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RESUMO

E comum a ideia de que mais opc¢fes representem um beneficio para o
consumidor, porém estudos tém demonstrado efeitos negativos do excesso
de alternativas. A presente pesquisa investiga o impacto do numero de
opc¢des na satisfagdo do consumidor. Além disso, busca uma relacdo com
o perfil do individuo, que pode ser maximizador (sempre quer o melhor)
ou satisficer (pessoa que se contenta com o suficientemente bom). Para
essas avaliacOes, foi realizado um estudo quase experimental. O teste de
hipoteses foi feito através de cenarios em um experimento de laboratoério,
aplicado a 214 estudantes universitarios. Os resultados apontam que o0s
homens apresentam maior nivel de maximizacgao do que as mulheres, e que
maximizadores preferem uma variedade ampla, enquanto satisficers julgam
conjuntos com poucas ou muitas alternativas como adequados de forma
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equivalente. Em sintese, ha indicacdo de que uma variedade extensa de
opcoes pode ser benéfica para os homens e contraindicada para as mulheres.

PALAVRAS-CHAVE

Paradoxo da escolha. Excesso de opcfes. Escala de maximizacéo. Processo
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ABSTRACT

It is common to think that the more option the consumer has, the better.
However, studies have showed some undesired effects when the consumer
faces too many alternatives. The present paper investigates the effect of
the number of options on consumer satisfaction. Moreover, this article
explores the choice-making strategies of the person, who can be either a
maximizer (one who seeks the best possible option) or a satisficer (one
who seeks “good enough”). A quasi-experimental study was designed to
relate consumer satisfaction and maximizing tendencies. Hypotheses testing
was conducted in a laboratory environment with scenarios applied to 214
undergraduate students. The results indicate that men are more likely than
women to be maximizers, and that maximizers prefer an extensive variety,
whereas satisficers consider small or large sets as equally good. In summary,
it indicates that an extensive assortment could be appropriate for males,
but inadequate for females.
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INTRODUCAO

No dia-a-dia, as pessoas deparam-
se 0 tempo inteiro com a necessidade
de fazer escolhas, desde esferas mais
relevantes — como educacdo e carreira
— até questdes corriqueiras. O processo
de compra do consumidor €, também,
uma situacao em que o individuo precisa
tomar decisfes, que podem ser de maior
ou menor complexidade, de acordo com
a aquisicdo a ser feita. Na literatura,

costuma-se identificar um conjunto de
cinco etapas, pelas quais a pessoa passa:
reconhecimento da necessidade, busca de
informacéo, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e avaliacao pos-
compra (KOTLER, 2000; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001; SOLOMON, 1999).
Nessa ultima fase, estudos recentes tém
trazido informacfes importantes sobre a
realidade do mercado.

A fim de obter clientes cada vez mais
satisfeitos, que encontram exatamente o
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que procuram, empresas tém investido
em uma ampla diversificacdo do leque de
oferta (SCHWARTZ, 2007). Essa conduta
parte de um pressuposto econémico
ocidental, que considera a liberdade de
escolha como fundamental para o bem-
estar das pessoas, e sua restricdo como
prejudicial (BOTTI; IYENGAR, 2006).
Como exemplo disso, Cross (2000)
traz o registro de que, desde o0s anos
de 1970, o numero de itens diferentes
nos supermercados norte-americanos
tem dobrado aproximadamente a cada
década, seguindo uma ideia de soberania
do consumismo nas acOes da sociedade
ocidental contemporanea. No Brasil,
houve uma mudanca expressiva apos a
estabilizacdo da economia em meados
da década de 1990, que fez com que
a variedade saltasse de, em média,
1.300 itens, para aproximadamente 10
mil — ultrapassando 50 mil itens no caso
dos hipermercados (SUPERMERCADO
MODERNO, 2009).

Contudo, na medida em que as
organizacfes mantém tal ritmo de
reproducgao, presumindo, ordinariamente,
que “mais é melhor”, fogem-lhes ao
conhecimento alguns efeitos indesejados.
A chamada dissonéancia cognitiva —
desconforto ou ansiedade que o cliente
sente depois de comprar algo, em fungéo
da incerteza de ter feito a melhor escolha
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) —
é um dos efeitos, mas ndo é mais o
unico. Nota-se que o aumento excessivo
de alternativas vem transformando
compras, que antes podiam ser simples
e triviais, em processos mais complexos,
demandando, de tal modo, tanto tempo
e energia, que o consumidor se sente
desestimulado a tomar uma deciséo
(IYENGAR; LEPPER, 2000). Além disso,
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a tendéncia de as pessoas buscarem,
frequentemente, o melhor beneficio,
estaria positivamente correlacionada
com arrependimento e depresséo; e,
negativamente, correlacionada com
felicidade, satisfacdo com a vida, otimismo
e satisfacdo com o resultado das decisdes
(IYENGAR; WELLS; SCHWARTZ, 2006).

Schwartz (2007) visualiza, desse
modo, o que trata como “paradoxo da
escolha”: a maior diversidade de opc¢oes,
diferentemente do que se supde, néo
estaria sendo bem sucedida, pois exige
dos individuos mais esforco, além de
tornar os equivocos mais provaveis e
agravar as consequéncias psicolégicas
desses equivocos. Conforme Haynes
(2009), quando o numero de alternativas
aumenta, ultrapassando determinado
nivel, as pessoas comecam, na verdade,
a ter experiéncias menos gratificantes.
O paradoxo, assim, fica por conta de os
consumidores serem simultaneamente
atraidos e desestimulados diante de muita
variedade (FASOLO; HERTWIG; HUBER
et al., 2009).

No tocante as estratégias adotadas
pelas pessoas, para realizagao de escolhas,
na década de 1950, Simon (1955, 1956)
trouxe uma importante distingdo. Para o
autor, haveria a tendéncia a maximizacéo,
isto é, o comportamento no qual o individuo
busca o melhor — o que exigiria analisar
completamente todas as alternativas; e,
em oposicao a isso, haveria o sujeito que
visa a encontrar algo “suficientemente
bom”, pesquisando até descobrir uma
opcdo gue atinja certos parametros de
aceitabilidade. No primeiro caso, tem-
se 0 comportamento de um individuo
maximizador (maximizer), enquanto, no
ualtimo, o de um satisficer (SCHWARTZ;
WARD; MONTEROSSO et al., 2002). De
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forma consistente, trabalhos cientificos
tém sugerido que o primeiro desses perfis
acaba sendo, de maneira contraintuitiva,
0 mais prejudicado, pois apresenta
maiores graus de sentimentos como
arrependimento, ansiedade e frustracao
com as escolhas (CHOWDHURRY;
RATNESHWAR; MOHANTY, 2009; CHUA;
IYENGAR, 2006; IYENGAR; WELLS;
SCHWARTZ, 2006; SCHWARTZ, 2007).

Os estudos até entdo tém analisado
0os impactos do excesso de opcles e
comprovado seus efeitos negativos.
Contudo, eles comparam, na avaliacao,
em geral, um conjunto pequeno de
alternativas contra outro bastante amplo
(e.g., 6 e 30, 6 e 24), de modo que
pouco tem sido considerado em relacéo
a cenéarios intermediarios. Um dos
primeiros trabalhos a analisar esse ponto
— propondo um possivel numero ideal
de alternativas — é o de Reutskaja e
Hogarth (2009), que compara o impacto
de conjuntos de 5, 10, 15 e 30 opc¢des
sobre a satisfagdo do consumidor com a
decisdo. Ainda permanece desconhecido,
entretanto, se o nivel de maximizacao do
individuo influi sobre esses resultados.

Nesse sentido, o objetivo deste
estudo é entender de que forma o
namero de opcdes impacta na escolha
de maximizadores e satisficers. Para
isso, busca-se verificar que efeito a
quantidade de alternativas exerce sobre
a satisfacdo — com o resultado da escolha
e com o processo de escolha — dos
individuos, visando também a identificar
qual a percepcdo de adequacdo do
numero de opcdes para esses dois perfis
de consumidor.

ESTRUTURA TEORICA E HIPOTESES

Nesta parte, sdo feitas associacdes
entre as estruturas tedricas pertinentes
ao “paradoxo da escolha”, a fim de
formular as hipo6teses a serem testadas.
Primeiramente, relaciona-se a satisfacao
dos consumidores de acordo com o
numero de alternativas. Apds, tem-se
a relacdo entre o nivel de maximizacao
do individuo e suas percep¢des quanto a
escolha.

A satisfacdo em funcdao do numero de
opcoes

No nivel individual, o aumento do
numero de alternativas implica custos
e beneficios que dependem de fatores
situacionais e psicoldgicos (REUTSKAJA;
HOGARTH, 2009). Os fatores situacionais
sdo divididos em dois componentes:
temporal e econbmico. O consumidor
tipico — limitado pelo recurso do tempo
— depara-se com um numero sempre
crescente de opcgles, que vem lhe
exigindo um periodo de analise cada vez
mais extenso (HAYNES, 2009). Fasolo,
Carmeci e Misuraca (2009) indicam que o
tempo gasto estimado para se tomar uma
decisao ¢é afetado pelo numero de opcdes
disponiveis. Dessa forma, coloca-se que,
mantidas constantes as demais variaveis,
0 custo de tempo para fazer uma escolha
aumenta linearmente com o nimero de
alternativas analisadas (REUTSKAJA;
HOGARTH, 2009). O fator econ6mico,
por sua vez, relativo a nocao de utilidade
marginal decrescente da economia,
aponta que os beneficios aumentam
com o numero de opgdes, porém a uma
taxa decrescente. Assim, cada unidade
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adicional de um bem que é oferecido ao
consumidor reduzird o valor que este da
ao conjunto desses bens (HOROWITZ;
LIST; MCCONNELL, 2007).

Os fatores chamados psicoldgicos
também sao divididos em duas
categorias: cognitivo e psiquico. Segundo
Bellman, Johnson, Lohse et al. (2006), a
expansao do numero de opgdes incorre
no aumento dos custos cognitivos para
0 consumidor, tendo em vista que este
devera compreendé-las, compara-las,
diferencia-las, optando, em geral, por
uma e tendo de eliminar as demais. O
amplo sortimento de produtos, assim,
pode adicionar custos cognitivos tais
que cheguem a reduzir a atratividade
da oferta (BOYD; BAHN, 2009; KAHN;
WANSINK, 2004), pois a capacidade
humana de tomar decisbes de forma
eficiente é prejudicada a medida que a
situagao se torna mais complexa (STONE;
KADOUS, 1997).

O segundo componente dos fatores
psicoldgicos, o lado psiquico, envolve
tanto beneficios quanto custos. Em termos
benéficos, o aumento das alternativas
pode conferir ao individuo maior liberdade
percebida na decisao, elevando a
satisfacdo e, consequentemente, o
consumo (REIBSTEIN; YOUNGBLOOD;
FROMKIN, 1975); criar maior senso de
autonomia e autocontrole, fundamentais
ao bem-estar e a motivacdo do ser
humano (MOLLER; RYAN; DECI, 2006;
RYAN; DECI, 2000, 2006); aumentar
a atratividade do conjunto (IYENGAR;
LEPPER, 2000); e também ampliar as
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chances de o individuo encontrar algo que
atenda exatamente as suas necessidades
(BOTTI; IYENGAR, 2006; SCHWARTZ;
WARD; MONTEROSSO et al., 2002).

JA& os custos pelo lado psiquico séo
relativos a natureza emocional. Eles
podem ser causados pela ansiedade
ou desconforto sentidos ao decidir em
condi¢cbes de incerteza — acompanhado
de arrependimento caso se entenda que a
deciséo foi equivocada —, o desgosto pelo
erro e a autorrecriminacdo — as pessoas
podem sentir-se ainda piores quando
atribuem responsabilidade pelo erro a si
proprias (LOEWENSTEIN, 1999). Também
€ possivel incluir a falta de experiéncia
ou familiaridade com a decisdo em um
determinado dominio e a presenca de
trade-offs complexos, em que é dificil
determinar qual das opc¢bes € a mais
adequada (TVERSKY; SHAFIR, 1992).
Diante disso, o consumidor costuma
postergar ou mesmo desistir de fazer a
escolha (DHAR, 1997; KAHN; WANSINK,
2004; SHAH; WOLFORD, 2007). E comum
as pessoas desenvolverem certo apego
a determinadas alternativas — sensacao
pré-factual de propriedade —, fazendo com
que a selecdo de uma gere um sentimento
de perda relativo aquilo que deixou de
ser escolhido (CARMON; WERTENBROCH;
ZEELENBERG, 2003).

O QUADRO 1 apresenta como cada
componente dos fatores situacionais
e psicolégicos incorrem em custos e
beneficios em funcdo do numero de
alternativas.
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QUADRO 1 - Beneficios e custos da escolha em funcao do nimero de alternativas

Fatores Beneficios Custos
Crescentes
Temporal - .
. . (linearmente)
Situacional
Econdmico Crescentes —
(taxa decrescente)
Psicologico Cognitivo - Crescentes
, Crescentes
Psiquico Crescentes

(taxa decrescente)

Fonte: Adaptado de Reutskaja e Hogarth (2009, p. 199).

Desse modo, tem-se que os beneficios
e custos aumentam a proporgao
que o numero de opcdes se eleva; o
primeiro, porém, a uma taxa menor
(taxa decrescente) que o segundo (taxa
crescente). O resultado disso leva a ideia
de satisfacdo definida como o beneficio
liguido (i.e., o saldo dos beneficios menos
0s custos), cujo grafico, por consequéncia,
terd um formato de U invertido em funcéo
do numero de opcgdes (REUTSKAJA;
HOGARTH, 2009).

Em suma, custos e beneficios impactam
na satisfacdo do consumidor com a
escolha de forma negativa e positiva,
respectivamente. Essa satisfacdo, por sua
vez, pode ser dividida em dois elementos:
a satisfacdo com o resultado da escolha
(outcome satisfaction) — em que o
consumidor avalia o quanto gostou da
opc¢éao que decidiu escolher; e a satisfacéo
com o processo de escolha (process
satisfaction) — em que o individuo indica
0 quanto apreciou fazer a escolha, isto
€, 0 processo de decisdao de compra

(REUTSKAJA; HOGARTH, 2009).

Assim, formulam-se as seguintes
hipoteses:

Hla: A satisfacdo com o resultado da
escolha tera o formato de U invertido em
funcdo do numero de opc¢des.

H1lb: A satisfacdo com o processo de
escolha tera o formato de U invertido em
funcdo do numero de opc¢des.

O nivel de maximizacao do individuo e as
percepcoes quanto a escolha

lyengar, Wells e Schwartz (2006)
notam que os maximizadores, em funcéo
do anseio pela escolha perfeita, em geral
conseguem obter resultados melhores do
que os satisficers, mas acabam reportando
menores indices de satisfacdo. Os autores
ainda colocam que os individuos do
primeiro grupo também se mostram mais
“pessimistas, estressados, cansados,
ansiosos, preocupados, oprimidos e
desanimados ao longo do processo”
(IYENGAR; WELLS; SCHWARTZ, 2006,
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p. 147). Diante de muitas opc¢des, o
potencial para arrependimento aumenta
para o maximizador, pois ele tende
a criar expectativas muito altas, que
dificilmente séo satisfeitas na realidade
(CHUA; IYENGAR, 2006; IYENGAR;
WELLS; SCHWARTZ, 2006; SCHWARTZ,
2007) e a sofrer com outras influéncias,
como a comparacéo social e a dificuldade
em decidir sozinho (PARKER; BRUIN;
FISCHHOFF, 2007; SCHWARTZ; WARD;
MONTEROSSO et al., 2002).

Em contrapartida, os satisficers,
conforme Chowdhurry, Ratneshwar e
Mohanty (2009), apresentam menor
dissonancia poés-compra, pois nao seguem
se questionando sobre as decisfes, apos
elas terem sido tomadas. Para os autores,
a inevitavel presenca de trade-offs nas
decisdes que envolvem multiplos itens
ou atributos afeta mais as pessoas com
tendéncia a maximizagéao, pois as deixa na
“eterna duvida” se conseguiram otimizar
determinada escolha. Aqueles que se
contentam com algo suficientemente
bom, por outro lado, raramente reavaliam
escolhas feitas, preocupando-se menos
com a descoberta de alternativas que
poderiam ser melhores e sentindo menor
arrependimento (LUSK; NORWOOD,
2007; SCHWARTZ, 2007). As expectativas
mais baixas e a menor preocupacdo em
atribuir culpa fazem com que individuos
desse grupo tendam a ser mais felizes:
enquanto satisficers conseguem esquecer
um erro, maximizadores ficam remoendo
uma experiéncia negativa (DESMEULES,
2002).

Outra diferenca entre os dois grupos
estd na preferéncia pela amplitude
do sortimento. Maximizacdo envolve
gastar mais recursos para encontrar
uma opcao que seja melhor que aquela
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até entdo encontrada, ou seja, significa
investir esfor¢co a fim de incrementar
a qualidade das decisfes (DIAB;
GILLESPIE; HIGHHOUSE, 2008). Assim,
maximizadores tém maior motivacao
a examinar as alternativas existentes
(CHOWDHURRY; RATNESHWAR;
MOHANTY, 2009). Para eles, melhores
resultados vém de uma pesquisa mais
abrangente (FASOLO; HERTWIG; HUBER
et al., 2009). Esses individuos, portanto,
preferem explorar um ndmero maior de
opcoes e informacdes, pois isso torna mais
provavel a descoberta da alternativa ideal
(CHUA; IYENGAR, 2006; KIESEKOMS;
PANDELAERE; MILLET, 2009).

Com base nisso, formulam-se as
seguintes hipoteses:

H2: Para maximizadores, a satisfacao
diminui & medida que o nUmero de opc¢des
aumenta.

H3: Diante de conjuntos com muitas
opc¢cbes, maximizadores apresentarao
indices menores de satisfacdo do que
satisficers.

H4: Para maximizadores, conjuntos que
apresentarem maior numero de opcodes
serdo julgados como mais adequados
em relacdo aos que apresentarem menor
numero de opcdes.

METODO

Para analise das avaliagcdes do
consumidor quanto a escolha e a relacao
com os dois perfis de consumidor
(maximizador e satisficer) foi utilizado
um estudo quase experimental, isto €,
sem distribuicdo aleatéria dos sujeitos
— diferindo, portanto, do experimento
puro, mas nao inviabilizando inferéncias
e estabelecimento de causalidade
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 1994).
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O instrumento de coleta de dados
desta pesquisa combinou elementos
dos trabalhos de Reutskaja e Hogarth
(2009) — tamanho dos conjuntos (5,
10, 15 e 30 opcgdes), além das medidas
de satisfacdo do consumidor (com o
resultado da escolha e com o processo
de escolha) e percepcdo de adequacao
da quantidade ofertada — e de Schwartz,
Ward, Monterosso et al. (2002) — escala
para medir nivel de maximiza¢cdo do
individuo.

As medidas, originais em lingua
inglesa, foram traduzidas para o portugués
por meio da técnica da traducao reversa,
submetida, apds, a uma validacao de
face. Dois académicos de marketing, com
suficiente dominio da lingua estrangeira,
verificaram a clareza e a validade das
questdes. O instrumento ainda foi pré-
testado com 14 individuos pertencentes ao
publico-alvo (estudantes universitarios),
visando a verificar sua adequacao.

O teste das hipoOteses, na etapa
quantitativa da pesquisa, deu-se com
a formulacdo de cenéarios para um
experimento de laboratério. Para tanto,
e visando aos melhores resultados para
este método, foi importante propor aos
entrevistados uma situacdo de compra
com a qual tivessem familiaridade, isto
€, adequada a realidade em que vivem
(DABHOLKAR, 1996; MALHOTRA, 2006).
Assim sendo, e tendo como base o
trabalho de Reutskaja e Hogarth (2009),
primeiramente buscou-se um produto
cuja variedade de opcdes no mercado
fosse, de fato, ampla, permitindo a
composicdo de conjuntos com até 30
diferentes tipos. Em segundo lugar,
a légica do trabalho, desses autores,
requeria colocar o individuo diante de
uma escolha com alternativas quase

homogéneas. Para obter isso, a variacdo
entre as opc¢des apresentadas deveria ser
de apenas um elemento, impondo, desse
modo, custos ao individuo, para conseguir
determinar qual a melhor diante de
outras tdo semelhantes. Assim, apoés
levantamento de véarias possibilidades, o
cenario de compra, envolvendo a escolha
de um sabor de torta doce, mostrou-se o
mais apropriado.

O produto consistiu, portanto, em
uma fatia de torta de chocolate, com
alteragdes somente em um complemento
(e.g., torta de chocolate com avel3,
com coco, com menta, etc.). Os 30
diferentes sabores foram escolhidos
entre 0s mais comumente encontrados,
em um levantamento entre confeitarias,
pela internet. A metodologia utilizada
para definir que variedades estariam em
cada cenario combinou a légica de dois
trabalhos. Com base em lyengar e Lepper
(2000), fez-se uma pesquisa preliminar,
com consumidores, para determinar quais
eram os sabores mais e menos preferidos.
Ao todo, foram consultadas 15 pessoas,
sendo 8 mulheres e 7 homens. Cada
uma delas recebeu uma folha com as 30
variedades listadas, sendo solicitado que
as elencasse por ordem de preferéncia.
Com essa selecao definida, era necessario
estabelecer um procedimento para a
escolhade 5, 10 e 15 dessas alternativas,
a fim de compor os cardapios. Para isso,
utilizou-se, como base, o trabalho de
Kiesekoms, Pandelaere e Millet (2009),
que formava 0s conjuntos sempre com
as melhores opc¢des disponiveis, para
que aquele com o maior tamanho nao
fosse evidentemente o favorito. Essa
I6gica, de fato, parece a mais apropriada
dentro do mercado, no sentido de que
uma empresa estaria interessada em
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ofertar, primeiramente, aquilo que é mais
demandado pelos consumidores.

Assim sendo, o menor cardapio de
tortas continha as 5 op¢bes mais bem
elencadas pelos respondentes (brigadeiro,
branquinho, doce de leite, leite condensado
e bombom); no de 10 eram incluidas mais
cinco subsequentes (morango, chocolate
branco, avela, chocolate meio amargo
e creme de baunilha); no de 15, mais
cinco seguintes (cereja, coco, crocante,
mousse de maracuja e améndoas); e
no de 30, as restantes (marshmallow,
bolacha, framboesa, amendoim, nozes,
laranja, ovos moles, banana, damasco,
péssego, café, menta, uva passas, ameixa
e pistache). A fim de que a oferta fosse
homogeneizada, destacava-se, no cenario,
que todas as tortas eram feitas com os
mesmo ingredientes, diferindo apenas
em um desses complementos. Visando
a menor influéncia sobre a escolha do
individuo, os sabores eram listados em
ordem alfabética. Para dar maior realismo
ao cenario, incluiu-se também preco e
foto meramente ilustrativa do produto.

A amostra total desta pesquisa consistiu
em 220 estudantes de graduacédo, do
curso de Administracdo. Houve cuidado,
por parte dos pesquisadores, em aplicar
0s questionarios em turmas de diferentes
semestres e em um curto espacgo de
tempo, evitando comentario entre os
alunos sobre a existéncia de cenéarios
diversos (i.e., com maior ou menor
numero de opc¢des), o que poderia
influenciar as respostas obtidas. Os
dados foram digitados e preparados no
software SPSS 14.0. Ap6s a analise de
valores omissos (missing values) e casos
extremos (outliers), foram excluidas seis
observacoes.
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RESULTADOS
Caracterizacao da amostra

A amostra final consistiu em 214
estudantes universitarios. O namero de
observacbes para cada um dos quatro
cenarios foi o seguinte: 47 para o
cardapio com 5 opc¢des (22%); 57 para o
de 10 opcbes (26,6%); 47 para o de 15
opcoes (22%); e 63 para o de 30 opcdes
(29,4%). O publico é predominantemente
jovem, com média de idade de 22,6
anos (d. p. = 4,53), sendo que 61% dos
respondentes sdo homens. Ainda, 16,8%
dos respondentes tém renda familiar de
até trés mil reais, 29% mais de R$3 mil a
R$5 mil, 29,4% mais de R$5 mil a R$10
mil e 23,8% acima de R$10 mil.

Relativo a escolha de sabores das tortas
pelos respondentes, o mais escolhido no
cardapio de 5 opc¢des foi de bombom
(com 38,8% dos casos), enquanto para
todos os demais conjuntos predominou
a preferéncia pelo sabor morango (com
frequéncia de 22,8% no cardapio de 10
opcdes; 27,7% no de 15; e 17,5% no de
30), seguido pelo sabor avela (19,3%;
21,3%:; e 11,1%, respectivamente).

O impacto do numero de opc¢des na
satisfacdo

Para analisar o nivel de satisfacao
dos respondentes, em relacdo a cada
cenario, realizou-se o teste ANOVA. A
escala utilizada é de tipo Likert de 7
pontos, com extremos variando de 1
(Pouco) a 7 (Muito). Na TAB. 1, apesar
de um aparente aumento do nivel de
satisfacdo com o resultado da escolha
para conjuntos maiores, ndo se constatou
diferenca significativa entre as médias
dos cenéarios (F = 1,421, p = 0,238).
Com isso, ndo se confirma a hipotese
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Hla, de que essa satisfacéo teria valores
mais baixos, para os conjuntos pequeno e
grande (respectivamente, 5 e 30 opc¢des)
e mais altos, para os intermediarios (10
e 15 opc¢des). Contudo, uma observacgéo
deve ser feita em relacdo a qualidade
do produto trabalhado: enquanto os
estudos ja realizados sinalizavam o efeito
negativo do excesso de opc¢des sobre

0 consumidor, envolvendo produtos de
compra néao habitual ou frequente (e.g.,
geleias de sabores exdéticos, caixas de
presente, escolha de um prémio), a
presente pesquisa trata de uma situacao
em que o individuo provavelmente esteja
familiarizado, o que facilitaria a tomada
de decisao.

TABELA 1 - Satisfacao com o resultado da escolha em funcdao do nimero de opcdes

Cenario .- . ~
(Cardapio) Média Desvio-padrao N
5 opgoes 5,96 1,16 47
Satisfacdo com o 10 opgoes 5,91 1,09 57
resultado da 15 opgdes 6,15 0,98 47
escolha 30 opgoes 6,25 0,86 63
Total 6,07 1,02 214
Na TAB. 2, que apresenta os valores p = 0,637). Em outras palavras, o

para a satisfacdo com o processo de
escolha, em funcdo do numero de
opcoes, observa-se ndo haver diferenca
significativa entre as médias (F = 0,568,

TABELA 2 - Satisfacao com o processo de escolha em funcao do niimero de opcoes

tamanho do conjunto nao influi no quanto
0 consumidor aprecia fazer a decisao
(negando, assim, a hip6tese H1b).

(((?:a 112111;?0) Média Desvio-padrao N

5 opgoes 4,81 1,51 47

Satisfacdo com o 10 opgoes 4,56 1,80 57
processo de 15 opcdes 4,42 1,39 47
escolha 30 opgoes 4,73 1,61 63
Total 4,64 1,59 214
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Arelacéo entre o género do consumidor
e ambas as satisfacOes apresenta
resultados interessantes. Na TAB. 3,
que trata da satisfacdo com o resultado
da escolha, os testes indicam nao haver
diferenca significativa entre a média total
de homens e mulheres (respectivamente,
6,01 e 6,16) (F = 1,069, p = 0,302).
Contudo, analisando-se os cenarios
separadamente, algumas constatacdes
podem ser feitas. Em primeiro lugar, nota-
se que, enquanto as meédias do publico
feminino ndo sao significativamente
diferentes (F = 0,285, p = 0,836), para
0s homens percebe-se o aumento da
satisfacdo diante de cardapios com mais
opcoes: a satisfacdo com o resultado da
escolha é significativamente superior
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com 30 opcdes (6,34) em comparacao
a 5 e 10 alternativas (5,71 e 5,62,
respectivamente) (F = 4,465, p = 0,005).
Em segundo lugar, verifica-se que a média
feminina é significativamente maior que
a masculina apenas diante de 10 opcdes
(6,29 e 5,62, respectivamente) (F =
5,266, p = 0,026). Com isso, pode-se
inferir que, para as mulheres, a satisfacao
com o resultado da escolha independe
do tamanho do conjunto (apresentando
média levemente acima de 6), ao passo
que, para o género masculino, ela
aumenta a medida que o conjunto se
amplia, talvez ultrapassando a média
feminina em algum ponto entre 10 e 15
opc¢Oes. Na FIG. 1, é possivel visualizar
essas constatagoes.

TABELA 3 - Satisfacdao com o resultado da escolha (niimero de opcdes e género)

Cenario o L 1. Desvio-
(Cardapio) Género Média padrio N
Masculino 5,71 1,20 24
5 opgdes Feminino 6,22 1,09 23
Total 5,96 1,16 47
Masculino 5,62 1,04 34
10 opgdes  Feminino 6,29 1,06 21
. ~ Total 5,87 1,09 55
Satisfacao
com o Masculino 6,22 0,97 27
resultado da 15 opgdes  Feminino 6,05 1,00 20
escolha Total 6,15 0,98 47
Masculino 6,34 0,86 44
30 op¢des  Feminino 6,05 0,85 19
Total 6,25 0,86 63
Masculino 6,01 1,04 129
Total Feminino 6,16 0,99 83
Total 6,07 1,02 212
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B = RN . 631

] 571 m 5.62 6,05 6,05
5
4
3
2
1

5 opgoes 10 opcdes 15 opcdes 30 opgdes

—®— Masculino - --#--- Feminino

FIGURA 1 - Satisfacao com o resultado da escolha (nimero de opcdes e género)

Situacdo semelhante é vista na
satisfacdo com o processo de escolha
(TAB. 4 e FIG. 2). Nela, novamente, n&o
se verifica diferenca significativa entre
a média total do género masculino e
feminino (4,68 e 4,52, respectivamente)
(F=0,536, p =0,465), mas, observando-
se cada cenario, nota-se o valor
significativamente mais baixo para as

mulheres diante de um cardapio de 15
opcdes (3,65; enquanto, nos outros
cenarios, esse indice é sempre superior
a 4,6) (F = 2,894, p = 0,040). Esse
cenario também é o Unico em que se
registra diferenca significativa entre a
média de homens e mulheres (5,00 contra
3,65, respectivamente) (F = 13,746, p =
0,001).
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TABELA 4 - Satisfacido com o processo de escolha (nimero de opcdes e género)

Cenario A .- Desvio-
(Cardépio) Género Média padrio N
Masculino 4,67 1,46 24
5 opgdes Feminino 4,96 1,58 23
Total 4,81 1,51 47
Masculino 4,38 1,72 34
10 opgodes Feminino 4,67 1,93 21
. ~ Total 4,49 1,79 55
Satisfacao
com o Masculino 5,00 1,14 27
processo de 15 opgdes Feminino 3,65 1,35 20
escolha Total 4,42 1,39 47
Masculino 4,73 1,77 44
30 opgdes Feminino 4,74 1,19 19
Total 4,73 1,61 63
Masculino 4,68 1,59 129
Total Feminino 4,52 1,60 83
Total 4,61 1,59 212
7
6
5,00
s . ‘_‘,_9_6_ | 4,67 . _ 4,74
R T * . L.
4 4,67 R T 4,73
4,38 e
3,65
3
2
1
5 opcoes 10 opgdes 15 opgdes 30 opgdes
—&—— Masculino - - -¢--- Feminino

FIGURA 2 - Satisfacao com o processo de escolha (niimero de opcoes e género)
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O nivel de maximizacao

Para verificar o nivel de maximizacao
do individuo, utilizaram-se os 13 itens
da escala criada por Schwartz, Ward,
Monterosso et al. (2002) (tipo Likert
de 7 pontos). Para o exame da escala,
realizou-se a andlise fatorial exploratoria.
Através da rotacdo VARIMAX, observou-
se 0 agrupamento das 13 variaveis
em 4 subfatores, obtendo-se variancia
explicada de 52,88%. Em relacédo a
proposta original de Schwartz, Ward,
Monterosso et al. (2002), nota-se que
apenas o segundo fator (F2) agrupou-se
de maneira diferente, ficando subdividido
em dois na presente pesquisa — os itens 1
e 2 (ligados a escolha de entretenimento)
formaram um fator separado dos itens

3, 4, 5 e 6 (mais associados a decisdes
de ordem pessoal e profissional) (TAB.
5). O indice KMO, utilizado para avaliar
a adequacao da andlise fatorial, atingiu
valor satisfatério de 0,657. A hipoGtese
nula, de que a matriz de correlagcdo da
populacdo seja uma matriz identidade,
foi rejeitada pelo teste de esfericidade
de Bartlett. A estatistica qui-quadrado
aproximada é de 401,002, significativa ao
nivel de 0,05. Por fim, o Alfa de Cronbach
apresentou confiabilidade de consisténcia
interna da escala satisfatéria de 0,68.
Esse valor ficou também préximo do
obtido por Schwartz, Ward, Monterosso
et al. (2002) (i.e., 0,71), determinando,
assim, a adequacdo da escala para o
presente estudo, sem necessidade de
reducéo de itens.
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TABELA 5 - Analise fatorial da escala de maximizacao - rotacio VARIMAX)

Fatores
F1 |F2 |F3 |F4

Itens da escala de Maximizacao

1. Quando assisto a televisdo, mudo de canal a toda a hora, ¢
fico trocando para ver as outras op¢des disponiveis, mesmo 0,786
enquanto estou assistindo a um programa.

2. Quando estou ouvindo o radio do carro, geralmente eu
procuro outras estagdes para ver se ha algo melhor tocando,
mesmo quando estou relativamente satisfeito (a) com o que
estou ouvindo.

0,733

3. Para mim, relacionamentos s3o como roupa: eu espero 0,711
experimentar varios antes de encontrar um que seja perfeito.

4. Nao importa o quanto eu esteja satisfeito (a) com meu 0.621
trabalho, ¢ natural para mim ficar procurando oportunidades ’
melhores.

5. Eu frequentemente imagino que minha vida poderia seguir 0,728
caminhos bem diferentes.

6. Adoro listas que avaliam e classificam coisas (os melhores
filmes, os melhores cantores, os melhores atletas, os melhores 0,448
livros, etc.).

7. Eu geralmente acho dificil comprar um presente para um 0,723
amigo.

8. Quando saio para fazer compras, acho dificil encontrar 0,647
roupas de que eu realmente goste.

9. Alugar filmes ¢ dificil. Sempre me esforco para escolher o 0,690
melhor.

10. Para mim, escrever ¢ uma tarefa muito dificil, mesmo 0,530

quando se trata de uma simples mensagem para um amigo — €
duro encontrar as palavras certas! Geralmente fago rascunhos
mesmo de assuntos mais simples.

11. Nao importa o que eu faga, me pauto pelos padrdes mais 0,823
altos.

12. Nunca me contento com o segundo melhor. 0,797
13. Sempre que me vejo diante de uma escolha, tento 0.434

imaginar quais sao todas as outras possibilidades, mesmo
aquelas que ndo estdo presentes no momento.
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Baseado no mesmo método adotado
pelos criadores da escala, as médias dos
entrevistados, nos 13 itens, serviram
para dividir a amostra em trés grupos
distintos. Os respondentes pertencentes
ao terco superior (com média variando
de 4,62 a 6,08) foram classificados
como maximizadores, com a média
do grupo em 5,03 (d. p. = 0,38). Ja
0s pertencentes ao terco inferior (com
média variando de 1,69 a 3,85) foram
classificados como satisficers, com a
média do grupo em 3,28 (d. p. = 0,53).
Nesse grupo, ficaram 72 individuos
(sendo 35 mulheres, correspondente a
49,3%), enquanto, no primeiro, foram
67 — com predominancia do género
masculino (48 individuos, correspondente
a71,6%). Os respondentes pertencentes

ao grupo intermediario, por nao serem
identificaveis nem como maximizadores,
nem como satisficers, foram descartados
(correspondente a 75 pessoas), seguindo
0 mesmo principio dos autores.

Assim, relacionando-se o nivel de
maximizacao do individuo e o género (TAB.
6), constata-se diferenca significativa
entre homens e mulheres, de modo que os
primeiros apresentam maior média que 0s
segundos (4,28 e 3,98, respectivamente)
(F = 7,582, p = 0,006). Isso vai de
encontro aos achados de Schwartz,
Ward, Monterosso et al. (2002), que néao
haviam identificado tal divergéncia no
contexto norte-americano — e pode ser
considerado um ponto relevante, uma
vez que a presente pesquisa aborda a
realidade brasileira.

TABELA 6 - Nivel de maximizacao e género

Género Média Desvio-padrao | N
Nivel de Masgu}ino 4,28 0,79 129
Maximizacio Feminino 3,98 0,80 83

Total 4,16 0,81 212

O nivel de maximizagdo e o impacto
na satisfacao

Relacionando, primeiramente, a
satisfacdo com o resultado da escolha e o
numero de opgdes do cardéapio, verificou-
se nao haver diferenca significativa entre
as médias de satisficers (variando de 5,76
a6,17) (F=0,511, p=0,676). O mesmo
foi identificado para maximizadores (F =
1,198, p = 0,318). A média total de um
grupo em relacdo ao outro também nao
foi significativamente diferente, com o

primeiro obtendo 5,96 e o segundo, 6,12
(F =0,801, p =0,372).

Na satisfacdo com o processo de
escolha, novamente constatam-se valores
significativamente nao diferentes, tanto
entre satisficers (F = 1,300, p = 0,281)
guanto entre maximizadores (F = 0,259, p
= 0,855). A média total do grupo de nivel
de maximizacdo baixo também néo foi
significativamente diferente em relagao
ao de alto (F = 0,006, p = 0,938), ficando,
inclusive, bastante proximas (4,49 e 4,51,
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respectivamente). Dessa forma, esses
resultados demonstram que o nivel de
maximizacdo do individuo ndo exerce
influéncia sobre a sua satisfacdo quanto
a escolha. Com isso, ndo sao confirmadas
as hipoteses H2 (de que a satisfacao, para
0s maximizadores, diminuiria a medida
que o numero de opcbes aumenta) e
H3 (de que, diante de muitas opcdes, a
satisfacdo de maximizadores seria inferior
a de satisficers).

Adequacao do numero de opcoes

Com os quatro cenarios trabalhados,
cada um envolvendo um determinado
numero de alternativas, avaliou-se a
percepcéo dos dois perfis de consumidor
(maximizador e satisficer) quanto a
adequacédo do tamanho do conjunto.
Para isso, 0s entrevistados respondiam o
quanto achavam adequada a quantidade
de opc¢des oferecidas no cardapio de
que dispunham (a escala utilizada foi
tipo Likert de 7 pontos). Importante
ressaltar que os respondentes nao tinham
conhecimento da existéncia de cenarios
diversos.
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Assim, para as pessoas com baixo
nivel de maximizacao, observa-se nao
haver diferenca significativa entre as
medias (variando de 4,00 a 4,72) (F
= 0,480, p = 0,697), o que significa
dizer que cenarios com poucas ou
muitas alternativas s&o tidos como
adequados de forma equivalente. Para
0s maximizadores, em contrapartida,
ha uma constatacao distinta: quanto
maior o numero de opg¢bes, maior a
adequacao percebida pelos individuos.
A média para o cardapio mais extenso
€ significativamente superior a dos que
contém 5 ou 10 opc¢Bes (respectivamente,
5,13 contra 3,69 e 3,80), mas nao chega
a apresentar diferenca significativa em
relacdo ao de 15 (F = 2,752, p = 0,050).
Dessa forma, verifica-se a preferéncia
de maximizadores por um sortimento
amplo, o que confirma a hip6tese HA4.
Por fim, cabe destacar que nao houve
diferenca significativa entre a média total
de maximizadores e satisficers (4,40 e
4,43, respectivamente) (F = 0,008, p =
0,929). A TAB. 7 e a FIG. 3 apresentam
esses dados.
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TABELA 7 - Percepcao da adequacao do niimero de opcoes
para maximizadores e satisficers

Nivel de Cenario Média Desvio- N
Maximizacao (Cardapio) padrao
5 opgoes 3,69 1,65 13
Alto 10 opgdes 3,80 1,47 15
Eu acho que (maximizadores) 15 opgoes 4,50 1,90 16
havia uma 30 opgoes 5,13 1,77 23
quantidade Total 4,40 1,78 67
ade‘}“ada de 5 opgoes 4,00 1,77 17
°P9§?S no Baixo 10 opg¢des 4,57 2,15 23
cardapio. (satisficers) 15 opgdes 4,36 1,69 14
30 opgoes 4,72 1,81 18
Total 443 1,88 72
7
6
5 457 4,50 513
4,00 R AETECI B "YU EE *am
4 : = 436
3,69 3.80
3 b
2
1
5 opgoes 10 opgdes 15 opgodes 30 opgdes
—&—— Maximizadores - - ---- Satisficers

FIGURA 3 - Percepcao da adequacao do numero de opcoes para
maximizadores e satisficers
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O QUADRO 2 resume os resultados obtidos para cada uma das hipoteses testa-

das nesta pesquisa.

QUADRO 2 - Resultado do teste de hipdses

Hipoteses

Resultado

Hla: A satisfagdo com o resultado da escolha tera o formato de U invertido  Nao

em fun¢do do numero de opgoes.

Confirmada

H1b: A satisfagdo com o processo de escolha tera o formato de U invertido  Nao

em fun¢do do numero de opgdes. Confirmada
H?2: Para maximizadores, a satisfagdo diminui a medida que o nimero de Nao
opcdes aumenta. Confirmada

H3: Diante de conjuntos com muitas op¢des, maximizadores apresentarao Nao

indices menores de satisfacao do que satisficers.

Confirmada

H4: Para maximizadores, conjuntos que apresentarem maior nimero de

opgoes serdo julgados como mais adequados em relagdo aos que

apresentarem menor nimero de opgdes.

Confirmada

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou explorar,
primeiramente, como conjuntos com
diferente numero de opg¢fes impactam
na satisfacdo do consumidor quanto a
escolha. Conforme a literatura, existem
indicios de que um sortimento amplo
pode, ao contrario do que normalmente
se imagina, afetar negativamente as
experiéncias pés-compra do individuo,
gerando, por exemplo, maior incerteza,
ansiedade e arrependimento apés uma
decisdo. O crescimento demasiado
da oferta acaba também exigindo do
comprador mais tempo, pois ele busca, de
alguma forma, comparar as alternativas
até definir sua escolha. Com relacéo
a esse procedimento, observa-se uma
distincdo entre as estratégias adotadas
por uma pessoa: ela pode simplesmente
optar pela primeira boa opcao que

encontrar ou envolver-se em uma busca
exaustiva por todas as possibilidades, até
identificar aquela que considera a melhor.
No primeiro caso, tem-se a descrigao
de um individuo com baixa tendéncia a
maximizacdo — sendo classificado como
satisficer; enquanto que, no ultimo,
apresenta-se o comportamento de um
sujeito qualificado como maximizador.
Dessa forma, a presente pesquisa também
trouxe uma abordagem sobre o impacto
do numero de opc¢des para cada um
desses perfis, aprofundando os resultados
até entdo existentes sobre o tema.

Para tanto, foram criados quatro
cenarios de compra, cada um envolvendo
um numero diferente de opc¢bes. O
tamanho dos conjuntos podia ser de 5
(pequeno), 10, 15 (ambos intermediarios)
ou 30 alternativas (extenso), sendo que
cada entrevistado respondia a apenas
um deles, sem ter conhecimento da
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existéncia dos demais. Na estruturacao
das hipodteses, foi considerado que,
a medida que o numero de opcdes
aumentasse, elevar-se-iam também os
custos (temporal, cognitivo e psiquico) e
0s beneficios (econémico e psiquico) para
os compradores. Estes ultimos cresceriam
a uma taxa decrescente, e 0s primeiros, a
uma taxa crescente. Assim, a satisfacao,
como resultado disso, teria um formato
de U invertido em funcdo do numero de
opgdes. Os conjuntos ofertados envolviam
alternativas quase homogéneas, com
variagcdo de apenas um elemento entre
elas, criando, dessa maneira, o custo para
o individuo em identificar a melhor diante
de outras tao similares.

O que se observou, a partir do
experimento, contudo, nao foi o efeito
negativo do sortimento amplo sobre o
comportamento do consumidor. Para
ambas as satisfacdes testadas — com o
resultado da escolha e com o processo
de escolha — constatou-se n&o haver
diferenca significativa entre os cenarios
propostos. No entanto, antes de fazer
generalizagcbes, € importante notar a
peculiaridade do produto trabalhado (i.e.,
tortas de chocolate). Diferentemente dos
estudos existentes, os entrevistados desta
pesquisa deparavam-se com um item
que lhes era familiar, ou seja, com uma
situacdo de compra semelhante a outras
que ja vivenciaram. Desse modo, tratava-
se de um cenario no qual o comprador
possuia um aprendizado cumulativo de
experiéncias passadas, cujas lembrancas
facilitavam a tomada de decisdo (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Esse dado
deve ser considerado particularmente
importante, pois revela uma possivel
limitac&o dos efeitos negativos do excesso
de opcdes para o consumidor, no sentido

de que eles podem ocorrer apenas em
situacbes de compra nao habitual.

Em relag&o ao género dos entrevistados,
a pesquisa indicou distingcbes entre
homens e mulheres, em alguns pontos.
Primeiramente, identificou-se, para eles,
um aumento da satisfagcdo com o resultado
da escolha diante de conjuntos com mais
opcOes — a média foi significativamente
superior para o cardapio de 30
alternativas, em comparacédo aos de 5
e 10. O género masculino, ao mesmo
tempo, apresentou nivel de maximizacgao
significativamente superior ao feminino, o
que pode ser explicado pelo seu carater
mais competitivo, assertivo e racional
(PALAN, 2001), além da obstinacédo e
foco na realizagao de tarefas (BARLETTA,
2003; DITTMAR; LONG; MEEK, 2004;
UNDERHILL, 1999). A mulher, por sua
vez, costuma limitar a gama de opg¢oes,
pois valoriza atributos como a marca
e tende a ser mais leal ao que aprecia
(BARLETTA, 2003; DITTMAR; LONG;
MEEK, 2004; MELNYK; OSSELAER;
BIJMOLT, 2009; WADJA; HU; CUI, 2008),
significando que a estratégia de busca
exaustiva € menos comum na realidade
feminina. Nesse sentido, identifica-se,
para as mulheres, que a satisfacdo com
o0 resultado da escolha independe do
tamanho do conjunto. Na comparacgao
entre os géneros, destaca-se, ainda, o
cenario de 10 opgbes como aquele em
que essa satisfacao é significativamente
maior para elas, em relacdo aos homens.

7

Além disso, é caracteristico do
comportamento feminino o desejo por
observar atentamente e comparar o0s
atributos oferecidos por cada produto,
antes de tomar uma decisdo (UNDERHILL,
1999). Nao obstante, parece haver um
determinado limite para realizacao desse
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procedimento. Os resultados mostraram
que a satisfacdo da mulher com o processo
de escolha é significativamente menor
guando ela se vé diante de um conjunto
com 15 opcgdes. Acredita-se que, nesse
ponto, hd um excesso de alternativas,
de tal modo que o custo da analise das
opcdes sobressaia muito em relacéo aos
beneficios. Diante do maior conjunto (30
opcdes), porém, isso ndo mais se verifica,
possivelmente porque tamanha amplitude
torne inviavel as comparacoes, e a mulher
passe, entéo, a escolher de maneira menos
criteriosa. Cabe ressaltar que o0 mesmo
nao acontece para os homens, que nao
registram diferencga significativa entre as
médias dessa satisfacdo, provavelmente
pela caracteristica de lidar com maior
facilidade diante da variedade (WADJA;
HU; CUI, 2008; YASIN, 2009). Em suma,
os valores obtidos, tanto para satisfacéo
com o resultado da escolha quanto para
com o processo de escolha, indicam que
uma ampla variedade pode ser prejudicial
ao género feminino, enquanto que, ao
masculino, pode trazer reais beneficios.

z

Por fim, & importante sinalizar que
nao houve diferenca significativa entre
a satisfacdo de individuos com nivel
de maximizacdo alto (maximizadores)
e baixo (satisficers), contrariando as
hip6teses feitas. Novamente, os cenarios
trabalhados, que envolviam a escolha de
um produto pelo qual o consumidor tinha
preferéncias pré-estabelecidas, podem
explicar tais resultados, mostrando que o
“paradoxo da escolha” encontra limitacfes
nesse sentido. Porém, na avaliacdo desses
dois perfis de clientes quanto & adequacao
do numero de opcdes, percebe-se uma
real preferéncia dos maximizadores por
uma oferta ampla. Enquanto os satisficers
julgam conjuntos, com poucas ou muitas

VINICIUS COELHO LIMA . CRISTIANE PIZZUTTI DOS SANTOS

alternativas, como adequados de maneira
equivalente, maximizadores apresentam
média significativamente superior para
cardapios com 30 opcles, em relacao
aos de 5 e 10. Isso confirma a suposicao
de que, para individuos desse grupo, um
maior sortimento é preferivel, uma vez
que facilita o encontro da alternativa
ideal, isto é, daquela que pode atender
exatamente as suas necessidades.

Limitacoes do estudo

Este estudo apresenta algumas
limitacbes que devem ser sinalizadas.
Primeiramente, destaca-se que
0 experimento utilizava produtos
simples, n&o considerando, portanto, o
comportamento para situacdes de compra
mais complexas. Por se tratar de um
experimento de laboratério, a analise da
satisfacdo do consumidor, em especial a
relacionada ao resultado da escolha, nédo
avalia as percepcfes apés 0 consumo
de fato do produto. O cenério proposto
também envolvia uma situacdo em que o
entrevistado teria de fazer uma escolha,
nao sendo considerado, dessa forma, o
comportamento comum de desisténcia
ou adiamento da decisdo, quando essa se
torna mais complexa (IYENGAR; LEPPER,
2000).

Outra limitacdo relevante ao trabalho
sdo as caracteristicas da amostra, nao
probabilistica e composta por estudantes
universitarios, ou seja, por um publico
predominantemente jovem e de renda
relativamente alta. Além disso, o tamanho
da amostra foi notadamente pequeno
para algumas analises. Sao feitas criticas,
também, quanto a adequacao da escala
criada por Schwartz, Ward, Monterosso
et al. (2002) para medir o nivel de
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maximizacdo do individuo. Segundo
Diab, Gillespie e Highhouse (2008), ela
descreve os tracos da pessoa em termos
bipolares, isto é, de modo que um
sujeito ndo pode ser, a0 mesmo tempo,
maximizador e satisficer, o que implica
uma unidimensionalidade. Sinaliza-se,
ainda, que a consideracdo de custos
e beneficios da escolha em funcédo do
namero de alternativas (QUADRO 1) é
uma proposta simplificada e preliminar de
Reutskaja e Hogarth (2009), devendo ser
aprofundada em novas pesquisas.

Sugestoes para pesquisas futuras

Tendo em vista que este estudo
abordou uma situacdo de compra com a
qual o consumidor ja tinha preferéncias
definidas — n&o se constatando, nesse
caso, o efeito negativo do excesso de
opcdes —, trabalhos futuros podem tratar
de circunstancias em que o individuo nao
tenha tal familiaridade. Novas pesquisas
podem, além de trabalhar com uma
amostra mais heterogénea, explorar
contextos diferentes — como o varejo
eletrébnico — ou abordar produtos cuja
escolha envolva motivacdes diferentes

para homens e mulheres (e.g., roupas,
cosméticos, eletronicos, vinhos, formas
de entretenimento). Ainda, é possivel
trazer outras variaveis as analises (e.g.,
atratividade da oferta, expectativas
quanto a escolha e frustracdo sentida
ao decidir) ou, inclusive, incorporar
escalas diversas para tracar o perfil do
respondente — como a de arrependimento,
a de satisfacdo com a vida ou a de
felicidade subjetiva, apresentadas por
Schwartz (2007).

Outra sugestdo, para captar mais
nitidamente as reacfes das pessoas
durante a escolha, é a aplicacdo dos
questionarios de forma individual, o que
possibilitaria avaliar, por exemplo, a
pressdo do fator tempo sobre a decisao.
Em relacdo a isso, é provavel que
haja um comportamento distinto entre
maximizadores e satisficers, no sentido
de que os primeiros demorariam mais
a fazer uma escolha que os udltimos.
Por fim, sobre a escala para medir o
nivel de maximizacdo do individuo,
seria interessante que trabalhos futuros
pensassem em aperfeicoa-la, como ja
iniciaram Nenkov, Morrin, Ward et al.

(2009). ©
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