketing devem se direcionar para o
aumento da satisfagdo do consumidor, e ndo a ampliacdo ndo fundamentada da oferta
(IYENGAR & LEPPER, 2000). Considerando a complexidade das cervejas artesanais, que ndo
variam apenas na marca, mas também se diferenciam notadamente entre si pelo processo de
producdo e estilo da cerveja, acredita-se que o processo de escolha para a sua compra implique

maior envolvimento do consumidor, por isso sera investigado o fendmeno para esta categoria.

3.4 Modelo da Pesquisa

A pesquisa realizada pelo trabalho é do tipo causal, pois busca identificar o efeito de
varidveis independentes no objeto de estudo (MALHOTRA, 2012) - a satisfacdo do
consumidor. O experimento proposto pelo trabalho compreende um Estudo Fatorial, que busca
comparar a satisfagdo dos consumidores em diferentes circunstancias sob influéncia exercida
por variaveis especificas. No topico de coleta de dados, estdo expostas as interacdes possiveis

entre as variaveis que foram analisadas pelo trabalho.

3.5 Definicéo das variaveis

As variaveis levantadas para o trabalho foram escolhidas de forma a permitir possiveis
relagcBes entre elas que sejam relevantes ao resultado do experimento. A satisfagdo com o
processo de compra — que € o0 objeto central de estudo, variavel dependente e mais observada
durante a parte experimental — se define conceitualmente como a diferenca entre os beneficios
percebidos e os custos da escolha (REUTSKAJA & HOGARTH, 2009). O nimero de

alternativas de compra é uma varidvel independente — que foi manipulada durante o
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experimento em busca dos resultados esperados, segundo as proposi¢cdes de pesquisa listadas
abaixo — que tem impacto direto observado na satisfacdo dos consumidores (SCHWARTZ,
2007; REUTSKAJA & HOGARTH, 2009). Além do nimero de opcdes, o tipo de cerveja —
premium ou artesanal — foi outra variavel independente utilizada, com a intencao de verificar
diferentes niveis de complexidade nas situacdes de compra, estes que podem gerar influéncia a
ser observada nos resultados do experimento.

Existem importantes moderadores levantados por pesquisadores para o estudo de
excessos de opcdes de escolhas — a saber, alinhamento de atributos (GOURVILLE & SOMAN,
2005), expectativas do consumidor (DIEHL & POYNOR, 2010), disponibilidade de um ponto
ideal (CHERNEV, 2003), tragos de personalidade e normas culturais (IYENGAR, WELLS &
SCHWARTZ, 2006), atratividade das op¢bes (CHERNEV & HAMILTON, 2009), foco da
decisdo (CHERNEYV, 2006), nivel de interpretacdo (GOODMAN & MALKOC, 2012), pressdo
do tempo (HAYNES, 2009), tipo de produto (SELA, BERGER & LIU, 2009), expertise do
consumidor (MOGILNER, RUDNICK & IYENGAR, 2008), e a busca por variedade
(OPPEWAL & KOELEMEWER, 2005). Para este trabalho, o género é uma variavel
moderadora que pode influenciar o processo de escolha estudado, e por isso foi utilizado na
mensuracdo dos resultados para observar eventuais diferencas na satisfagcdo dos consumidores
do sexo masculino e feminino, conforme ja verificado por Lima (2009). O conhecimento — ou
familiaridade com o produto — é outra varidvel moderadora do trabalho, e a sua utilizagdo
baseia-se no pressuposto de que os consumidores escolhem produtos que ja compraram e
conhecem quando ndo tém conhecimento das outras opc¢des oferecidas, evitando riscos
psicoldgicos da mudanca da escolha (SCHWARTZ, 2007). Outro moderador utilizado foi a
frequéncia de compra, que se relaciona com outra varidvel moderadora que diz respeito a
familiaridade do consumidor com o produto.

A idade dos respondentes foi uma variavel de controle exigida para a amostra, buscando
elementos que compdem um conjunto mais homogéneo e relevante, podendo explicitar
comportamentos parecidos ou padronizados.

As variaveis apresentadas guiaram o experimento proposto pelo trabalho, buscando

estabelecer a relacdo entre elas e 0 objeto central de estudo.

3.6 Local da pesquisa

A escolha do local que compreende o publico-alvo definido — estudantes universitarios

da FEA-RP —se deve ao fato de Ribeirdo Preto ser uma cidade com grande tradi¢cdo na produgéo
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e consumo de cervejas. A cidade j& abrigou grandes cervejarias comerciais, como a Antarctica,
além da extinta cervejaria Paulista, que era muito tradicional. A cidade é conhecida também
por ter muitas cervejarias artesanais, como a Colorado, Lund, Invicta, Walfanger, Weird Barrel,
entre outras. Além disso, a cidade conta com cervejarias tradicionais, como o Pinguim, que
existe desde 1937. A vida universitaria também € bastante relevante no municipio, Ribeirdo
conta com um grande campus da USP e diversas outras faculdades, que estdo ligadas
diretamente ao consumo de cerveja praticado, visto que o produto é de consumo altamente
social e influenciado por fatores como grupos de referéncia (TAGNIN e GIRALDI, 2013). O
método de utilizacdo de cenérios, o qual foi escolhido para o estudo do trabalho fornece
resultados de maior relevancia quando sdo adequados a realidade em que vivem o0s
respondentes, ou seja, eles devem ser suficientemente familiarizados com os panoramas
descritos (DABHOLKAR, 1996).

3.7 Amostragem

Malhotra et al. (2012) dividem o processo de amostragem em cinco etapas, a saber: a
definicdo do publico-alvo, a determinacédo de estrutura da amostragem, escolha das técnicas de
amostragem, determinacdo do tamanho da amostra e a execu¢do do processo. A decisdo do
publico-alvo é a primeira etapa do processo, e deve definir elementos, unidade de amostragem,
a extens&o e intervalo de tempo (MALHOTRA et al., 2012). Como o objeto central de estudo
do trabalho € a satisfacdo no processo de compra de cerveja por universitarios, a unidade de
amostragem é a USP Ribeirdo Preto, especificamente, que contém o individuo, Ribeirdo Preto
é o0 horizonte geografico da amostra e o intervalo de tempo € o ano corrente, 2016.

Devido ao fato de que ha grande dificuldade em se determinar aleatoriamente 0s
respondentes da pesquisa, foi utilizada uma amostragem por julgamento que contempla 0s

objetivos exigidos pelo trabalho e as variaveis de controle determinadas.

“A amostra por julgamento é uma forma de amostragem por conveniéncia em que 0s
elementos da populacdo sdo selecionados com base no julgamento do pesquisador.
Este, exercendo seu julgamento ou aplicando sua experiéncia, escolhe os elementos a
serem incluidos na amostra, pois os considera representativos da populacdo de
interesse ou apropriados por algum motivo”

A amostra foi ajustada para 60 homens e 40 mulheres, com idade entre 18 e 25 anos e
foram escolhidos por ocasido e julgamento do pesquisador. Foi utilizada no experimento uma

amostra de 100 alunos de graduacdo da FEA-RP, 25 para cada situacéo proposta.
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3.8 Coleta de dados

A coleta de dados utilizada pelo trabalho foram 4 cédulas de resposta, diferentes entre
si, que contemplaram todas as possiveis interagdes entre as variaveis que se pretende estudar,
pois, segundo Malhotra (2012), desta forma pode-se medir os efeitos das variaveis em niveis
diferentes — com poucas ou muitas opc¢des e com cervejas mais baratas (premium) ou mais caras
(artesanais). O questionario foi apresentado como parte de uma monografia e aplicado para os
estudantes pelo préprio pesquisador, e foi feito nas salas de aula e espacos de vivéncia da FEA-
RP em modelo impresso e formulario online (respostas remotas), em curto espaco de tempo,
garantindo que os respondentes ndo interajam entre si no decorrer da coleta de dados, o que
pode prejudicar a validade interna da pesquisa, pois pode haver comentarios sobre os diferentes
cenarios e tipos de produto apresentados, influenciando nas respostas.

Abaixo estdo explicadas as situacfes propostas para estudo que constam no anexo deste
trabalho. A amostra de 100 alunos foi dividida em quatro grupos de 25 alunos, sendo que cada
grupo respondeu somente um dos quatro questionarios propostos, equivalentes a cada uma das

situacOes indicadas abaixo:

Quadro 3 — Estudo Fatorial
Estudo Fatorial

Alternativas de Tipo de cerveja oferecido

opgoes de compra Premium Artesanal
20 Situagéo 1 Situagéo 3
4 Situagéo 2 Situacéo 4

Elaborado pelo autor.

Situacéo 1. S&o oferecidas 20 cervejas da categoria premium (Anexo A).
Situagéo 2. S&o oferecidas 4 cervejas da categoria premium (Anexo B).
Situacdo 3. S&o oferecidas 20 cervejas da categoria artesanal (Anexo C).
Situacdo 4. Sdo oferecidas 4 cervejas da categoria artesanal (Anexo D).

Ap0s a resposta do consumidor em relacdo a situagdo proposta, que define uma ordem
de preferéncia de compra entre as opg¢des oferecidas, um questionario comum a todos os 4
grupos (Anexo E) contemplou questdes que abrangem as variaveis levantadas para o trabalho

—a saber, a satisfacdo com o processo de escolha; a percepgdo em relagdo ao nimero de opgdes;
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o conhecimento do produto e da categoria especificamente, o género e a idade (variaveis
moderadoras e de controle) do respondente. Quanto ao nivel de conhecimento do produto dos
consumidores, seria dificil classificar em niveis especificos esta variavel, por isso foi definida
como moderador da pesquisa e 0 questionario propds uma auto avalia¢do ao respondente, onde
as unidades de teste identificavam o conhecimento geral e especifico das cervejas, evidenciando
o nivel de familiaridade com os produtos apresentados. Foi utilizada no questionério a escala
Likert para especificar os niveis de resposta nas questdes colocadas. Vale lembrar que as
cervejas de producdo artesanal colocadas no experimento para estudo do comportamento de
compra dos consumidores sdo todas produzidas na cidade de Ribeirdo Preto, o que aumenta a
possibilidade de familiaridade com o produto por parte dos respondentes.

3.9 Analise de dados

Abaixo, serdo explicadas as analises feitas na pesquisa, buscando atingir seus objetivos
geral e especificos.

Os dados foram digitados no SPSS 23.0, verificando se todos os questionarios foram
preenchidos corretamente. Depois disso, foi feita a preparacdo dos dados, essencial para
garantir a validade dos pressupostos da analise, e, consequentemente, dos resultados. Para tal,
foram realizadas analises de valores omissos (missing values), nenhuma resposta foi excluida
ou considerada invélida.

A andlise adequada para o trabalho e realizada para os dados coletados foi a de
Estatisticas Descritivas de cada um dos grupos amostrais que compreendem a situacdo
resultante do cruzamento entre a varidvel dependente e as duas variaveis independentes
propostas. Portanto, depois disso, a amostra foi dividida para entéo ser feita uma comparacao
de médias entre os varios grupos respondentes e identificar a satisfacdo observada deles
interagindo com as demais variaveis.

Primeiro, afim de atingir o objetivo geral do trabalho, a amostra foi separada entre os
respondentes dos questionarios com Muitas Opgdes, como foram classificadas as respostas com
20 opcoes de cervejas; e Poucas Opcdes, como foram classificadas as respostas com 4 opcoes
de cervejas, assim possibilitando a analise das estatisticas descritivas, que contém a comparacao
das médias de satisfagdo para os dois grupos. Apos esta primeira divisdo da amostra, foi feita
mais uma separacao entre os géneros masculino e feminino, com a intengéo de atingir o objetivo
especifico do trabalho que trata da satisfacdo em relacdo ao numero de opcdes para homens e

mulheres. Para explicar o terceiro objetivo especifico do trabalho, que analisa a familiaridade
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como potencial preditora da satisfagéo dos consumidores, foram classificadas as respostas mais
altas (5 a7 naescala Likert de 7 intervalos) como Alto Conhecimento e as respostas mais baixas
(1 a4 naescala Likert) como Baixo Conhecimento. Este processo de classificacao foi feito para
duas variaveis levantadas para analisar a familiaridade, séo elas: conhecimento geral, que busca
identificar o nivel de conhecimento do consumidor em relagdo ao produto e suas marcas no
mercado; e conhecimento especifico, que busca identificar o nivel de conhecimento do
consumidor em relacdo ao produto e as marcas especificas que foram apresentadas no
questionario.

No tdpico seguinte, serdo explicadas em detalhes todas as comparacgdes feitas na analise
de dados e os resultados obtidos de cada uma delas.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo estdo descritos os resultados da pesquisa quantitativa. Primeiro, esta
relacionada a caracterizagdo das amostras, posteriormente os objetivos do trabalho s&o
discutidos para analise da relacdo entre o nimero de opcdes, e as variaveis propostas pelo
trabalho.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra do experimento foi formada por 100 alunos de graduagédo da FEA-RP,
sendo que o numero de observac@es para cada um dos quatro cenarios foi: 25 para a situacéo
com 4 opc¢oes de cervejas premium, 25 para a situacdo com 4 opcdes de cervejas artesanais,
25 para a situagcdo com 20 opcdes de cervejas premium e 25 para a situacdo com 20 opcdes de
cervejas artesanais. Toda a amostra é considerada jovem, tendo idades entre 18 e 25 anos e

média de idades de 22,16 anos, sendo que 60% dos respondentes da pesquisa sdo homens.

Tabela 1 — Caracterizacdo da Amostra

Porcentagem | Porcentagem
Quantidade de Opgdes Frequéncia | Porcentagem valida Acumulada
Poucas Masculino 29 58,0 58,0 58,0
Opcdes Feminino 21 42,0 42,0 42,0
Total 50 100,0 100,0 100,0
Muitas Masculino 31 62,0 62,0 62,0
Opcdes Feminino 19 38,0 38,0 38,0
Total 50 100,0 100,0 100,0
SPSS 23.0

4.2 A Influéncia do Numero de Opgdes na Satisfagédo

O objetivo geral do trabalho é evidenciar a ocorréncia do Paradoxo da Escolha na
compra de cervejas dos alunos universitarios da FEA-RP, ou seja, observar uma diminui¢do na
satisfacdo proveniente de uma situagdo de compra com muitas opgdes. Para isso, conforme
explicado anteriormente na metodologia, foram radicalizadas as quantidades de opg¢des em dois
extremos, com 4 ou 20 opgOes. Abaixo, esta colocada a tabela da comparagdo das médias de
satisfacdo para estes dois grupos, seguida de uma explicacdo dos resultados obtidos com base

no referencial teérico apresentado.
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Tabela 2 — Estatisticas Descritivas

NUmero de Média de
Quantidade de Opcoes Respostas | Minimo Maximo | Satisfagcdo | Desvio Padrdo
Poucas 50 1,0 7,0 5,020 1,7437
Opcdes
Muitas 50 1,0 7,0 3,760 1,9749
Opcdes
SPSS 23.0

Na tabela acima, a amostra esta dividida conforme a variavel independente referente ao
namero de opcdes, sendo a categoria O para a amostra respondente do questionario de 4 opgdes
e a categoria 1 para a amostra respondente do questionario de 20 opg¢des. E importante observar
a frequéncia dos dois numeros de opc0es, ajustadas para 50 questionarios de cada. O minimo e
méaximo nada mais explicam do que a escala Likert de 7 intervalos utilizada no trabalho. A
média de satisfacdo de cada um dos grupos também esté colocada na tabela, e podemos observar
que a média maior é identificada nos cenarios em que o nimero de opcbes é menor, sendo de
5.02 para as escolhas entre 4 op¢des e 3.76 para as escolhas entre 20 opcGes. Tal observacao
confirma a hipétese de que o nimero de op¢des influencia a satisfacdo dos consumidores para
a compra de cervejas, e ainda demonstra que a satisfacdo € maior para mix de opgdes menores,
conforme Schwartz (2007) defende em sua obra. Fica evidente com o resultado do trabalho que
as pessoas buscam processos de compra mais dinamicos, afinal o questionario proposto pedia
que fossem enumeradas em ordem de preferéncia as opcOes oferecidas, e existe uma diferenca
notavel entre as percepcdes dos respondentes das 4 e 20 opcbes. Conforme foi discutido na
revisdo da teoria, tal evidéncia pode ser explicada pelo fato de o mix maior de opcles
disponiveis poder estar relacionado a maiores custos psicoldgicos, além de tempo e energia dos
consumidores ao realizarem a escolha e arrependimento ap6s o0 momento da compra (FASOLO
et al., 2009a; IYENGAR e LEPPER, 2000; 2002; SCHWARTZ et al., 2002; SCHWARTZ,
2007).

4.3 A Influéncia do Numero de Opcdes na Satisfacdo para Consumidores dos Géneros
Masculino e Feminino

O primeiro objetivo especifico do trabalho busca, ainda, analisar a ocorréncia do
paradoxo da escolha, porém comparando o fendmeno entre os géneros masculino e feminino.

A proposicdo de tal objetivo se deve ao fato de que homens e mulheres podem ter
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comportamentos de compra e reacGes analisadas diante diversos sortimentos de compra
diferentes (LIMA, 2009).

Tabela 3 — Satisfacdo por género

Média de | Numero de
Quantidade de Opcbes Género Satisfacdo | Respostas | Desvio Padrdo
Poucas Opcoes Masculino 5,552 29 1,2980
Feminino 4,286 21 2,0284
Total 5,020 50 1,7437
Muitas Opcoes Masculino 4,129 31 1,8392
Feminino 3,158 19 2,0887
Total 3,760 50 1,9749
SPSS 23.0

Na tabela acima, podemos observar que, no geral, a satisfacdo dos homens com o
processo de compra de cervejas foi maior para ambos 0s sortimentos de produtos oferecidos no
experimento. Os individuos do género masculino apresentaram uma média de satisfacdo de
4.129 para o cenario com muitas opcdes e 5.552 para o cenario de poucas opcdes, enquanto 0s
do género feminino apresentaram uma média de satisfacdo de 3.158 para o cenadrio com muitas
opcOes e 4.286 para 0 cenario com poucas op¢des. Tal fato pode ser explicado pelo fato de a
frequéncia de compra dos homens ser maior, com média de 1.933 vezes por semana contra 1.25
para as mulheres, o que evidencia que os respondentes do sexo masculino, no geral, estdo mais
habituados com o processo de compra de cervejas. Porém, podemos observar uma amplitude
maior na diferenca de satisfacdo entre os dois cenarios para 0 género masculino, que obteve
uma media 1.423 pontos maior, enquanto a diferenga para o género feminino foi de 1.128
pontos. E possivel afirmar, diante das evidéncias fornecidas pela amostra, que os universitarios
da FEA-RP do sexo masculino sdo mais suscetiveis ao fenémeno do Paradoxo da Escolha para
a compra de cervejas, visto que sua satisfacdo variou em maior amplitude para os diferentes
cenarios de compra. Portanto, existe diferenca na influéncia do nimero de opcGes na satisfagcdo
para consumidores homens e mulheres, sendo atingido o primeiro objetivo especifico do
trabalho e acordando com o trabalho de Lima (2009), que observou diferencas no padréo de
consumo dos dois géneros, bem como reac6es diversas em relacdo aos diferentes nimeros de
opcodes oferecidos — naquele trabalho, era abordado um produto comum em todos 0s cenarios,
uma torta que variava apenas no sabor de seu recheio, e a sensibilidade dos dois géneros a

manipulacdo do nimero de opgdes foi diferente, com as mulheres sendo menos suscetiveis ao
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Paradoxo da Escolha. O autor comenta que por conta das mulheres serem mais detalhistas,
podem acabar encontrando maior frustragdo em sortimento com mais opgdes (LIMA, 2009).

4.4 A Influéncia do Numero de Opgdes na Satisfacdo para Consumidores com Alto e
Baixo Conhecimento do Produto

Para realizar a comparacdo das médias entre os respondentes com alto e baixo
conhecimento, primeiro, foi realizada uma classificacdo dos dados obtidos, onde as respostas
entre 1 e 4 foram chamadas Baixo Conhecimento, e as respostas entre 5 e 7 Alto Conhecimento,
para uma escala Likert de 7 pontos. Além disso, foi perguntado aos respondentes que
compuseram a amostra o nivel de conhecimento geral de cervejas, que representa o quanto o
consumidor conhece de todos os produtos disponiveis no mercado, e o nivel de conhecimento
especifico de cervejas, que se referia aos produtos especificos apresentados no questionario
respondido.

Tabela 4 — Satisfacdo por Niveis de Conhecimento Geral

Média de | Ndmero de
Quantidade de Op¢des Conhecimento Geral Satisfagdo | Respostas | Desvio Padrdo
Poucas Opcdes Baixo Conhecimento 4,440 25 2,1229
Alto Conhecimento 5,600 25 1,0000
Total 5,020 50 1,7437
Muitas Opcoes Baixo Conhecimento 3,300 40 1,8974
Alto Conhecimento 5,600 10 ,9661
Total 3,760 50 1,9749
SPSS 23.0

Na tabela acima, observamos que para os niveis de conhecimento geral, a satisfagdo dos
respondentes que disseram ser altamente conhecedores do produto néo variou para os distintos
cenarios de numeros de opgdes. Porém, os que disseram ter um nivel de baixo conhecimento
do produto disseram estar mais satisfeitos no cenario com 4 opgdes, evidenciando a ocorréncia
do paradoxo da escolha. A observacdo do fenbmeno apenas para 0s respondentes que
apresentaram baixo conhecimento geral pode ser explicada pela atestacdo de que quando
dispomos de mais opcoOes, a probabilidade de efetuarmos uma escolha que néo seja a melhor
aumenta, e tal fato gera custos psicoldgicos ao consumidor, afetando sua percepcdo de
satisfacdo (SCHWARTZ, B.; WARD, A.; MONTERQOSSO, J. et al., 2002, p.1179).
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Tabela 5 — Satisfacdo por Niveis de Conhecimento Especifico

Média de | NUmero de
Quantidade de Op¢des Conhecimento Especifico Satisfacdo | Respostas | Desvio Padrdo
Poucas Opcoes Baixo Conhecimento
- 4,190 21 2,0401
Especifico
Alto Conhecimento
e 5,621 29 1,2075
Especifico
Total 5,020 50 1,7437
Muitas Opcoes Baixo Conhecimento
. 3,310 42 1,8009
Especifico
Alto Conhecimento
- 6,125 8 ,8345
Especifico
Total 3,760 50 1,9749

SPSS 23.0

Acima, observamos ocorréncias interessantes em relacao a satisfacdo dos consumidores
com alto e baixo conhecimento especifico. Para os respondentes que disseram ter baixo
conhecimento, o Paradoxo da Escolha fica evidente visto que a média de satisfacdo deste grupo
para o0 cenario com poucas opcdes foi de 4.19, maior do que 3.31 para 0 cenario com muitas
opcdes. Ja para o grupo que disse ter alto conhecimento, a média de satisfacdo foi maior para o
cenario com muitas opg¢des, 6.125 contra 5.621 para o cenario com poucas opcdes. Além disso,
0 objetivo especifico do trabalho foi alcancado, pois existe de fato uma notavel diferenca na
forma como o sortimento de opg¢des de compra influencia a satisfacdo dos consumidores para
os diferentes niveis de conhecimento do produto. Como é possivel observar, consumidores com
alto conhecimento das cervejas apresentadas no questionario se sentiram mais satisfeitos
realizando o processo de escolha no cenario com mais op¢oes, e a possivel explicacdo para tal
evidéncia é que a abundancia de alternativas de compra pode aumentar a satisfacdo dos
consumidores por aumentar a probabilidade de que estes encontrem o produto que melhor se
adeque a sua necessidade (IYENGAR et al., 2006). Além disso, pode ter sido utilizado pelos
respondentes com maior conhecimento especifico um processo de escolha baseado em
atributos, que € complexo e envolve conhecimento técnico, comparando os atributos relevantes
e especificos do produto entre as diferentes marcas e opcdes disponiveis (HAWKINGS et al.,
2007).
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4.5 A Influéncia do Numero de Opcdes na Satisfacdo para a Compra de Diferentes Tipos

de Cerveja

Conforme ja comentado na metodologia do presente estudo, o ultimo objetivo especifico
proposto visa analisar se existe diferenca na influéncia exercida pelo nimero de opcdes na
satisfacdo para a escolha de cervejas premium e artesanais. O objetivo foi proposto pois a
compra de cervejas artesanais € mais complexa, visto que apresenta precos mais altos e exige a
andlise de mais atributos, como os ingredientes utilizados, a embalagem, o tipo de cerveja, entre
outros. Segundo Schwartz (2007) compras que exigem uma comparacao maior de atributos séo
mais complexas e apresentam maiores custos psicoldgicos no levantamento de informacdes e

avaliacdo das alternativas, etapas essenciais do processo de compra.

Tabela 6 — Satisfacdo por Tipo de Cerveja

Média de | NUmero de
Quantidade de Op¢des Tipo de Cerveja | Satisfagdo | Respostas | Desvio Padrdo
Poucas Op¢oes Premium 5,440 25 1,4166
Artesanal 4,600 25 1,9579
Total 5,020 50 1,7437
Muitas Opcoes Premium 4,360 25 1,9553
Artesanal 3,160 25 1,8412
Total 3,760 50 1,9749
SPSS 23.0

A tabela de resultados apresentada permite observacOes relevantes em relacdo ao
objetivo proposto pelo trabalho. Primeiro, observamos que a satisfagdo para os consumidores
de cervejas de ambas categorias € maior no cenario com poucas opgdes, confirmando a
ocorréncia do paradoxo da escolha para os dois segmentos do produto. Depois, observamos que
a influéncia do nimero de opcdes foi notavelmente maior para a escolha de cervejas artesanais.
Esta ultima observacdo pode ser explicada pelo fato de que a compra de cervejas artesanais
exige maior analise de beneficios oferecidos por parte do consumidor, sendo mais complexa e
favorecendo a ocorréncia do paradoxo (SCHWARTZ, 2007).



Quadro 4 — Verificacdo das Hipdteses

é diferente para a compra de cervejas premium e artesanais.

Hipdteses Resultado

H1: O nimero de opcdes de escolha de cerveja afeta
diretamente a satisfagdo do consumidor envolvido no processo Confirmada
de compra.
H2: A influéncia exercida pelo numero de opcdes de cerveja na .

. . < Confirmada
satisfacdo é diferente para os consumidores de cada género.
H3: A influéncia exercida pelo nimero de op¢es de cerveja na
satisfacdo é diferente para consumidores com alto e baixo Confirmada
conhecimento do produto.
H4: A influéncia exercida pelo niUmero de opcGes na satisfacéo Confirmada

Elaborado pelo autor.

47



48

5 CONCLUSAO

Primeiramente, este trabalho buscou explorar de que forma os conjuntos com diferentes
nameros de opg¢des impactam a satisfacdo dos consumidores de cerveja quanto a sua escolha.
Segundo a literatura, existem alguns indicios de que uma ampla oferta de opgdes, ao contrario
do que se pensa, pode afetar de forma negativa a percepcdo do consumidor em relacdo a
experiéncia de compra, podendo gerar maior incerteza, arrependimento, e até afetar seu bem-
estar ap6s a tomada de uma decisdo. Quando ocorre um crescimento acentuado da oferta, é
exigido mais tempo do comprador, que € utilizado para se comparar as alternativas em busca
da definicdo pela escolha. Além disso, o levantamento de informacdes se torna muito mais
dificil, pois dispondo de mais op¢des os consumidores percebem mais beneficios e custos
atrelados a responsabilidade de sua escolha final. O género dos consumidores, seu nivel de
conhecimento em relacdo ao produto envolvido no processo de compra e a categoria de um
mesmo produto sao fatores que podem também influenciar a satisfacdo do consumidor quando
0 nimero de alternativas aumenta. Desta forma, o presente trabalho trouxe uma abordagem que
contempla o impacto do numero de opcdes para os diversos perfis de consumidores,
aprofundando os resultados para um produto especifico.

Para tal, foram criados os 4 cenarios de compra apresentados, em que dois deles
envolviam 4 opcgoes, classificados como 0s cenarios com poucas opcdes, e 0s outros dois
envolviam 20 opcdes, classificados como os cenarios com muitas op¢des, sendo que cada
entrevistado apenas respondia a um deles, sem ter conhecimento da existéncia dos outros. Para
se realizar a estruturacdo das hipdteses, foi considerado que para as situacdes com muitas
opcoes, 0s custos (psicologicos, cognitivos e psiquicos) e 0s beneficios (econdmico e psiquico)
aumentariam para o individuo que realizasse o processo de compra. Os conjuntos ofertados
eram todos aplicados ao mercado de cerveja, e para um mesmo questionario foram colocadas
cervejas do mesmo segmento de mercado, com pregos parecidos, buscando-se tornar o
sortimento de opg¢Bes mais homogéneo, o que cria o custo para o individuo identificar a melhor
0pcao.

Através dos experimentos, o que se observou foi o efeito negativo do amplo sortimento
para a satisfacdo do consumidor, exceto para aqueles que disseram ter alto conhecimento
especifico, ou seja, em relacdo as cervejas apresentadas. Foi constatada diferenca significativas
nas médias de satisfacdo para os diferentes niveis de conhecimento, bem como para os
diferentes géneros e categorias de cerveja. Diferente de alguns estudos apresentados e que

compuseram o referencial tedrico deste trabalho, o produto utilizado para compor 0 processo
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de compra dos experimentos é familiar ao dia a dia dos respondentes, sendo as situacdes
propostas semelhantes a outras pelas quais j& passaram. Por isso, podem ter se tratado de
cenarios com 0s quais 0 consumidor ja possuia algum aprendizado cumulativo advindo de
experiéncias passadas, cujas lembrancas facilitam o processo de tomada de decisdo (SHETH et
al., 2001). Em outras palavras, pelo fato de os questionarios apresentarem cervejas conhecidas
tanto para a categoria premium, que sdo cervejas altamente conceituadas no mercado, quanto
para a categoria artesanal, que sdo cervejas conhecidas na cidade de Ribeirdo Preto por sua
originalidade e identidade regional, torna provavel que os individuos ja tivessem algumas
preferéncias definidas em relacdo aos rotulos ofertados, o que pode diminuir o esforgo
dispendido no momento da escolha. Porém, pelo fato de terem sido apresentados diversos
rotulos e marcas diferentes, o aumento do numero de opgbes ocasionou uma diminuicdo da
satisfacdo dos consumidores diante da situacdo de compra, pelo fato de ndo conhecerem com
clareza os beneficios oferecidos por tais produtos e ainda serem incorridos custos psicol6gicos
da escolha entre o sortimento maior. Este dado pode ser considerado particularmente
importante, pois, considerando ainda os resultados para diferentes niveis de conhecimento,
revela-se que os efeitos negativos causados pelo aumento do numero de opcdes para o
consumidor, talvez ocorram apenas em situa¢Ges de compra ndo habitual.

Em relagdo ao género dos respondentes da pesquisa, nota-se que 0s homens tém
identificada uma satisfacdo maior em ambos os cenarios de nimeros de opgdes, sendo ainda
mais suscetiveis a ocorréncia do Paradoxo da Escolha, pois seu nivel de satisfacdo médio varia
mais com a manipulacdo do sortimento de alternativas do que para as mulheres. Sendo a média
maior para o sortimento de 4 opg¢des em relacdo as 20 do outro cenario, identificamos uma
possivel preferéncia deste grupo por ofertas mais enxutas e processos de compra mais
dindmicos e menos exigentes. Ao observar que a satisfagdo das mulheres variou menos que a
dos homens com a manipulagdo do numero de opgdes, pode-se relacionar com o
comportamento caracteristico feminino que se resume a observacgado e comparacgéo dos atributos
oferecidos por cada produto (UNDERHILL, 1999). O modelo da comparacao por atributos no

processo de compra é uma alternativa ao Paradoxo da Escolha tratado no trabalho.

Ainda, observou-se a satisfacdo de consumidores com alto e baixo conhecimento de
produto. Foi constatado conforme discutido na fundamentacgéo teorica, que pessoas que detém
conhecimento maior em relagdo ao produto envolvido no processo de compra evitam custos
psicologicos que possam surgir por conta da novidade, além disso a sua busca de informagdes
e a avaliagdo de alternativas pré-compra sdo facilitadas (SCHWARTZ, 2007).
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5.1 ImplicacBGes Académicas e Gerenciais

O presente estudo apresenta alguns elementos relevantes tanto para a realidade
empresarial, quanto para o contexto académico. N&o sdo muitos os trabalhos que existem no
pais tratando sobre o fendmeno do Paradoxo da Escolha, ainda mais se considerarmos a
utilizacdo de termos de interacdo aqui utilizado para a comparacao entre géneros, familiaridade
e segmentos diferentes do mercado para um mesmo produto. Além disso, foram apontadas
possiveis limitacdes para o Paradoxo da Escolha, como foi o caso de individuos com alto nivel
de conhecimento especifico. Portanto, podemos considerar que a indecisdo gerada nas empresas
em relacdo a pretensdo de expansdo da oferta pode ser minimizada para os casos em que a
compra se torna habitual. Para estes casos, o consumidor de cerveja, mesmo diante de muitas

alternativas, podera realizar uma escolha que se mostre mais direta e que exija menos esforco.

Relacionando com o género dos entrevistados, é facil inferir que a cerveja atinge de
forma mais notavel os consumidores do género masculino, que ficam mais satisfeitos que as
mulheres em cenarios completamente diferentes do processo de compra. Portanto, é inteligente
que as empresas de cerveja foquem sua comunicacdo para o publico masculino, porém
considerando o publico feminino como mais fiel em relacdo a diversidade do sortimento de

opcoes.

5.2 Limitac6es do Estudo e Sugestdes para Pesquisas Futuras

O experimento aqui exposto apresenta limitagdes que devem ser alertadas. Primeiro, a
amostra é pequena e a populacdo também, identificando um padrdo de consumo para a
comunidade de alunos da FEA-RP. Para futuros estudos, pode-se considerar trabalhar com o
campus da USP Ribeirdo ou até a cidade como populagdo. Assim, pode-se conseguir melhores
inferéncias para orientar a tomada de decisdes das empresas no mercado e atestar, com maior
validade, a ocorréncia do fendmeno do paradoxo da escolha como uma realidade no processo

de escolha dos consumidores.

Outros trabalhos podem explorar contextos diferentes, ou seja, produtos de diferentes
segmentos que exigem diferentes processos de compra, para assim considerar diversas
motivacdes, inclusive entre os géneros (roupas, formas de entretenimento). Alem disso, podem-

se utilizar mais varidveis para compor o estudo da satisfacdo do consumidor, como a



o1

atratividade da oferta, expectativas e frustracdo em relacdo a escolha e até a desisténcia ou
adiamento da decisdo em situacdes de maior complexidade (IYENGAR e LEPPER, 2000).

Uma limitacdo notavel do trabalho se resume as caracteristicas da amostra, que é ndo
probabilistica e composta por universitarios de Ribeirdo Preto, ou seja, publico

predominantemente jovem e de renda invariavelmente alta.

Por fim, pode-se ainda avaliar o comportamento pds compra definindo formas de
mensurar a satisfacdo com o uso do produto, tornando os experimentos mais empiricos e

trazendo os respondentes, de fato, para dentro da realidade do estudo.
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7 ANEXOS

7.1 Anexo A

VOCE ESTA VIVENDO ESTA SITUACAO

Vocé precisa decidir entre diversas op¢Oes de cerveja para tomar em uma reunido de amigos.
Vocé esta decidido a escolher uma das cervejas abaixo para consumo proprio.

Todas sdo cervejas premium oferecidas em garrafas de vidro (long-neck) e o preco de cada
uma esta colocado abaixo.

Por favor, utilize numeros de 1 até 20 para ordenar as cervejas abaixo de acordo com a sua
preferéncia na escolha. (Exemplo: 1 = “acho que esta seria a melhor opg¢ao de cerveja”; 2
="acho que esta seria a segunda melhor opgao de cerveja”; ... 20 = “acho que esta seria a pior
opc¢ao de cerveja”). Lembrando que a op¢do marcada com o nimero 1 seré a sua opgao de
compra dentro as opgdes apresentadas.

Em seguida, responda o questionario na pagina seguinte.

) Cerveja Beck’s - R$5,49

) Cerveja Dos Equis - R$5,25

) Cerveja Devassa Tropical Lager - R$3,80

) Cerveja Devassa Tropical Dark - R$3,80

) Cerveja Devassa Tropical Ale - R$3,80

) Cerveja Cerpa Premium Lager - R$8,80

) Cerveja Amstel Pulse - R$7,98

) Cerveja Heineken - R$3,85

) Cerveja Stella Artois - R$3,49

) Cerveja Bohemia - R$2,89

) Cerveja Budweiser - R$3,09

) Cerveja Corona - R$5,49

) Cerveja Sol Premium - R$3,49

) Cerveja Eisenbahn Pilsen - R$5,90

) Cerveja Eisenbahn Weizenbier - R$6,90

) Cerveja Estrella Galicia - R$5,58

) Cerveja Brahma Extra Weiss - R$2,89

) Cerveja Brahma Extra Red Lager - R$2,89

) Cerveja Brahma Extra Lager - R$2,89

) Cerveja Miller - R$4,60

AN N AN N N N N N N N N N N N N N N N NN
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7.2 Anexo B

VOCE ESTA VIVENDO ESTA SITUACAO

Vocé precisa decidir entre diversas op¢Oes de cerveja para tomar em uma reunidao de amigos.
Vocé esta decidido a escolher uma das cervejas abaixo para consumo proprio.

Todas sdo cervejas premium oferecidas em garrafas de vidro (long-neck) e o preco de cada
uma esta colocado abaixo.

Por favor, utilize numeros de 1 até 4 para ordenar as cervejas abaixo de acordo com a sua
preferéncia na escolha. (Exemplo: 1 = “acho que esta seria a melhor opg¢ao de cerveja”; 2
="acho que esta seria a segunda melhor opgao de cerveja”; ... 4 = “acho que esta seria a pior
opc¢ao de cerveja”). Lembrando que a op¢dao marcada com o nimero 1 serd a sua opgao de
compra dentre as opcOes apresentadas.

Em seguida, responda o questionario na pagina seguinte.

( ) Cerveja Heineken - R$3,85

( ) Cerveja Stella Artois - R$3,49
( ) Cerveja Bohemia - R$2,89

( ) Cerveja Budweiser - R$3,09



7.3 Anexo C
VOCE ESTA VIVENDO ESTA SITUACAO

Vocé precisa decidir entre diversas opgdes de cerveja para tomar em uma reunido de amigos.

Vocé esta decidido a escolher uma das cervejas abaixo para consumo proprio.

59

As cervejas apresentadas sdo de producdo artesanal, oferecidas em garrafas de vidro e o preco

de cada uma esta colocado abaixo.

Por favor, utilize numeros de 1 até 20 para ordenar as cervejas abaixo de acordo com a sua

preferéncia na escolha. (Exemplo: 1 = “acho que esta seria a melhor opgao de cerveja”; 2

="acho que esta seria a segunda melhor opg¢do de cerveja”; ... 20 = “acho que esta seria a pior

opc¢ao de cerveja”). Lembrando que a op¢do marcada com o nimero 1 serd a sua opgao de

compra dentre as opcdes apresentadas.

Em seguida, responda o questionario na pagina seguinte.

AN AN AN AN AN N AN AN AN AN N AN AN N AN AN N N NN

) Cerveja Colorado Cauim (Pilsen) - R$14,99

) Cerveja Colorado Ithaca - R$49,90

) Cerveja Colorado Indica R$16,90

) Cerveja Colorado Demoiselle - R$12,90

) Cerveja Colorado Appia - R$12,90

) Cerveja Colorado Vixnu - R$16,90

) Cerveja Invicta Hellbeirdo (Pilsen) - R$24,90
) Cerveja Invicta Iniciacdo (Weiss) - R$26,90

) Cerveja Invicta Saison a Trois - R$26,90

) Cerveja Invicta 6 o’clock - R$21,90

) Cerveja Invicta 1000 IBU - R$32,90

) Cerveja Invicta Boss - R$21,90

) Cerveja Lund Pilsen - R$17,99

) Cerveja Lund Hefe-Weizen (Weiss) - R$17,99
) Cerveja Lund Witbier - R$17,99

) Cerveja Lund Pale Ale - R$17,99

) Cerveja Lund Munich Holz - R$29,99

) Cerveja Walfanger Helles - R$13,90

) Cerveja Walfanger Weizen (Weiss) - R$15,90
) Cerveja Walfanger Doppel Bock - R$21,90
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7.4 Anexo D

VOCE ESTA VIVENDO ESTA SITUACAO

Vocé precisa decidir entre diversas opgOes de cerveja para tomar em uma reunido de amigos.
Vocé esta decidido a escolher uma das cervejas abaixo para consumo proprio.

As cervejas apresentadas sdo de producéo artesanal, oferecidas em garrafas de vidro e o preco
de cada uma esta colocado abaixo.

Por favor, utilize nimeros de 1 até 4 para ordenar as cervejas abaixo de acordo com a sua
preferéncia na escolha. (Exemplo: 1 = “acho que esta seria a melhor opg¢ao de cerveja”; 2
="acho que esta seria a segunda melhor opgdo de cerveja”; ... 4 = “acho que esta seria a pior
opc¢ao de cerveja”). Lembrando que a opgdo marcada com o nimero 1 serd a sua opgao de
compra dentro as opcOes apresentadas.

Em seguida, responda o questionario na pagina seguinte.

( ) Cerveja Colorado Appia - R$12,90

( ) Cerveja Invicta Hellbeirdo (Pilsen) - R$24,90
( ) Cerveja Lund Pilsen - R$17,99

() Cerveja Walfanger Weizen (Weiss) - R$15,90
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7.5 Anexo E
Por favor, responda as questdes conforme suas percepgoes. (Sendo 1 = Poucoe 7 =

Muito)
Pouco Muito

1 2 3 4 5 6 7

1. O quanto vocé conhece de cervejasemgeral? | ( ) | () [ () [C) (D)) [(C)

2. O quanto vocé conhece das cervejas ()L

apresentadas?

3. O quanto vocé apreciou fazer a escolha (o ()XY 1eHreHreHrreHhrao)
processo de decisdo foi divertido e/ou

satisfatorio)?

4. O quanto vocé se sentiu satisfeito com o ()T CH)Y1CHYreHreHhrerYyroH
processo de decisdo (pensando bem, tenho
certeza absoluta que minha escolha era a

melhor opcdo de compra)?

Indique seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes. (Sendo 1 = Discordo
totalmente e 7 = Concordo totalmente)

Discordo Concordo

totalmente totalmente

5. Eu acho que havia opcbes demais. (Y1) YY)y o)

6. Eu acho que havia muito poucasopgdes. | ( ) [ () [ ()| ()1 () ()| ()

7. Euacho que havia uma quantidade ()L YY)y ey ey
adequada de opcoes.

8. Quantas vezes por semana vocé @ @ 3 | @ B | 6 | (M

realiza a compra de cervejas?

9. Género: () Masculino ( )

Feminino

10. Idade: ___ anos.




