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Abstract

Consumer Behavior literature reports that when facing complex decisions and
experiencing time presssure, consumers tend to adopt noncompensatory strategies to
process information (Payne, Bettman, & Johnson, 1993), using lexicographic decision
rules (Mowen e Mirror, 2001) mainly if choosing among low involvement products
(Solomon, 2001 ), defer choice less (Dhar e Nowlis, 1999) but accomplish, still, high
utility choices (Payne et al.,1988).

In the present study participants were asked to visit e-commerce stores offering various-
sized assortments and choose both a product and a service. The combined effect of
decision complexity (assortment size) and time pressure (at three levels: experimental,
objective refering to a price discount and subjective such a stock out warning) in
information processing models, coice deferral and final choice utility was measured.
Our results support previous research: time pressure leads to the adoption of
noncompensatory information processing models, deferral decreases and overall choice
utility remains high. However, the differences found at the product level (complex
products requires a deeper level of processing, whereas sensory products are perceived
on a more holistic way; Krengle & Langner, 2011) as well as between the results from
different time pressure types (in a product choice cenario experimental time pressure
decreases deferral, but when the decision is upon services, only subjective pressure
produces such effect) suggest that researchers should pay more attention to variable
operacionalization and to the ecological validity of consumer behavior experimental

scenarios.
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Resumo

A literatura na area do comportamento do consumidor reporta que perante decistes
complexas e pressdao de tempo, optamos por estratégias ndo-compensatérias de
processamento de informacdo (Payne, Bettman, & Johnson, 1993), como a lexicografica
(Mowen e Mirror, 2001), sobretudo em produtos de baixo envolvimento (Solomon,
2001); tomamos decisdes com mais intensidade (Dhar e Nowlis, 1999), mas
globalmente a utilidade final das nossas decisfes nédo ¢ afectada (Payne et al.,1988).
Através da simulacdo de dois processos de compra online (produto / servigo), foi
examinado o impacto da complexidade da decisdo (tamanho do sortido) e da pressao de
tempo (em trés niveis: experimental, objectiva simulando uma promocao de preco e
subjectiva replicando uma ameaca de ruptura de stock), nas estratégias de
processamento, capacidade de decidir e utilidade final da decisdo tomada.

Os resultados confirmam que a pressdo de tempo induz estratégias de processamento
ndo compensatério, diminui o Deferral e que globalmente a utilidade final das decisGes
ndo é afectada. Contudo, as diferencas significativas encontradas ao nivel do tipo de
produto — produtos mais complexos indiciam um processamento mais cognitivo e
produtos sensoriais um processamento mais generalista (Krengle & Langner, 2011) -
como entre diferentes tipos de pressdo de de tempo - a pressao experimental diminui o
deferral na seleccdo de produtos, enguanto que na seleccdo de servicos o Deferral
apenas diminui com pressdo subjectiva - promovem o debate sobre as limitagdes da
operacionalizacdo de variaveis e do realismo dos cendrios experimentais na area do

comportamento do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE:

PROCESSO DE TOMADA DE DECISAQ; ESTRATEGIAS DE PROCESSAMENTO
DE INFORMACAOQ; PRESSAO DE TEMPO; TAMANHO DO SORTIDO;
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.
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Decisdao de Compra sob Pressdao de Tempo em Sortidos Dispares

Capitulo 1
1. Introducéo

Ap0s a explosdo do mercado provocada pela revolucédo industrial, a globalizagéo
e a liberalizacdo deram origem a um crescimento avassalador da oferta de produtos e
servicos. Os lineares de supermercado, por exemplo, sofreram um crescimento
significativo no numero de referéncias disponiveis - hoje, escolher algo t&o trivial como
um detergente € um desafio para o consumidor. Tal aumento é consubstanciado tanto
pela ampliacdo das marcas presentes em dado mercado, como pelo aparecimento de
novas formas de apresentacdo, dosagens ou outras composi¢des. Suplantam-se
diariamente niveis de fragmentacdo em cada categoria, impensaveis h4 poucos anos
quando existiam pouco mais que trés sabores de iogurte. Em Portugal este aumento
intensificou-se com a entrada na Unido Europeia: a par do natural desenvolvimento da
oferta (referido anteriormente), o crescimento acentuado da importacdo de produtos fez
disparar o nimero de referéncias disponiveis. No sector alimentar, por exemplo, é
notorio o caso da insignia Pingo Doce, que mesmo adoptando uma estratégia clara de
reducdo da profundidade do sortido tem vindo a aumentar anualmente 0 nimero de
SKU'S (Stock Keeping Unit - Unidades de manutencdo de stocks) listados (Dias &
Carvalho, 2009).

Este aumento das opcOes disponiveis em cada sortido impds um ritmo novo a
forma como os consumidores recolhem informacéo, seleccionam produtos e tém vindo
mesmo, a alterar padr6es mais genéricos de consumo (e.g., Kahn & Wansink, 2004). Os
processos de decisdo complexificaram-se e consistem hoje, (independentemente da
categoria) em actividades desafiantes do ponto de vista cognitivo: somos convidados em
permanéncia a desenvolver e aplicar modelos de avaliacdo para seleccionar entre opcoes
alternativas com atributos diversificados e divergentes. Apesar dos consumidores se
posicionarem como beneficiarios e defensores desta diversidade, revelando incremento
dos niveis de prazer e satisfagdo quando expostos a sortidos de maior dimenséo (Botti &
lyengar, 2004), advogando que o aumento de opgOes incrementa a probabilidade de
encontrar uma opc¢do mais adequada as suas necessidades, i.e, com maior utilidade
(Read & Loewenstein 1995), varios estudos demonstram que escolher de entre sortidos
tdo vastos os torna mais infelizes, mais indecisos (Haynes, 2009) e com maior tendéncia
para o arrependimento p6s-compra (lyengar & Lepper, 2000).

O potencial hostil do contexto actual, ja que imprime a processos aparentemente

indcuos niveis de exigéncia nefastos, parece ser acentuado por restricdes temporais que
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exercem consideraveis niveis de pressdo sobre os consumidores. Assim, a maioria das
decises, sobretudo as que envolvem processos de compra, parecem estar hoje sujeitas a
prazos temporais (Ordénez & Benson, 1997, Chowdhury, Ratneshwar, & Mohanty
2009; Hochschild, 1997; Reutskaja et al., 2011). Por conseguinte, o papel da pressdo de
tempo tem vindo a ser amplamente explorado na literatura (a par de variaveis como a
dimensdo, variedade ou atractividade do sortido) e existe ja um corpo robusto de
conhecimento que analisa 0 seu impacto tanto no processo de decisdo de compra, na
forma como decidimos, como no resultado desse mesmo processo, ou Seja, na nossa
capacidade para ultimar decisfes (Dhar & Nowlis, 1999).

As diversas abordagens experimentais onde esta varidvel foi manipulada
revelam globalmente algum grau de criatividade, aderegando o tema de duas formas
fundamentais, a saber: objectivando limites especificos para as tarefas, testando varios
graus de pressao temporal com muita precisdo (e.g., X minutos, Payne, Bettman, &
Luce, 1996); ou limitando-se a dar pistas nédo directivas dos prazos temporais, incluindo,
por exemplo, no cenério experimental um compasso perfeitamente audivel em ritmo
acelerado (Inbar, Botti, & Hanko, 2011). Estes procedimentos experimentais tém vindo,
portanto, a operacionalizar a varidvel através da inducdo de diferentes niveis de
restricdo de tempo, mas nao contemplam qualquer especificacdo quanto a origem dessas
limitacOes. Na realidade, deveriam ser isolados dois tipos distintos de restricdes de
tempo que poderdo influenciar os processos de decisdo de compra de forma dispar - 0s
factores relacionados com as caracteristicas intrinsecas ao decisor (e.g. profissionais
como a duracgdo da jornada de trabalho ou pessoais como o tempo disponivel antes de ir
buscar as criancas a escola) ou relacionadas com as caracteristicas do processo (duragédo
de uma promoc¢do ou até mesmo o horario da loja). Neste sentido, é defendido no
presente trabalho, que para um exame fidedigno dos processos de decisdo de compra
actuais se torna necessario adensar a classificagdo de “pressdo de tempo” e identificar
outras tipologias que melhor correspondam aos diversos cenarios com que 0S
consumidores se deparam diariamente.

Em muitas circunstancias sdo-nos definidos prazos muito concretos que moldam
0 nosso comportamento: Objectivamente as lojas tém horarios de funcionamento, nds
temos 0s nossos periodos diarios muito bem definidos, as épocas de saldos ano apds ano
tém a mesma duracgéo e um leildo tem uma data muito concreta para acabar. No entanto,
sabemos que uma casa listada no mercado imobilidrio hoje, pode ou ndo estar

disponivel amanhd; que muitos dos itens com reducdes significativas de preco em
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determinada promoc¢éo poderdo esgotar antes de a mesma acabar; ou mesmo que, no
processo de reserva de um voo online devemos ser céleres, os lugares disponiveis
poderdo ser ocupados por outros clientes “em linha”. Estes tltimos exemplos parecem
implicar outro tipo de pressdo de tempo que optamos por designar Subjectiva. Mesmo
perante a inexisténcia de evidéncia empirica anterior que permita formular hipoteses
relativamente ao impacto relativo destes dois tipos de presséo, a literatura relativa ao
impacto das promocdes e situacdes de ruptura de stock, fornece-nos algumas pistas que

serdo analisadas na parte da revisdo de literatura correspondente.

Vivemos numa época recheada de novas oportunidades, mas também de novas
regras. Se para o retalho tradicional a dimenséo do sortido apresentava uma dualidade
desafiante, onde as vantagens inerentes a diversidade tinham de ser cuidadosamente
analisadas em funcdo dos custos logisticos que a mesma diversidade implica; numa loja
online, hipoteticamente toda a diversidade € possivel com um acréscimo diminuto da
estrutura de custos da empresa (Brynjolfsson & Smith, 2003). Virtualmente é possivel
oferecer a cada consumidor o sortido com as op¢fes mais atractivas, com o tamanho
mais adequado ao seu perfil individual, em qualquer lugar ou momento do dia. Nao
obstante, se este advento do e-commerce trouxe novas oportunidades para o retalho,
apresenta em simultaneo um conjunto renovado de desafios: se 0s consumidores
aparentam ser esmagados pela quantidade de op¢des, pelas pressdes internas e externas,
ndo sera menos verdade que dispdem hoje de uma renovada centralidade no processo de
compra e consumo: Podem simplesmente mudar de loja, desligar o computador, adiar a
compra. Nesse caso, 0 que os leva hoje a escolher e em Ultima instancia, a comprar?

Do ponto de vista dos retalhistas a identificacdo de estratégias efectivas, que
impactem a capacidade do consumidor decidir e desvendem a forma como o faz é
fundamental. Compreender em que circunstancias a deciséo é facilitada, ou até mesmo,
despoletada permitira tomar medidas de gestdo mais eficientes, optimizar campanhas e
investimentos: Até que ponto devemos incluir diversidade e quantidade nas op¢des
apresentadas? Sera que devemos adoptar politicas de discount ou alertar os
consumidores para a possibilidade de stockout? No mindset dos consumidores serdo

produtos equivalentes a servicos quando estdo num processo de tomada de deciséo?

Pretendemos, pois, examinar o impacto de diferentes tipologias de pressédo de

tempo no processo de decisdo de compra, em cenarios com graus diferenciados de
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complexidade (definida pela dimenséo do sortido). Em concreto, procuramos contribuir
para a resposta a questdes como: As estratégias desenvolvidas pelos retalhistas com a
intencdo de apressar o consumidor a seleccionar uma opcéo (i.e, despoletar a compra)
sdo eficazes? Sera que a par do extenso numero de opcdes disponiveis no mercado, a
pressdo de tempo torna o processo de decisdo mais exigente do ponto de vista cognitivo,
impondo novas estratégias de decisao?

De seguida iremos apresentar uma sucinta revisdo da extensa literatura,
sistematizando os estudos anteriores em funcéo, ndo s das varidveis dependentes, mas,
sobretudo da sua abordagem a problematica. Para aléem de propor novas formas de
operacionalizar a variavel pressdao de tempo, pretende-se desenvolver uma leitura
holistica do tema. A metodologia proposta contempla a simulagdo de um processo de
compra online que permite a analise do efeito moderador das véarias condicdes
experimentais de pressdo temporal agregando, em simultdneo, duas perspectivas
fundamentais: analise do processo e dos resultados da deciséo.

Com efeito, a literatura sobre processos de decisdo de compra apresenta uma
clivagem “tradicional” sendo possivel diferenciar entre estudos que se centram sobre o
impacto das diferentes varidveis no processo de decisdo (alteracdo de estratégias
decisodrias, processamento mais célere da informacao, etc.) e nos resultados (capacidade
de escolher: escolha ou ndo escolha). A metodologia desenvolvida para esta
investigacdo permite a recolha de dados em ambos os niveis. A par da avaliacdo do
impacto das variaveis em estudo na capacidade de efectivar uma escolha e na utilidade
real da alternativa seleccionada (ou seja, resultados), ira ser examinado o seu efeito na
forma como o consumidor processa a informacao, identificando-se o surgimento de
estratégias diferenciais de tomada de decisdo (ou seja, processo). Em suma, apesar de
ser criado apenas um delineamento experimental intra-participantes que inclui a
manipulagdo das tipologias de Pressdo Temporal e a Dimensdo do Sortido, os dados
recolhidos apresentam duas naturezas e finalidades distintas.

Proceder-se-a em primeiro lugar a uma breve revisdo da literatura relevante,
nomeadamente no que concerne aos modelos conceptuais sobre comportamento do
consumidor e decisdo de compra, examinando evidéncia empirica sobre as variaveis em

estudo, centrando a analise, na medida do possivel, em dados relativos ao e-commerce.
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Capitulo 11
1. Modelos Comportamento Do Consumidor

O corpo conceptual que fundamenta a disciplina de comportamento do
consumidor caracteriza-se por uma acentuada mudanca de paradigmas ao longo dos
anos. O contributo de diversas disciplinas suscitou inevitavelmente cisdes em linhas de
racionalizacéo e, subsequentemente, de investigacdo na area: das teorias economicistas
(e.g., Zinkhan, 1992), em que a racionalidade era vista como pilar indiscutivel dos
processos de decisdo, as abordagens psicanaliticas (e.g., Stewart, 1994) inspiradas no
modelo Freudiano, focalizadas na importancia do significado simbdlico, verificou-se
uma producdo dispar de conhecimento. Os modelos mais recentes caracterizam-se,
portanto, pelo carécter integrador do conhecimento anterior em oposic¢do a introdugao
novas abordagens (exceptuando talvez a mais recente ascensdo dos modelos
neurocientificos, para uma reflexao critica consulte Yoon et al., 2012).

Partindo da definicdo de Solomon (2002) de comportamento do consumidor -
onde sdo referidos os processos envolvidos na seleccdo, compra e utilizagdo de
produtos, servicos, e ideias com o intuito de satisfazer necessidades e desejos -
acreditamos que €é necessario compreender 0os comportamentos de consumo como
actividades continuas, que envolvem varios processos multi-nivel desde a recolha de
informacgdo até a recordatoria da compra ou do consumo; que podem implicar o
“consumo” de diferentes “produtos” e por fim, que poderdo ser motivadas tanto por
necessidades efectivas como aspiracionais. Assim, com base neste conceito amplo de
comportamento de consumidor selecciondmos apresentar aqui 0 modelo de analise
proposto por Howard e Sheth em 1969. Esta escolha deve-se ao facto do modelo
proposto pelos autores poder ser aplicado directamente a um contexto empirico de
analise do processo de decisdo e resultados do mesmo (Taylor & Gutman, 1974).
Apesar de ndo ser recente, o quadro proposto (ilustrado na Figura 1) consiste num
modelo integrativo bastante robusto ao nivel do comportamento do consumidor,
integrando mesmo o funcionamento cognitivo através da inclusdo de variaveis
perceptuais ou de aprendizagem (Wells & Foxall, 2012). Em concreto, sdo diferenciadas
variaveis de entrada (input - e.g., qualidade ou preco), de saida (output - e.g., compra ou
atitude) e variaveis ndo observaveis directamente (e.g., motivacédo) reflectindo processos
cognitivos do individuo. Por fim, na reformulacdo do modelo, Howard (1977) dota a

variavel dependente de maior profundidade, admitindo trés niveis de comportamentos
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de decisdo, desde comportamentos irreflectidos, automatizados, até comportamentos

complexos de resolucdo de problemas.

Figura 1.
Modelo Howard-Sheth
Inputs
. . Qg
Stimulus display Perceptusl constructs Learning constructs R
Significative 5 !
a. Quality 1 X o Iy
b Price . | Intertion ' Purchasze [—
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Fonte: Adaptado de Howard & Sheth, 19609.

Ainda que apresente algumas lacunas porque ndo € exaustivo ao sumariar
varidveis preditivas / explicativas e ndo contempla algumas relacdes entre variaveis
(para uma sistematizacao de criticas ver, por exemplo, BlackWeel, 1975) este modelo
consegue ilustrar de forma simples as varias componentes que devem ser examinadas
para analise de comportamentos de compra, e, talvez com ainda mais relevancia,
possibilita abordagens experimentais.

Do ponto de vista experimental apesar de nos tltimos 30 anos se ter assistido ao
incremento do interesse na forma como os individuos tomam as suas decisfes (Bettman,
Luce, & Payne, 1998), nomeadamente no que diz respeito a decisdes que culminam com
uma compra, grande parte da variancia nos comportamentos de decisdo permanece
inexplicada (Kassarjian,1978 cit in Hoyer, 1984). Tal deve-se, sobretudo a extrema
dificuldade em desenhar um modelo que consiga incluir factores explicativos de forma
equilibrada, i.e. com simplicidade e um nivel apropriado de exaustividade (o0 niUmero de
variaveis a incluir é potencialmente infinito). Alias, parece-nos inegavel que a (extensa)
literatura comporta um robusto e significativo manancial de informagdo - existe
evidéncia empirica a proposito da forma como recolhemos e incorporamos a informagéo

(e.g, Johnson & Russo, 1984) ou avaliamos as alternativas disponiveis (Dhar &
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Sherman, 1996) e, em ultima instancia tomamos decisdes (Mowen & Minor, 2003). Por
exemplo, foi ha muito refutada experimentalmente a teoria economicista e racional, de
que temos acesso a toda a informacéo relevante e capacidade cognitiva para examinar
todas as alternativas (Von Neumann & Morgenstern, 1944 cit in Purvis, Howelle, &
lyer, 2010), sendo possivel compreender que as nossas decisdes sao determinadas tanto
por factores psicologicos como econdmicos e podem ser influenciadas por diversos
factores contextuais e sociais.

Com o objectivo de delinear o estado de arte da literatura relevante,
sistematizaremos de seguida as variaveis que podem influenciar os processos de

deciséo, tendo em mente a categoriza¢cdo do modelo Howard-Sheth (1969).

2. Variaveis Independentes - Processo De Decisdao De Compra

A lista de variaveis identificadas como tendo um papel no comportamento do
consumidor em geral e nos processos de decisdo de compra, em particular, é
consideravelmente extensa. Kotler e Armstrong (2003), por exemplo, identificam trés
grandes niveis e sumariam em cada um deles varios factores: - Culturais (cultura ou
classe social); Sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e status); Pessoais
(caracteristicas sociodemograficas, estadio no ciclo de vida, estilo de vida,
personalidade, etc.); e Psicolégicos (onde se incluem, por exemplo, aspectos como a
motivacao, percepc¢éo, aprendizagem ou atitudes).

Com o objectivo de fornecer uma panoramica geral, foram sumariadas as
variaveis relavantes em cada nivel de analise e a evidéncia empirica a seu respeito.
Contudo toda essa informacdo foi remetida para consulta em anexo (Anexo A) sendo
apenas apresentadas de forma mais detalhada as variaveis de suporte para o presente
estudo.

2.1 Estimulos exteriores: Composicao da oferta.

O primeiro grande grupo de variaveis que influenciam o processo de decisdo de
compra reporta as caracteristicas da oferta disponivel, incluindo a quantidade de
alternativas disponiveis e, a forma como estas sdo descritas (nomeadamente no que diz
respeito a quantidade de atributos ou & distribuicdo destes atributos entre as diversas

opcoes).
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Um dos factores que mais tem sido investigado a este nivel é a variedade do
sortido, fortemente condicionada pela percep¢do do consumidor. A titulo de exemplo,
confirmar a presenca do produto preferido entre as opgoes de escolha, parece contribuir
de forma determinante para uma nocdo de maior variedade, tendo influéncia na
avaliacdo subsequente que os consumidores fazem das alternativas disponiveis e, por
fim, da opcgdo escolhida (Ketel, 2006). Broniarczyk, Hoyer e McAlister (1998)
defendem que as percepcdes que temos sobre a gama disponivel derivam de trés
factores essenciais, a saber: nimero de SKU’s total, espago total que a categoria ocupa e
a presenca do produto preferido no sortido. A variedade parece entdo indissociavel do
tamanho do sortido, geralmente definido como o nimero de referéncias (i.e., produtos
disponiveis numa categoria, Levy & Weitz, 2001). O papel desempenhado pelo
tamanho do sortido tem sido amplamente investigado, observando-se uma grande
variancia de operacionalizagbes experimentais, podendo oscilar entre duas Unicas
opcdes e um total de 300 (Diehl & Poynor, 2009) alternativas.

No entanto, os dados sdo aparentemente contraditorios. Por um lado existe
evidéncia de que sortidos maiores sdo preferidos (Broniarczyk, 2008); geram maior
satisfacdo dos consumidores (Anderson, 2006); constituem um factor de captacdo de
novos clientes (Lohse & Spiller, 1999) e de fidelizagdo (Srinivasan, Anderson, &
Ponnavolu, 2002); e traduzem-se em maior volume de negdcios e quota de mercado
(Bown, Read, & Summer, 2003). Por outro, existe um numero cada vez maior de
estudos que reportam o ‘“‘efeito paradoxal da escolha”, advogando a este respeito
Schwart (2004) que o facto de ter alguma escolha poder ser bom, ndo significa
necessariamente que ter mais escolha é melhor. Ou seja, tem sido demonstrado que:
perante sortidos vastos a dificuldade das decisdes aumenta (na medida em que produz
overload cognitivo, Park & Jang, 2012); a satisfacdo com o processo de decisdo diminui
(Broniarczyk & Hoyer, 2005), resultando numa maior probabilidade de ndo compra
(Deferral; e.g., Gourville & Soman, 2005, Sela, Berger, & Liu, 2009). Em suma,
maiores sortidos tém impacto negativo no volume de vendas® (Reinartz & Kumar, 1999,
Borle, Boatwright, Kadane, et al., 2005).

Concorre ainda para este efeito de complexidade cognitiva a estruturacdo da
oferta, i.e., a sua densidade. A quantidade de atributos que compdem cada alternativa e

0s subsequentes niveis nos quais podem variar, contribuem obviamente para aumentar a

Nota 1: Este efeito podera variar com a categoria de produto, consultar Dhar, Hoch, & Kumar, 2001.
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quantidade de informacgdo sob escrutinio. A constatacdo de que a quantidade de
informagao tem implicagdes no grau de dificuldade, duragéo e resultado do processo de
deciséo (Fasolo et al., 2009) orienta as novas abordagens experimentais do tamanho do
sortido, operacionalizado ndo sO a partir da quantidade total de produtos apresentados
aos sujeitos, mas também da composicdo em atributos e niveis de cada uma dessas
opcOes (para uma sintese das diversas operacionaliza¢Ges consultar Quadro 2, no Anexo
B).

Em suma, estd documentado um efeito principal da varidvel tamanho do sortido
no processo de decisdo de compra. Acresce gque as incongruéncias relatadas na literatura
podem ser compreendidas pela integracdo na analise de diversos moderadores, que
interagem e afectam a nossa capacidade para ultimar decisdes (para uma revisao sobre
moderadores e outras varidveis relevantes na composi¢éo da oferta consultar o Quadro
1.1, Anexo A).

2.2 Estimulos exteriores: Estruturacao da informacéo.

A confirmacdo empirica de que os consumidores tendem a ndo reestruturar o
“ambiente” (e.g. usar as ferramentas de filtragem de informagdo para comparar
produtos, disponiveis no comércio electrénico) para tomar as suas decisdes, tomando-as
em funcdo da forma como os dados sdo apresentados (Lurie, Wen, & Song, 2009),
resultando em decisdes de menor qualidade, torna saliente a relevancia desta tipologia
de variaveis.

Poderéa ser consultada em anexo (Quadro 1.2, Anexo A) uma breve sumula da
evidéncia empirica a propoésito deste fenOmeno. Apesar de estas variaveis nao serem
alvo de manipulagdo na presente investigacdo, acreditamos que a inclusdo na presente
revisdo ndo sé permite uma visdo mais completa das varias variaveis, possiveis
moderadoras do fendmeno em estudo, como justifica op¢bes metodologicas tomadas

numa fase posterior, nomedamente aquando da construcdo do cenario experimental.

2.3 Estimulos exteriores: Contexto da deciséo.

O ultimo grande grupo de varidveis a analisar ao nivel dos estimulos exteriores
reporta factores inerentes ao contexto em que ocorre a decisao.

A pressdo de tempo é habitualmente tratada como um factor externo que

influencia o comportamento. No entanto, a definicdo de um prazo temporal nédo
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pressupde por si pressao de tempo: “It is only when the available time to complete a
task is perceived as insufficient or limited that time pressure begins to manifest itself
and induce feelings of stress” (Thomas, Esper, & Stank, 2010, p.288). Assim, pressdo
de tempo deve ser definida como o custo percebido da escassez de tempo (Thomas et
al., 2010). Esta formulacdo mais ampla € robusta porque contempla o papel subjectivo
do individuo como elemento que torna essa pressdo real. Vejamos por exemplo, a
andlise dos comportamentos dos consumidores perante situacdes (hipotéticas ou
efectivas) de ruptura de stock, onde surge um sentido de urgéncia no processo de
compra. Os sujeitos aceleram a tomada de decisdo de compra perante a constatacdo de
que existem produtos esgotados no sortido ou de que estes poderdo vir a esgotar (Ge,
Messinger, & Li, 2009). A ruptura de stock introduz outra forma como 0s
consumidores podem sentir o “custo da escassez de tempo” pelo que podera ser definida
como uma forma de pressdo de tempo (sem um prazo temporal especifico). Na
realidade, a evidéncia relativa ao comportamento do consumidor perante ruptura de
stock apresenta grande proximidade com a evidéncia relativa ao impacto da presséo de
tempo ‘“‘classica”: Sloot (2006) identifica varios estudos onde a ruptura de stock
aumenta a incapacidade de escolher (Deferral); ou, Fitzsimons (2000) por sua vez,
salienta que se a indisponibilidade do produto é revelada numa fase posterior do
processo de tomada de decisdo, acentua-se o efeito da privagdo e insatisfagdo nos
sujeitos.

Podemos referir um fendmeno semelhante a proposito das promocoes,
referenciadas pelos investigadores na area do marketing e da comunicacdo como uma
importante fonte de influéncia do comportamento do consumidor (Herrington &
Capella, 1995). Mesmo quando o preco de referéncia da promocdo (sobre o qual se
calcula a promocdo) é exagerado, os consumidores revelam susceptibilidade a
promocdo e ao timming da mesma (Krishnan, Dutta, & Jha, 2013).

A literatura referente a pressao de tempo reporta que este sentido de urgéncia
pode limitar a quantidade de informacdo processada pelos sujeitos (lyer, 1989) ou
aumentar a tendéncia para adiar a escolha (Deferral; Tversky & Shafir, 1992; Dhar,
1997; Luce, 1998). Porém, perante sortidos com alternativas percepcionadas como
igualmente atractivas (Dhar & Nowlis, 1999), o papel da pressdo de tempo inverte-se:
em vez de protelar a deciséo, os sujeitos tendem a acelera-la. Na literatura encontramos
duas explicacBes fundamentais para este fendbmeno (contra-intuitivo): por um lado, a

pressdo de tempo podera induzir estratégias de decisdo mais céleres (ou mais simples)
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que invertem os efeitos da incapacidade de analisar todas as alternativas (Edland &
Svenson, 1993); ou, por outro, a pressdo temporal podera incrementar a motivacdo dos
consumidores para processar 0s dados disponiveis (Suri & Monroe, 2003).

Da area da negociacao provém evidéncia de que a pressdo de tempo tem impacto
nos processos, mas também nos resultados e até mesmo nas atitudes face ao processo
negocial (Stuhlmacher, Gillespie, & Champagne, 1998 cit in Thomas, Esper, & Stank,
2011). Séo abertas concessdes mais rapidamente, o nivel de exigéncia é menor, 0s
acordos ocorrem com maior imediatismo (e.g, Druckman, 1994), talvez até porque as
expectativas sejam reformuladas em fungdo do contexto, tornando-se os objectivos de
ambas as partes mais acessiveis. No entanto, quando se analisa 0 comportamento do
consumidor a evidéncia € controversa: enquanto alguns autores reportam um impacto
negativo na qualidade das decisdes tomadas (Payne, Bettman, & Johnson, 1993), outros
demonstram que os consumidores sdo capazes de fazer boas decisdes, mesmo quando
expostos a niveis de pressao severos (3s) (Reutskaja et al., 2011).

Numa tentativa de explicar estas incongruéncias, Maule e colaboradores (2000)
salientam o papel subjectivo e individual da pressdo de tempo. Num contexto
competitivo, por exemplo, a existéncia de pressdo de tempo torna 0S jogos mais
prazerosos e desafiantes (Freedman & Edwards, 1988), Assim, transpondo esta
evidéncia para o dominio do processo de tomada de decisdo, podemos concluir que o
impacto da pressdo de tempo podera depender da relevancia que a decisdo em questao
tem para o sujeito.

Lin e Wu (2005), por sua vez, ndo procuraram analisar o fenébmeno através do
impacto emocional, mas medindo diferentes niveis de pressdo de tempo. Verificaram
que quando a pressdo de tempo é extrema (i.e.,10s) e 0s sujeitos entendem que ndo tem
tempo suficiente para a analise, optam por ndo decidir, existindo apenas maior tendéncia
para escolher quando a pressdo de tempo é moderada (i.e.,40s). Estes resultados
sugerem que se Dhar e Nowlis (1996) tivessem optado por uma operacionalizacdo mais
exigente de pressdo de tempo, 0s seus (surpreendentes) resultados ndo se tinham
verificado, i.e., perante decisdes complexas (sortidos grandes com um nivel de
atractividade das alternativas semelhante) os sujeitos teriam adiado as suas escolhas
(Deferral) em vez de decidirem com maior intensidade.

Um dos objectivos do presente trabalho & precisamente replicar este efeito
invertido da pressdao de tempo perante uma decisdo complexa (operacionalizada por

Dhar e Nowlis em 1996 através da elevada atractividade de todas as alternativas). Como
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vimos anteriormente a propdsito da variavel tamanho do sortido, a quantidade de
alternativas também contribui para efeito de complexidade do processo de decisdo,
sendo, portanto, esta a variavel central da nossa anélise, operacionalizada através do
numero de opcles apresentadas. Ja a atractividade do sortido ird ser controlada por
forma a ser percepcionada pelos consumidores como elevada em todos os sortidos.
Esperamos desta forma poder analisar com maior detalhe o efeito combinado do
tamanho do sortido e da pressdo de tempo na capacidade de realizar escolhas e na forma
como o fazemos.

Acresce que, se de acordo com a revisdo feita anteriormente é expectavel que o
os efeitos da presséo de tempo estejam condicionados pela relevancia que a decisdo tem
para o sujeito (Lin & Wu, 2005), importa averiguar de que forma diferentes tipos de
pressdo de tempo (eg. promogdes, ou ruptura de stock), impactam 0s processos de
decisdo de compra. Assim este trabalho apresenta um primeiro esforco integrativo onde
se compara o efeito das promogdes, da possibilidade de ruptura de stock e da pressao de
tempo “classica”.

No quadro 1.3 em anexo (A), poderdo ser encontrados exemplos de outras

variaveis contextuais abordadas na literatura e o sentido dos seus efeitos.

2.4 Factores individuais: Influéncias contextuais

As regras subjacentes ao processo cognitivo de tomada de decisdo sdo uma das
areas com mais pesquisa no ambito do comportamento do consumidor (Payne, Bettman,
& Johnson, 1988). A principal conclusdo é a de os sujeitos adoptam e adaptam os
diferentes modelos e regras as situacdes especificas (podendo adoptar estratégias
diferentes em contextos diferentes). Cada um destes modelos de decisdo influencia
diferentes resultados no processo de decisdo, ja que induzem diferentes niveis de
dificuldade e motivacdo (Dhar, 1997).

Quando perante um conjunto de alternativas, 0s consumidores inciam um processo
de decisdo que os ird conduzir a escolha final. Este processo pode ser guiado por
estratégias Compensatorias e Nao-Compensatdrias e socorrer-se de comparacfes ao
nivel da Alternativa ou ao nivel do Atributo (Bettman, Luce, & Payne, 1998). Engquanto
as estratégias de decisdo compensatérias pressupfem um exame exaustivo da
informacdo disponivel, o termo ndo compensatério designa uma simplificacdo do
processo de decisdo (Schiffman & Kanuk, 2000; Solomon, 2002; Mowen & Minor,
2003).

12
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Lye e os seus colegas propdem em 2005 um modelo que combina estes diferentes
factores subjacentes aos modelos de decisdo que se apresenta no Quadro 1.

As estratégias compensatérias pressupdem que 0s consumidores realizem
comparagOes entre todos 0s niveis das alternativas e seus atributos, nos varios niveis
que estes implicarem, fazendo concessfes em relacdo a cada um deles. As estratégias
ndo-compensatorias, por sua vez, ndo implicam concessGes, mas a focalizagdo num
determinado atributo e a avaliagdo se este cumpre ou ndo um requisito pre-definido (Lye
et al, 2005). De acordo com a suposicdo, de que o nivel de dificuldade difere em funcgéo
da estratégia de decisdo adoptada, os mesmo autores verificaram que 0s sujeitos
protelam a escolha com mais intensidade quando lhes é solicitado que utilizem um

modelo de decisdo compensatério.

Quadro 1.
Tipologias de Estratégias de decisdo
Nivel de analise Estratégia compensatoria Estratégia ndo-compensatoria
Modelos aditivos Modelos de Adi¢édo Equitativa
Alternativas Adicdo Ponderada Conjuntivo
Adicdo Equitativa Disjuntivo
Modelos de adicéo de diferencas Modelos de ponderacéo Diferenciais
Atributos Maioria de dimensdes confirmatérias  Lexograficos

Eliminagdo por aspectos

Fonte: Lye et al., 2005

Mowen & Minor (2003) relatam um efeito do tipo de produto na seleccdo da
estratégia de decisdo. Assim, regras ndo-compensatorias parecem ser utilizadas na
escolha de produtos de baixo envolvimento, ocorrendo com menor intensidade na
compra de produtos de alto envolvimento (Solomon, 2002).

As regras ndo-compensatorias sdo divididas em cinco categorias: conjuntiva,
satisfatoria, disjuntiva, lexicografica, e a de eliminagéo por aspectos (Mowen & Minor,
2003):

Conjuntiva — é estabelecido um critério minimo aceitavel para uma ou mais

caracteristicas, caso seja necessario entrar numa segunda fase, devera ser

seleccionada outra estratégia de decisao (Schiffman & Kanuk, 2000);
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Disjuntiva — Regra semelhante a conjuntiva, contudo apds identificacdo de um
produto que cumpra esse requisito “minimo aceitavel” este é seleccionado (Mowen
& Minor, 2003);

Lexicografica — num primeiro nivel, um dos atributos € seleccionado e 0s
produtos sdo avaliados em funcdo desse atributo. De seguida procede-se a
eventuais desempates analisando um segundo nivel de importancia e por ai em
diante. (Dhar, 1997);

Eliminacdo — regra semelhante a anterior ja que se ordenam os atributos em
funcdo da sua importancia, contudo o consumidor identifica um nivel minimo

aceitavel para o produto ser seleccionado (Mittal et al, 2008).

De acordo com esta linha de investigacdo o processo de decisdo é adaptativo,
sendo possivel aos consumidores tomar decisdes mesmo quando a quantidade de
informacdo é avultada. Assim, o fendmeno da ndo decisdo (i.e., deferral) perante
sortidos de grande dimensdo parece ser causado por uma incapacidade para adaptar a
estratégia de decisdo ao contexto (Scheibehenne, Greifeneder e Todd, 2009).

A semelhanga das seccdes anteriores podera ser consultada uma revisio da
literatura referente a variaveis contextuais no processo de tomada de decisdo em anexo
(Quadro 1.4, Anexo A).

2.5 Outros Factores Individuais

Se do ponto de vista individual, a literatura reporta a existéncia de caracteristicas
individuais relativamente estaveis que podem moldar a forma como tomamos decisfes
(para uma revisdo consultar Quadro 1.5, Anexo A) por outro lado, a subjectividade do
processo de decisdo € sublinhada por uma corrente de investigacdo que se centra,
sobretudo, nos efeitos transitorios da percepcdo (Quadro 1.6, Anexo A). A este Gltimo
nivel, a manipulacdo da atractividade do sortido podera ser feita, por exemplo,
informando os sujeitos que o sortido foi considerado por outros consumidores como
altamente satisfatorio (Chernev & Hamilton, 2009).

Nenhuma destas tipologias de variaveis ira ser manipulada na presente
investigacdo controlando-se apenas a atractividade do sortido (consultar seccdo relativa

a operacionalizacdo de variaveis).
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3. Variaveis Dependentes

Como mencionado anteriormente, os efeitos da pressao de tempo na tomada de
decisdo tém vindo a ser abordados na literatura a partir de duas perspectivas
independentes - processual e de resultados.

A abordagem processual tem como postulado de que a velocidade com que 0s
consumidores tomam as suas decisfes € informativa sobre: a forma como processaram a
informagdo; o grau de dificuldade que este trabalho cognitivo representou; e sobre a
utilizacdo, ou ndo, de estratégias diferenciais de processamento de informacao.

A evidéncia sugere que perante pressao de tempo os consumidores: (a) aceleram
0 processamento de informacdo (e.g., Ben Zur & Breznitz, 1981); (b) filtram a
informacdo relevante para a tomada de decisdo (Miller, 1960), podendo, por exemplo,
concentrar a sua atencdo apenas nas caracteristicas negativas (Wright, 1974); (c)
excluem determinadas alternativas a partida como forma de reduzir o nivel de exigéncia
do processo (Beach, 1993) ou (d) filtram mais informacéo textual e menos informacéo
imagética (Pieters & Warlop, 1998), o que sugere a utilizacdo de estratégias de decisdo
ndo-compensatdrias por oposicdo a compensatorias’ (e.g., Payne, Bettman, & Johnson,
1988; Svenson, Edland, & Slovic, 1990).

O paradigma tipo desta abordagem consiste em abordar o efeito em situagdes
experimentais de escolha forgada, i.e, 0s sujeitos tém que necessariamente tomar uma
decisdo (Haynes, 2009). Contudo, dado que os consumidores podem no seu dia-a-dia
protelar indefinidamente grande parte das suas escolhas, ao medir apenas respostas hum
cenario em que € impreterivel tomar uma decisdo, estes estudos tém vindo a ser alvo de
criticas.

Como alternativa tem vindo a ser defendida a implementacéo de delineamentos
em que é incorporada a opcdo de ndo escolha ja que parecem reflectir de forma menos
ficcional as condicGes em que as decisdes quotidianas dos consumidores ocorrem.
Segundo Dhar e Nowlis (1999), a possibilidade de ndo escolha, ndo simplifica o
processo de decisdo, pelo contrério: os sujeitos devem decidir primeiro se irdo tomar
uma decisao e, em caso afirmativo que alternativa irdo seleccionar. Identificamos assim
uma segunda linha de pesquisa que, ao debrucar-se sobre a nossa capacidade de decidir,
parece centrar a sua atencdo ndo tanto no processo, mas nos resultados das diferentes

variaveis no processo de decisdo de compra.

Nota 2: A analise mais exaustiva das estratégias de decisdo foi enquadrada no ponto relativo aos factores
individuais “passageiros”, anexo A.
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Em ambas as abordagens existe um corpo consideravel de estudos (para revisao
ver Lallement, 2010) com resultados aparentemente contrarios: a pressao de tempo
diminui a capacidade de efectivar uma deciséo (Lin & Wu, 2005) vs. a capacidade de
decidir dos sujeitos aumenta quando as alternativas sdo igualmente atractivas ( Dhar e
Nowlis, 1999) ou a pressdo de tempo reduz a qualidade final das decisGes que tomamos
(Zakay, 1985, cit in Young et al., 2012) vs, a utilidade final das decisfes ndo diminui
(Payne et al.,1988), sugerindo que as estratégias de processamento de informacdo nédo-
compensatdrias — Heuristicas — sdo eficazes. Importa, portanto, analisar com maior
detalhe o impacto da pressdo de tempo ndo s6 na nossa capacidade de decidir como na
qualidade final das decisGes j& que esta ultima permitira fazer inferéncias sobre a
qualidade das estratégias utilizadas, associando niveis de eficacia a cada uma delas.

O quadro seguinte apresenta um sumario dos estudos sobre pressdo de tempo no

processo de decisdo de compra em ambas as linhas de pesquisa.
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Quadro 2.
Revisdo literatura variaveis Independentes Processo Decisdo Compra.
Sumario Investigacdes sobre Pressdo Tempo

EFEITOS NOS EFEITOS NOS
PROCESSOS RESULTADOS
Utilidade

Mudar de  Incapacidade final

estratégia de decidir decis3
Y ecisdo

Deciséo (Deferral) o
(positiva)

Acelerar Fitrar
Processamento Informacéo

Wright (1974) +
Hauser et al. (1993) +
Verplanken (1993)
Ben Zur &Breznitz
(1981)

Maule, Hockey, &
Bdzola (2012)
Kersthold (1994) + +
Jacoby et al. (1994) |
Benson & Beach (1996) |
Topi et al. (2005) |
Weening & Maarleveld

(2002) |
Wright & Weitz (1977) + + +
Svenson, Edland &

Slovic (1990) |
Payne et al. (1988)
Payne et al. (1988)
Edland (1993) + +
Pieters & Warlop (1999)
Pieters et al. (1997)
Bettman et al. (1998) + + +

Miller (1960) +

Payne et al. (1993) +

Greenleaf & Lehmann +

(1995)

Dhar &Nowlis (1999) |

Lin & Wu (2005) |

Pachur and Hertwig

(2006) cit in Hilbig, +
Erdfelder, & Pohl, 2012

Kocher & Sutter (2006) +
Johnson & Payne (1985)

citin Ariely & Zackay |
(2001)

Ariely, Ockenfels, &

Roth (2000) cit in Ariely |
& Zackay (2001)

+ o+ 4+ o+

Legenda: + Efeito Confirmado | Efeito Infirmado
Fonte: Adaptado de Lallement, 2010.
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Tomando em consideracdo estes diversos niveis e efeitos que as variaveis incluidas no

design pressupdem, apresentamos de seguida as hipdteses do presente estudo.
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Capitulo 111

1. Modelo De Abordagem Conceptual

1.1 HipOteses

De acordo com a literatura revista, defendemos que quando expostos
simultaneamente a sortidos grandes e presséo de tempo, os consumidores tenderao a: (a)
efectivar decisdes com maior incidéncia (Dhar e Nowlis, 1999); (b) utilizar estratégias
ndo-compensatorias de decisdo (Payne et al., 1988, 1996) e (c) seleccionar determinados
atributos para fundamentar a sua decisdo (Wallsten & Barton, 1982); (d) apresentando,
contudo, uma utilidade final das decisdes equivalente a dos participantes das outras
condicdes experimentais (baixa pressdo de tempo e / ou sortido pequeno) (Kocher &
Sutter (2006). Em suma:

Hipdtese 1. Efeitos no processo de decisdo - Estratégia de decisao.

A pressdo de tempo induz estratégias ndo-compensatorias de deciséo.

Hipotese 2. Efeitos nos resultados - Capacidade de decidir.
A pressdo de tempo modera o efeito do tamanho do sortido na capacidade de
efectivar uma escolha. Mais especificamente a percentagem de consumidores que fazem

uma escolha € maior, quando existe pressao de tempo e o sortido € grande.

Hipdtese 3. Efeitos nos resultados — Utilidade final da decis&o.
Apesar da maior complexidade da decisdo implicar estratégias de decisdo
diferenciadas, a utilidade final do sortido mantém-se elevada mesmo perante sortidos

grandes e pressao de tempo.

2. Método

O cenario experimental aplicado consistiu na simulacdo de dois processos de
decisdo de compra online a propdsito de uma viagem ganha a bordo de um cruzeiro:
reserva de dormida num hostel (na noite anterior ao embarque) e compra de uma
maquina fotogréfica para utilizar na viagem. A simulagdo de um processo de seleccdo
online surge como uma estratégia assumida de analisar este novo canal de venda, cuja
expansdo ¢ inegavel, beneficiando da vantagem de recriar um cendrio experimental com

elevado realismo, esperando-se portanto maior fiabilidade dos dados.
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2.1. Delineamento e Participantes

Os participantes foram aleatoriamente distribuidos pelas condi¢des definidas em
cada um dos factores do seguinte delineamento: 4 (Pressdo Tempo: Sem Pressdo de
Tempo; Pressdo Experimental; Pressdo Objetiva e Pressdo Subjetiva) X 2 (Tamanho do
sortido: Grande ou Pequeno) X 2 (Tipo Produto: Produto ou Servigo).

Como foram tomadas duas decisdes sequencialmente (maquina fotogréfica e
hostel) com ordem aleatorizada e todos os factores foram manipulados entre-
participantes, cada participante foi exposto de forma aleatoria a duas das 128 condicdes
experimentais possiveis. Em suma, metade dos respondentes foi indagado primeiro em
relacdo a compra de uma méaquina fotografica e depois a reserva de um hostel, enquanto
a outra metade foi inquirida na ordem inversa. Adicionalmente, em qualquer uma das
ordens de cenério, os participantes foram submetidos as duas condi¢des de tamanho do
sortido de forma aleatéria e aos quatro niveis de pressdao de tempo. Pelo que tanto
poderiam repetir nos dois simulacros da compra um determinado tamanho de sortido ou
pressdo de tempo, como ser sujeitos a niveis distintos das variaveis em cada momento.

Apds um convite realizado por email, 921 participantes aceitaram participar no
estudo. O convite electronico tinha incluso um link de acesso a plataforma Qualtrics. A
duragéo da aplicacdo do instrumento dependeu dos tratamentos experimentais a que 0s
sujeitos foram aleatoriamente submetidos, podendo alcancar um maximo de 25 minutos.

Tendo em conta a evidéncia de que os sujeitos dos escaldes etarios mais
elevados tendem a apresentar niveis mais elevados de resisténcia ao e-commerce (Gefen
& Straub, 2000), procurou construir-se uma amostra jovem, composta tanto por um
publico de estudantes como de jovens trabalhadores. Para tal, o recrutamento de
participantes foi feito através de um mailing a cerca de 3.000 contactos, entre eles,
associacOes académicas ou profissionalizantes como a ANJE ou a AISEC e professores
universitarios solicitando a sua participacdo e dos seus alunos/associados. A amostra
deve portanto, ser classificada como ndo probabilistica por conveniéncia.

Numa primeira instancia foram excluidas da analise todas as respostas de
sujeitos que ndo tivessem completado a bateria de questdes até ao ultimo click. No
entanto apés alguma reflexdo sobre uma das variaveis dependentes — Capacidade de
Escolher, i.e, ndo desisitir ou adiar a escolha — optou-se por adoptar outro critério ja que
desta forma estavam a ser excluidas da andlise precisamente as respostas relativas ao

Deferral. Efectivamente online, quando optamos por ndo escolher, simplesmente
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desligamos o browser, mudamos de péagina, passamos a offline. Foram, pois,
consideradas validas todas as respostas em que 0s sujeitos visualizaram o sortido e
activamente resolveram desistir, sendo estes casos classificados como deferral. Em
oposicdo foram considerados invalidos todos 0s casos em que a pagina com o sortido

ndo teve uma permanéncia minima de pelo menos um segundo.

No final a amostra contemplou 590 questionarios validos, apresentando uma
margem de erro de 4% para um Intervalo confianca de 95%° A média etria dos
participantes foi de 30,5 anos, variando o intervalo real na amostra recolhida entre os 15
e 66 anos. De uma forma geral os participantes tém experiéncia com e-commerce,
verificando-se que: 69,7% dos inquiridos fazem compras online, ainda que de forma
esporadica ou apenas de produtos especificos; 25,8% ndo fazem compras, mas
pesquisam informacdo online antes de adquirirem os produtos nos canais de venda
“tradicionais”; ¢ apenas, 4,8% afirma que ndo utiliza este novo meio em qualquer
momento do processo de decisdo de compra. Ao contrario do que seria expectavel, estes
consumidores que ndo utilizam a internet sdo na sua maioria jovens, com idades
compreendidas entre os 21 e 25 anos.

Para uma analise mais detalhada, encontram-se disponiveis quadros de

caracterizagdo da amostra em anexo (C).

2.2 Material e Instrumentos

2.2.1 Operacionalizacdo Variaveis Dependentes.

Capacidade de efetivar uma escolha. De acordo com o procedimento adoptado
por Dhar e Nowlis (1999) em que era dada aos sujeitos a opcao de “Not buy either of
these binoculars and go to another store”, todas as “lojas online” virtualmente criadas
para o presente estudo continham a possibilidade de “nao comprar”. Esta possibilidade
de ndo decisdo era ainda sublinhada antes de cada decisdo de compra: “Como podera
verificar, se preferir pode optar por ndo tomar esta decisdo agora e visitar outro site para

procurar alternativas noutro dia”.

>
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Utilidade final da escolha. A utilidade final da escolha foi medida através da
pontuacdo de todos os niveis de cada atributo (Diehl & Poynor, 2008), i.e., caso se
seleccionasse o produto com o preco mais baixo o participante obtinha 3 valores, se
seleccionasse o preco intermédio 2 valores e 0 mais alto a menor pontuacdo (1 valor).

Importéncia relativa dos factores de compra. Para aceder a importancia relativa
de cada atributo foi necessario projectar numa primeira fase um plano ortogonal de
Conjoint Analysis em que se garantiu que atributo fosse alvo de um nimero minimo de
avaliacOes para assegurar a analise final. Dado o avultado volume de informacao,
apenas desta forma seria possivel garantir avaliacdes que combinassem todos o0s niveis
dos Vérios atributos sem ter de apresentar aos sujeitos todas as combinagdes possiveis.
Assim, a semelhanca do sugerido por Rolfe, J., & Bennett, J. (2009) optdmos por um
modelo de modelacdo da escolha que permite compreender, através da seleccdo entre
conjuntos de alternativas com niveis diferentes de atributos, a importancia de cada

atributo.

2.2.2 Operacionalizacdo Variaveis Independentes.

Tamanho do sortido. A variabilidade na literatura da operacionalizacdo do
tamanho do sortido é significativa (Anexo B). No presente estudo optou-se por construir
apenas dois sortidos com um ndmero preciso de artigos (maquinas ou quartos de
hostel), nomeadamente um pequeno com oito alternativas e um grande com 32.

A complexidade cognitiva que cada processo impde aos decisores depende ainda
da quantidade de informacdo disponivel, i.e., do niUmero de atributos e niveis usados
para descrever cada alternativa (Chernev, 2003a), pelo que, optdmos por manter um
nimero de niveis de atributos (11) equivalente em ambos os cendrios (hostel vs.
maquina). No quadro 3.1 podera ser consultada uma apresentacdo detalhada de cada
conjunto de alternativas. Em ambos os casos a descricdo foi operacionalizada facultando
um dos atributos em forma de imagem, em oposicdo aos restantes exclusivamente em

texto:

22



Decisdao de Compra sob Pressdao de Tempo em Sortidos Dispares

Quadro 3.1

Atributos e Niveis Utilizados na Descri¢cdo dos Elementos do Sortido

ATRIBUTO NIVEIS OBSERVAGOES
Hostel
Fotografia 1 - Pouco Atractiva As fotografias foram extraidas aleatoriamente de

outros websites especializados na Internet, pelo que

(Imagem) 2- Muito atractiva correspondiam a quartos reais. Antes de serem
utilizadas como estimulo, foram avaliadas por uma
amostra independente da presente (consultar sec¢do
relativa aos Pré-testesAnexo D) e posteriormente
classificadas nestes dois niveis de atractividade.

Preco 3-10,99€ Foram seleccionados precos dentro do intervalo
real do mercado, com intervalos constantes de

4-12,49€ diferenca entres os trés niveis — 1,50 €.
5-13,99€

Capacidade 6 — Partilhado 6 pessoas Apds projeccdo das combinacfes de diferentes
do Quarto ] atributos em cada opgao foi necessario adaptar esta
7 —Partilhado 8 pessoas \5rjavel com o Atributo 1 - Imagens Apresentadas

- por forma a impedir incongruéncias.

Regime 8 - Pequeno Almogo

9 - Pequeno Almogo e
Jantar

Avaliagéo 10 — 92% Recomenda De acordo com Cherner e Hamilton 2009, a
recomendacdo € uma varidvel extremamente
relevante pelo que se optou por apresentar apenas
niveis de atractividade elevados.

11 — 97% Recomenda

Maquina Fotogréfica

Marca 1 - Pouco Atractiva As marcas foram sujeitas a um pré-teste com uma

(Marca Desconhecida) amostra independente para averiguar o seu grau de
atractividade (consultar seccdo relativa aos Pré-
testes Anexo D). A marca foi apresentada aos
sujeitos recorrendo a uma fotografia de uma
maquina real e da marca com o logotipo (também
real) da empresa que a comercializa. Foram
utilizadas seis marcas familiares no mercado
nacional (Nikon, Canon, Sony, Olympus, Samsung
e Leica) e seis ndo comercializadas em Portugal
(Beng, Ricoh, Prak, Vivitar, Rollei, Medion e
Aigo). Procurou-se ainda manter mesmo nimero de

(Imagem)
2- Marca Conhecida
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referéncias por cada marca”.

Preco 3-76,99 Tal como no cenério descrito anteriormente foram
seleccionados pregos dentro do intervalo real do

4-99,49€ mercado, com intervalos constantes de diferenca
entres os trés niveis — 12,50€.
Zoom 5-Z0 15x ZD 10x/ 10
Optico, - Megapixels
Zoom Digital
e Resolugéo 6 — ZO_25x ZD 6x /10
Megapixels
7-2Z0 30x ZD 5x /10
Megapixels
Entrega 8 — Disponivel para
entrega imediata
9 — Esgotado Disponivel
para entrega disponivel
daqui a 7 dias
Avaliagéo 10 — 85% Recomenda

11 — 89% Recomenda

Fonte: Elaboragdo prépria

Dado que para garantir a avaliagdo da importancia relativa dos factores de
compra foi necessario projectar as combinacGes de atributos através da conjoint
analysis, o0 numero de alternativas contempladas no sortido pequeno corresponde ao
namero minimo de cartdes projectados no plano ortogonal (8) e o nimero de opcBes
incluidas no sortido grande €, em ambos 0s cenarios de compra, um multiplo constante
do anterior (32).

Pressdo de tempo. Os limites temporais tém sido operacionalizados
experimentalmente de duas formas fundamentais: com indicagdo de um limite
especifico cumprimento de uma tarefa (e.g., 45 segundos, Na Weng, 2010); ou com
recurso a indicadores mais subtis (e.g Drod, Busemeyer e Basola em 1999, pediram aos
sujeitos para realizar a tarefa no menor tempo possivel, enquanto Inbar , Botti e Hanko,

em 2011 optaram por incluir no cenario experimental um metronomo com uma cadéncia

* Procura-se desta forma evitar enviesamentos decorrentes do efeito encontrado por Berger, Draganska e
Simonson em 2007 — Preferéncia dos sujeitos pela marca que apresenta maior variedade ja que Ihe é
associada maior qualidade.
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acelerada ou lenta). Por outro lado, a literatura reporta um efeito contraproducente na
pressdo de tempo quando tem um limite especifico muito reduzido: a taxa de néo
resposta aumenta consideravelmente porque os individuos parecem acreditar ndo dispor
de tempo suficiente para fazer uma avaliacdo (Lin & Wu, 2005). Para um resumo das
diversas operacionalizacdes da variavel consultar o anexo B.

Face ao exposto, o presente estudo adopta uma operacionalizagdo “suave” da
variavel, oferecendo aos sujeitos um limite confortavel para a anélise da informacao.
Apds um pré-teste (15 participantes) verificou-se que 3 minutos sdo suficientes para
analisar até 30 itens. Por outro lado, com o intuito de intensificar a nocao dos sujeitos de
que estdo sobre pressdo de tempo, foi incluido em todos os tratamentos com pressdo de
tempo (excluindo na condicdo subjectiva) um reldgio em contagem decrescente.

Em funcdo do gap na operacionalizacdo do constructo identificado na revisédo de
literatura prévia, importa ainda explicitar a operacionalizacdo das varias tipologias

possiveis de pressdo temporal, apresentada no Quadro 3.2.

Quadro 3.2

Operacionalizacéo de cada Tipologia de Pressédo de tempo

Condicéo Experimental Operacionalizagéo
Grupo Controlo N&o foi feita qualquer mengéo ao tempo disponivel para
Sem Pressao de Tempo cumprir a tarefa.
Pressdo de tempo Objectiva Foi induzida a pressdo de tempo através do seguinte texto:

Neste momento esta a ocorrer uma promogao no

Website, tenha atencéo as condigdes na parte superior da
pagina. [no cabecalho da pagina com os itens para
seleccd@o] 50% Desconto nas reservas efectuadas nos
proximos 3 minutos

E simultaneamente a inclusdo na pagina online com as
opcoes de escolha de um reldgio digital em contagem
decrescente.

Pressdo de tempo subjectiva Foi induzida a pressdo de tempo através do seguinte texto:
Neste momento ndo ha promoges a decorrer, mas como
poderé verificar ja hd poucos quartos disponiveis como
pode verificar no cabecalho do website em questéo, em
baixo. [no cabecalho da pagina com os itens para selecc¢éo]
UPS... Neste destino ja s6 ha 5 camas disponiveis e temos
15 visitantes online.

E simultaneamente a incluséo na pagina online com as
opcoes de escolha de um reldgio digital em contagem
decrescente.

Pressdo de tempo Experimental Foi induzida a pressdo de tempo através do seguinte texto:
Tem 3 minutos para realizar esta tarefa.

E simultaneamente a inclusdo na pagina online com as
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opcdes de escolha de um relégio digital em contagem
decrescente.

Fonte: Elaboragdo prépria

Desta forma, a ameaca de ruptura de stock, que optdmos por designar Pressdo
Subjectiva, foi recriada simulando da forma mais fiel possivel as estratégias retalhistas
utlizadas online: “Apenas um lugar disponivel”; “Duas pessoas online”.

O tratamento que simula as promocgdes, aqui designadas por Pressdo Objectiva
adoptou uma logica de discount. Apesar de na literatura existir algum debate sobre os
efeitos potenciais de diferentes tipos de descontos (para uma revisdo consultar Kim e
Kramer, 2006), no presente estudo optdmos por proceder a uma operacionalizacdo da
variavel concordante com os exemplos reais mais frequentes neste mercado: “X%
Desconto sobre o preco marcado”.

Houve uma preocupacdo acentuada com o grafismo de todo o instrumento,
procurando-se recriar da forma mais fiel possivel paginas de e-commmerce de cada

cenario (consultar anexo E).

2.2.3 Controlo das manipulacdes.

Tamanho do sortido. Para controlo da manipulacdo do tamanho do sortido foram
utilizadas duas questbes adaptadas de outras pesquisas (Diehl e Poynor, 2009; lyengar e
Lepper, 2000) onde se pediu aos sujeitos para avaliar a quantidade de opcdes
disponiveis, bem como relatar os seus sentimentos em relacdo a essa mesma quantidade
(para ler as questdes utilizadas, consultar Anexo E).

Pressdo de tempo. Para avaliar até que ponto as diferentes pressdes de tempo
induzidas nos sujeitos foram efectivas foi criada uma bateria de questdes extraidas de
varias origens (Dhar & Nowlis, 1999; Edland, 1994; Inbar, Botti, & Hanko, 2011; e
Pieters & Warlop, 1998) com o intuito de proceder a uma avaliacdo robusta da variavel
nos varios tratamentos. Todas as questdes foram medidas numa escala de 1 a 9,
podendo ser consultadas no anexo E.

Avaliagdo realismo tarefa. No final, foram incluidas duas questdes para avaliar o
realismo do cenario experimental criado, através das quais se pretendia confirmar a
validade ecologica da presente metodologia (Thomas, Esper, & Stank, 2010).

Overload. Diehl e Poynor sugerem no seu estudo publicado em 2009 que o grau

de esforco cognitivo a que os sujeitos foram expostos seja medido com recurso a uma
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bateria de questdes onde os mesmos avaliam até que ponto o processo de decisao foi
confuso, dificil e cansativo. No presente estudo foi utilizada uma versdo traduzida das
mesmas questdes, com a mesma escala de 1 a 9, que podera ser consultada Anexo E.

2.3 Procedimento.

Os sujeitos foram convidados a participar num estudo com o objectivo de avaliar
websites destinados a ecommerce e identificar sugestdes de melhoria para que este canal
de venda se torne mais eficaz. Neste contexto, foi-lhes solicitado que imaginassem que
tinham ganho uma viagem a bordo de um cruzeiro® com duracdo de uma semana e que,
para preparar essa viagem, simulassem a reserva de outros servicos e produtos que iriam
necessitar. Ainda no briefing inicial foi enfatizada a confidencialidade das respostas e o
facto de ndo existirem respostas certas ou erradas, devendo ser a cada momento
seleccionada a opcao que melhor reflectisse 0 comportamento numa situacédo real e as
suas preferéncias pessoais.

De acordo com o cenério criado por Dhar e Nowlis (1999) em que 0s sujeitos
eram convidados a escolher produtos de trés categorias (bindculos, telefone sem fios e
camara), no presente estudo a tarefa implicava fazer escolhas em duas categorias
diferentes de produto / servico — reserva de quarto num hostel e compra de uma
maquina fotogréfica. Para além dos tratamentos experimentais ou ordem de
apresentacdo dos cenarios, foi ainda aleatorizada a ordem de apresentacdo dos itens do
sortido e das questBes relativas ao controlo das manipulacdes. Apos proceder a escolha
do alojamento (ou da maquina fotogréfica) todos os sujeitos, independentemente do
tratamento experimental que receberam, responderam a um conjunto de questfes para

controlo das manipulac@es (consultar Anexo E).

® N&o foram informados quanto ao local do cruzeiro para impedir informagao externa ou pessoal
contaminasse o processo de seleccéo.
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Capitulo IV

1. Resultados e discusséo

1.1 Controlo manipulacdes

Apo6s cada momento de decisdo de compra 0s participantes avaliaram em que
medida sentiram o tempo como suficiente (indice construido a partir de duas variaveis:
“Acredita que teve tempo suficiente para fazer uma boa escolha?” e “Para analisar
cuidadosamente cada produto acredita que o tempo que teve foi?”’; alpha=.915) e em
que medida foram alvo de pressdo de tempo. Como previsto, existe uma diferenca
significativa entre os diversos tratamentos aplicados tanto no caso da avaliagdo do
tempo (X(3) = 26.166, p<=.001) como da pressdo de tempo (X*(3) = 60.769, p<.001)°.
Pode referir-se ainda com maior detalhe que os sujeitos na condi¢do de controlo
(M=4.73, DP=2.231) e de pressdo de tempo subjectiva (M=4.65, DP=2.325) sdo 0s que
reportam terem tido mais tempo para as suas decisdes e, novamente o grupo de controlo
(M=4.23, DP=2.179) e o de presséo subjectiva (M=4.06, DP=2.293) aqueles que sentem
menor pressdo de tempo.

A manipulacdo do tamanho de sortido foi confirmada: Os participantes que
escolheram a partir de um sortido pequeno (M=4.35, DP=,144) avaliam de forma
significativamente inferior as suas op¢des (Z=-4.741, p<.001) quando comparados com
aqueles a quem foi apresentado um sortido maior (M=5.36, DP=,155).

Para validar o realismo da tarefa procedeu-se a um test T-student contra o valor
médio da escala (4.5), validando-se a probabilidade real de visita de um website deste
género para realizar uma compra (t (352) = 12.475, p<.001).

Por fim para confirmar o overload foi contruido um indice
(alpha=.829)verificando-se que a exposicdo a um sortido pequeno implica niveis
menores de overload do que a exposicao a um sortido grande e que a pressao objectiva e
a experimental sdo aquelas em que os participantes reportam maior overload, sendo as

diferencas entre os grupos significativas ((X*(7) = 40.295, p<.001).

1.2 Efeitos de Ordem
Antes de avancar com o teste de hipoteses foi ainda necessario averiguar se a

ordem (aleatoria) de aplicacdo dos tratamentos experimentais surtiu efeitos nas

Nota 6: Dado o0 ndo cumprimento de pressupostos relativos a normalidade das distribui¢des, optou-se por
utilizar testes ndo paramétricos. Para consultar as tabelas relativas as distribuicdes e testes feitos verifique
0 Anexo E.
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respostas. Para tal optou-se por seleccionar para a andlise uma das variaveis
dependentes em analise — A (in)capacidade de efectivar uma escolha (Deferral). Para o
exame dos efeitos de ordem, foi necessario ainda agregar na analise: a ordem pela qual
as decisbes foram tomadas, o tipo de produto (hostel/ maquina) e o tratamento de
pressdo de tempo. No Quadro 4 podemos encontrar um resumo do ndmero de sujeitos
em cada uma das diferentes condi¢des num total de 995 tomadas de decisdo vélidas,
onde 322 dizem respeito a seleccdo da maquina em primeiro e 268 do Hostel, num total

de 590 primeiras decisdes e 405 segundas decisoes.

Quadro 4.
Distribuicéo dos sujeitos pelo Tipo de Produto e Ordem Decisao

Tipo de Produto

~ Maquina Hostel Total
Pressao de — . .
Primeiro Segundo Primeiro Segundo Primeiro Segundo

Tempo n % n % n % n % n % n %
Controlo 104 105% 46 4,6% 77 7,7% 67 6,7% 181 182% 113 11,4%
Objectiva 61 6,1% 46 4,6% 61 6,1% 34 3,4% 122 12,3% 80 8,0%
Subjectiva 112 11,3% 66 6,6% 66 6,6% 75 7,5% 178 17,9% 141 14,2%
Experimental 45 45% 31 3,1% 64 6,4% 40 4,0% 109 11,0% 71 7.1%

Fonte: Elaboragdo prépria

Contudo, verificou-se a existéncia de efeitos de ordem, sendo as respostas dos
sujeitos significativamente diferentes se a tipologia de pressdo de tempo ocorreu numa
primeira decisdo ou numa segunda. Por exemplo, no cenario da seleccdo da maquina
fotogréfica, o Deferral foi significativamente diferente nas condi¢bes pressdo objectiva
(x* (1)=4.058, p<0,05) e subjectiva (x* (1)=7.330, p<0,01) em funcdo de estas
manipulacdes terem sido numa primeira ou numa segunda decisdo. Na decisdo relativa
ao hostel ocorreram efeitos semelhantes (Objectiva - x* (1)=7.495, p<0,01; Subjectiva -
x* (1)=3.875, p<0,05). Com base nestes resultados optamos por englobar na anélise

apenas as 590 primeiras decisdes.
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1.3 Teste de hipoteses

1.3.1 O impacto da pressdo de tempo e do tipo de servico na estratégia de
processamento de informacao.

Para o exame da primeira hipotese relativa aos efeitos da pressdo de tempo na
utilizacdo de estratégias diferenciais de processamento de informagdo optdmos por um
modelo discreto choice-based - logit model (Louviere & Woodworth, 1983, Manski and
McFadden, 1981). Este modelo é uma alternativa aos métodos de analise conjunta full-
profile muito utilizados na literatura para analise comparativa do peso de diferentes
factores de decisdo de compra no processo de decisdo. Com efeito, a analise conjunta
(conjoint analysis), implica que os consumidores hierarquizem varias, ou mesmo todas,
as combinacBes possiveis de atributos que compdem cada produto, identificando-se
assim a utilidade que cada caracteristica de um produto tem (Green & Srinivasan,
1978). Apesar de esta metodologia produzir resultados interessantes, e ser alvo de uma
utilizacdo intensiva, exige uma racionalizacdo que ultrapassa em larga escala a realidade
dos comportamentos de consumo. Geralmente apenas avaliamos mentalmente varias
opcdes e seleccionamos uma ou um conjunto de preferéncias, ndo hierarquizamos
exaustivamente todos os itens do sortido. Assim, varios autores referem que o
exagerado esforco cognitivo que implica podera produzir enviesamentos nos resultados
(e.g. Orme, Alpert, & Christensen, 1997). Recentemente assistiu-se a0 aumento da
utillizacdo deste novo tipo de modelos na literatura que por implicarem uma escolha
efectiva (em oposicdo a uma hierarquizagéo, ou avaliagdo comparativa) sdo apelidados
como Choice-based Conjoint Analysis’.

Dada a natureza dos dados® optdmos por realizar uma Regressdo Logistica
(Gunasti & Ross, 2009, Gourville & Soman, 2005, Novemsky et al., 2007) para cada
tipologia de produto em estudo (Servigo - Hostel / Produto — Maquina) e para cada

tipologia de Pressdo de Tempo em estudo®. A variavel dependente em cada modelo é o

Nota 7: Apesar da contestacdo por parte de Louviere, Flynn e Carson (2010) sdo vulgares as referéncias a
estes modelos como uma outra forma de fazer conjoint analysis.

Nota 8: Foi necessario proceder a uma transformacéo da estrutura de dados, onde cada caso passou a ser
uma decisdo. Exemplo: Caso 1 | Sujeito 1 | Produto 1 | Escolhe/N&o escolhe; Caso 2 | Sujeito 1 | Produto
2 | Escolhe/N&o escolhe; Caso 3 | Sujeito 1 | Produto 3 | Escolhe/N&o escolhe; e assim por diante. Desta
forma as respostas de cada sujeito que efectivou uma escolha foram desagregadas em 32 casos.

Nota 9: Foram projectados numa fase inicial modelos para cada tipologia de sortido. Contudo dada a ndo
significancia dos resultados dos modelos relativos a condi¢do Sortido Pequeno, optou-se por analisar
apenas as decisdes provenientes do sortido de maior dimensdo, onde de acordo com a literatura é
efectivamente expectavel o surgimento de estratégias diferenciais de processamento de informagéo.
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Log Ratio de Seleccionar / Ndo Seleccionar essa alternativa™. Os factores que se espera
que tenham influéncia na capacidade dos consumidores escolherem sdo 0s varios
atributos e niveis de cada produto. De acordo com a hipdtese postulada pretende-se
analisar o peso de cada atributo na escolha final feita pelos sujeitos, comparando depois
os resultados entre os diversos tratamentos de pressdo de tempo por forma a identificar
em que condicdes se verifica o surgimento de estratégias ndo-compensatorias de
processamento da informagéo.

Os resultados dos modelos elaborados a propésito do hostel sdo apresentados no
Quadro 5.1 enquanto que os que dizem respeito a selecccdo da maquina podem ser
consultados no Quadro 5.2.

Podemos verificar que existem padrfes comportamentais totalmente distintos
quando a decisao é a propdsito de um produto ou de um servico. Se quando solicitados
para escolher um servico — hostel — 0s sujeitos baseiam a sua decisdo na imagem
(B(1)=1,839, p<=0,000), na avaliacdo do regime, optando neste caso por regimes mais
completos (B(1)=1,149, p<=0,05) e recomendacdo de outros clientes (B(1)= 1,336,
p<=0,05); quando se trata da escolha de um produto duradouro, como uma maquina
fotografica, todos os atributos sdo levados em linha de conta (excluindo a recomendacéo
de terceiros). Estes resultados relativos ao grupo de controlo em ambos 0s cenarios
permitem compreender que 0s sujeitos processam de forma diferente a informacdo em
funcdo do tipo de produto, mesmo sem qualquer tipologia de pressao de tempo.

Quando a andlise se centra em cada tipologia de pressdo de tempo é possivel
constatar que, no caso do Servico, tanto a pressdo objectiva (promog¢do) como a
subjectiva (ameaca de stock out) incitam os sujeitos a utilizar estratégias néo-
compensatdrias de analise da informacdo. No caso da promocao os factores levados em
linha de conta para a decisdo resumem-se a dois: atractividade da fotografia (B(1)=
1,903, p<=0,05) e preco mais barato (B(1)= 2,902, p<=0,05). Note-se que perante uma
condicgéo de promocéo, 50% off, o preco assume mesmo um papel de relevo. Perante a
ameca de ruptura de stock, por sua vez, verifica-se uma andlise ainda mais superficial,
claramente lexicografica, sendo o unico factor com capacidade explicativa da decisdo a
fotografia (B(1)=2,436, p<=0,05). O efeito verificado na condic¢éo de presséo de tempo

experimental € exactamente o oposto. Os sujeitos nesta condicdo revelaram uma

Nota 10: Para esta analise foram apenas retidos os casos de sujeitos que fizeram efectivamente uma
escolha Hostel: Grupo de Controlo n= 672,Pressdo Objectiva n=416, Pressdo Subjectiva n=800; Pressdo
Experimental n=704 | Maquina: Controlo n= 1344,Pressdo Objectiva n=544, Pressdo Subjectiva n=1088;
Pressdo Experimental n=640.
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tendéncia para examinar minuciosamente todos os critérios, sendo todos os factores
(excluindo a capacidade do quarto) significativos para explicar a deciséo final tomada.
Estes ultimos resultados parecem indicar que quando perante uma pressao de
tempo experimental, os sujeitos atribuiram mais relevancia a tarefa de seleccdo do
hostel, passando de uma estratégia ndo-compensatoria (grupo de controlo) para um
modelo de avaliacdo provavelmente aditivo (de acordo com o discutido na reviséo de

literatura no ponto relativo aos factores contextuais).

Quadro 5.1
Peso de cada atributo no processo de decisdo de compra do Hostel — Modelos de

Regressdo Logistica

Grupo Pressao Pressdo Pressao
Controlo Objectiva Subjectiva Experimental
B S.E. B S.E. B S.E. B S.E.
Fotografia 1,839* ,645  1,903*** 815  2,436** ,754 1,842** ,650
(Atractiva)
Capacidade (6 ,867 ,529 401 ,706 ,061 ,456 ,952 ,499
Pessoas)
Preco (Mais ,933 579  2,902*** 1,095 -,011 457 1,253*** ,632
barato)
Preco ,987 711 -15,150 3002,068 -,786 ,669  2,019*** ,912
(Intermédio)
Regime 1,149*%** 549 18,024 2311658 ,163 ,440 3,685** 1,136
(Pequeno
Almocgo e
Jantar)
Recomendacdo 1,336*** 630 527 ,798 ,703 AT71 1,603*** ,818
(Méxima)
Constante -7,420 1,061 -24,409 2311,658 -5,590 ,858 -10,265 1,698
Pseudo R®>  0,185* 0,439* 0,139* 0,294*
X3(1) 30,896 46,929 27,481 52,228

*p<.001 **p<=.005 ***p<=.05
Fonte: Elaboragdo prépria

Se perante a decisdo de escolher um servico, um bem perecivel de consumo
imediato, a norma de processamento parece ser ndo-compensatdria, no caso da
selecccdo de uma maquina fotografica, as respostas do grupo de controlo indiciam um
comportamento oposto: uma tendéncia para a adop¢do de um modelo compensatorio,
provavelmente aditivo, em que quase todos os factores tém relevancia para a escolha
final. Contudo, como se pode verificar na tabela 5.2, alguns dos atributos tém um poder
preditivo negativo da escolha final. Mais precisamente, uma qualidade intermédia da

maquina fotografica (medida em funcéo do zoom Optico e digital incluidos) diminui em
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1,936 o logged odds do produto ser seleccionado e uma qualidade superior (elevado
zoom optico e reduzido zoom digital) por sua vez, diminui em 1,202 a probabilidade de
escolha. Este resultado indica uma preferéncia clara dos sujeitos pela categoria
estatistica de referéncia (dummy) — elevado zoom digital e reduzido zoom 6ptico. Da
mesma forma, a disponibilidade imediata do produto também prediz negativamente a
escolha final, corroborando a sugestéo feita por Ge, Messinger e Li (2009) de que os
sujeitos tendem a preferir produtos ndo disponiveis, ja que a sua indisponibilidade os
conduz a inferir que sdo melhores opcdes.

Quando passamos a analise das varias condicGes experimentais de pressdo de
tempo, verificamos que aquela que induz com maior clareza estratégias néo-
compensatérias é a pressao experimental. Efectivamente quando sujeitos a este tipo de
pressdo 0s sujeitos decidem exclusivamente com base na marca (B(1)=1,894, p<=.005).
Tanto no caso da pressdo subjectiva como da pressdo objectiva é possivel concluir que
0s consumidores também restringem os atributos a ponderar para a decisdo final,

embora levem em linha de conta mais factores do que apenas a marca.

Quadro 5.2
Peso de cada atributo no processo de decisdo de compra da maquina fotogréafica
— Modelos de regressao logistica

Grupo Pressdo Pressao
Controlo Pressdo Objectiva Subjectiva Experimental
B S.E. B S.E. B S.E. B S.E.
Marca 4,117 1,026 3,174** 1,045 2,333* ,558 1,894** ,646
(Conhecida)
Preco (Mais 1,366**  ,465 ,833 707 1,772*%* ,513 ,641 ,548
Barato)
Caracteristicas  -1,936** ,570 -,320 ,638 -,522 ,489 -,010 ,643
(Qualidade
Intermédia)
Caracteristicas ~ -1,202** ,405  -1,458*** 713 -,516 ,456 ,145 ,563
(Qualidade
Superior)
Disponibilidade -1,052** 351 -,710 ,560  -1,036*** 395 -, 712 ,493
(Imediata)
Recomendacao -,365 428 ,968 712 -,443 421 ,404 523
(Méxima)
Constant -6,224 1,053 -6,165 1,190 -5,339 ,674 -5,092 ,807
Pseudo R®  0,259* 0,244* 0,178* 0,112**
X3(1) 87,182 33,280 48,166 17,602

*p<=.000 **p<=.005 ***p<=.05
Fonte: Elaboracdo prépria
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Podemos concluir dos resultados apresentados que a presséo de tempo induz, de
uma forma geral, estratégias ndo-compensatérias de decisdo. N&o obstante, este
fendbmeno parece estar dependente do tipo de produto, sendo expectdvel um
comportamento distinto dos sujeitos quando estdo a tomar decisdes sobre servicos ou
produtos mais complexos, ndo pereciveis. Importa ainda ressalvar que na condicdo de
servigo, onde os sujeitos optam por defeito por um processamento de informagdo menos
ponderado (ndo compensatério) a pressdo de tempo experimental parece tornar a
importancia da tarefa mais saliente, assistindo-se a implementacdo de normas de
avaliacdo compensatorias. No polo oposto, a natureza mais complexa da decisdo
(produto) suscita um processamento ponderado e a inducdo de qualquer tipo de pressao

de tempo, induz estratégias ndo-compensatorias, sobretudo a pressao experimental.

1.3.2 Impacto da pressdo temporal na capacidade de decisdo: O papel do
tamanho do sortido.

A segunda hipdtese ocupa um papel com alguma centralidade no presente
trabalho ja que foi a primeira a ser postulada e orientou indubitavelmente a revisao de
literatura. Interessa pois, averiguar o impacto da pressdo de tempo na capacidade de
decidir perante sortidos grandes ou pequenos, esperando-se um efeito principal do
tamanho do sortido no sentido de diminuir a capacidade de decisdo. Espera-se ainda que
a pressdo de tempo modere este efeito, surtindo uma inversdo do efeito anterior, i.e.,
guanto maior o sortido e maior a pressao, maior a capacidade de decidir.

A semelhanca do realizado anteriormente por outros autores (e.g., Dhar e
Nowlis, 1999) foram realizadas duas regressdes logisticas binarias: uma para as
decisdes relativas ao Hostel e outra para a Maguina. Em ambos os modelos a variavel
dependente é o Log Ratio de Efectivar / Ndo Efectivar uma Escolha, procurando-se
estimar a probabilidade da escolha como fungdo do tamanho do sortido, da pressédo de
tempo ou de ambos os factores em interag&o.

Através da andlise dos dados apresentados na Figura 2 e no Quadro 6.1,
podemos constatar que quando se trata da compra de um produto de longa duracao,
maquina fotografica, apenas existe um efeito principal da pressdo de tempo
experimental, i.e., 0s sujeitos e tendem a escolher com mais intensidade apenas na
condicdo de pressdao de tempo experimental (B(1) =2,142, p<=.05). Estes resultados

confirmam genericamente o efeito de diminuicdo do deferral perante pressao de tempo
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(experimental) em tarefas complexas, ainda que a complexidade da tarefa pareca

decorrer mais do tipo de produto que do tamanho do sortido.

Figura 2

Taxa de escolha em funcéo do tratamento experimental — Maquina fotografica
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Quadro 6.1
Regressao logistica: Capacidade de escolher em funcéo do tratamento maquina
fotogréafica

B S.E. Wald df Sig.
Sortido Grande ,532 ,466 1,302 1 ,254
PT - Presséo de tempo 7,310 3 ,063
PT - Pressdo Objectiva -,410 ,490 ,701 1 ,402
PT - Pressdo Subjectiva -,528 413 1,637 1 ,201
PT - Pressdo Experimental 2,142 1,068 4,019 1 ,045
Pressdo * Sortido 2,722 3 436
Pressdo Objectiva * Sortido Grande -,900 ,700 1,653 1 ,199
Pressdo Subjectiva * Sortido Grande -,559 ,604 ,854 1 ,355
Pressdo Experimental* Sortido Grande -1,680 1,284 1,711 1 ,191
Constant ,903 ,306 8,700 1 ,003

Pseudo R2 0,112*

X2(7) 26,826

*p<=.000 **p<=.005 ***p<=.05
Fonte: Elaboragdo prépria

Os resultados relativos a seleccdo de alojamento num hostel (Figura 4. e no
Quadro 6.2), revelam uma realidade diferente. l.e. apesar do deferral ser menor em
termos médios na condicdo Pressdo Experimental, estas diferencas ndo sao
significativas. Neste modelo ndo existe qualquer efeito principal da variavel tamanho do
sortido ou da varidvel pressdo de tempo, existindo apenas um efeito de interaccdo
quando o sortido € grande e a pressao de tempo é subjectiva. Perante este cenério, 0s
sujeitos escolhem com mais intensidade, aumentando a logged odds de escolherem em
1,596 (GL (1), p<=.05). Os resultados ndo confirmam os efeitos encontrados na
literatura relativamente a pressdo de tempo experimental, tendo sido contudo possivel
identificar um fendmeno interessante: quando o sortido é grande e existe ameaca de

stock out a nossa propensao para efectivar uma escolha aumenta significativamente.
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Figura 3.

Taxa de escolha em fungéo do tratamento experimental — Hostel

100,0
90,0
80,0 75,8
71,0
70,0 66,7
59,0
0 . i
o0 et 51,6 s # Sort.
50,0 il 33 ey Pequeno
40,0 i Al g + Sort. Grande
30,0
20,0 AN AR g S — A
10,0
0,0
Grupo de Controlo | Pressdo Objectiva | Pressdo Subjectiva Pressdo
Experimental
Servigo - Hostel |
Fonte: Elaborag&o propria
Quadro 6.2
Regresséo logistica: Capacidade de escolher em fungéo do tratamento - Hostel
B S.E. Wald df Sig.
Sortido Grande -,152 461 ,108 1 742
PT - Pressdo de tempo 4,235 3 ,237
PT - Pressdo Objectiva -,298 ,485 ,379 1 ,538
PT - Pressdo Subjectiva -,668 ,480 1,941 1 ,164
PT - Pressdo Experimental ,330 ,492 450 1 ,502
Presséo * Sortido 6,987 3 ,072
Pressdo Objectiva * Sortido Grande -,181 ,691 ,069 1 ,793
Pressdo Subjectiva * Sortido Grande 1,596 ,708 5,082 1 ,024
Pressdo Experimental* Sortido Grande ,352 711 ,246 1 ,620
Constant ,363 ,326 1,243 1 ,265
Pseudo R2 -,152 ,461 ,108 1 742

X2(7) 14,331

*p<=.000 **p<=.005 ***p<=.05
Fonte: Elaboragdo propria
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1.3.3 Utilidade Final das decisfes perante diferentes tipos de pressédo de tempo
e sortidos de dimens&o dispar.

Para analise da terceira e Gltima hipotese, relativa a utilidade final da deciséo, foi
necessario atribuir uma pontuacéo a cada nivel de cada atributo ™ e quantificar o valor
real de cada alternativa presente nos sortidos apresentados. Foi criada uma nova
variavel que consiste no somatério da utilidade de cada atributo da alternativa
seleccionada pelo sujeito (Diehl & Poynor, 2008).

Perante a violagdo dos pressupostos (Anexo H) para a realizacdo de uma analise
de variancia (ANOVA) foi necessario recorrer a técnicas ndo paramétricas de analise
dos dados (Kruskal-Wallis).

Quando se analisam os dados relativos a maquina fotografica, verificamos que
apesar da maior complexidade da decisao implicar estratégias de decisdo diferenciadas,
a utilidade final do sortido mantém-se elevada mesmo perante sortidos grandes e
pressdo de tempo. No entanto, como podemos verificar na Figura 5, quando 0s sujeitos
estdo perante uma decisdo de um servico (cuja perecibilidade € uma caracteristica
particularmente relevante para leitura critica dos resultados) a pressdo de tempo
subjectiva (ameaca de ruptura de stock) induz de forma significativa (X* (3) = 11,146,
p<0,02) decisdes com menor utilidade'®. Em oposicdo, a condigdo Pressdo Objectiva
(Promocao) aumenta de forma significativa a utilidade da decisao™.

Nota 11: No caso do Hostel, por exemplo, a variavel prego com trés niveis foi pontuada da seguinte
forma: 10,99€ = 3 pontos; 12,49€ = 2 pontos, 13,99€ = 1 ponto. Desta forma as escollhas com maior
pontuacéo correspondiam aquelas com maior utilidade real, menor preco, mais capacidade (no caso da
maquina (zoom éptico elevado e digital menor) e menos no caso do hostel (quartos com menos camas vs
quartos com mais camas), melhores referéncias de terceiros, etc.

Nota 12: Recorde-se que era foi nesta condigdo experimental que a estratégia ndo-compensatoria surgiu
de forma mais inequivoca, fundamentando os sujeitos a sua decisao exclusivamente na analise da
fotografia.

Nota 13: Neste caso, recorde-se que apesar de ter surgido uma estratégia ndo-compensatoria, foram
privilegiados dois atributos para a analise (Prego e Imagem).
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Figura 4.
Utilidade média das decisdes em funcéo da pressao de tempo - Hostel
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Fonte: Elaborag&o propria

Com o intuito de possibilitar uma visdo mais abrangente dos resultados obtidos
no processo de decisdo de compra como um todo, iremos nos quadros 7.1 e 7.2
sistematizar os resultados encontrados em cada uma das hipo6teses em estudo.

Relativamente a compra de um produto duradouro, onde para além de se
pressupor uma complexidade maior da decisdo, é expectavel que os sujeitos atribuam
maior relevancia a compra, verificamos que a Unica operacionalizacdo da variavel
pressdo de tempo que replica o efeito relatado na literatura de diminuicdo do deferral
(em contextos de maior complexidade — Sortido grande) € a pressdo experimental, o que
vem corroborar a desconfianca inicial em relacdo a extrapolacdo dos resultados com
este tipo de operacionalizacBes da variavel pressdo de tempo para a realidade dos

processos de decisdo de compra.

Em suma, os sujeitos adoptaram estratégias diferenciais para analise da
informagdo, socorrendo-se em todas as condi¢Oes experimentais de modelos ndo
compensatorios de andlise de informacéo (na pressdo experimental a avaliagdo baseou-

se exclusivamente na andlise de um atributo - marca), mas foram globalmente bem
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sucedidos no processo, ja que ndo existem diferencas significativas ao nivel da utilidade

da decisao final.

Quadro 7.1
Resumo dos resultados — Maquina fotogréfica

Bem de alto envolvimento

Produto | Maquina

Grupo Controlo  Pressdo Objectiva Pressdo Subjectiva Pressdo Experimental
Capacidade de MAIOR TAXA DE
Decidir DECISAO
Estratégia . ; o ; o B -
Compensatéria ~ Ndo-compensatéria Né&o-compensatoria Nao-compensatéria
processamento
Utilidade ~
) ) NAO EXISTEM DIFERENCAS SIGNIFICATIVAS
Deciséao Final

Fonte: Elaborag&o propria

Se o conjunto de conclusdes anteriores, parece confirmar em larga medida a
literatura e a reflexdo feita a proposito da mesma, na andlise do processo de compra do
Hostel existem indubitavelmente resultados surpreendentes, sendo a primeira conclusao
a reter a de que o processamento deste tipo de informacdo é por norma (grupo de
controlo) ndo-compensatoria.

Em segundo lugar verifica-se que o impacto da presséo de tempo na capacidade
de efectivar a decisdo é diferente da observada no cenario de selec¢do da maquina. No
contexto do hostel, a pressdo de tempo experimental ndo induz maior capacidade de
decidir, sendo apenas a pressdo de tempo subjectiva que tem esse efeito (quando o
sortido é grande). Consequentemente podemos concluir que se se tratar de um servico,
um bem perecivel como o alojamento, a apresentacdo de um sortido alargado em
simultdneo com uma ameca de ruptura de stock, induzira nos sujeitos maior tendéncia
para efectivar a sua escolha, i.e., proceder a compra. A adopc¢do de estratégias nao-
compensatdrias (lexicografica, analisam apenas a fotografia) € 6bvia, resultando numa
também estatisticamente significativa menor utilidade final das suas escolhas.

De seguida é importante fazer uma leitura isolada em relagdo ao grupo sujeito a
pressdo objectiva: O factor preco torna-se mais saliente (pela alusdo a promogéo) e
mesmo adoptando uma estratégia ndo-compensatoria (a sua avaliagdo cinge-se a dois

atributos, sendo um deles obviamente o preco), os participantes fazem um exame
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demorado das alternativas, o que resulta em decisdes finais com uma utilidade superior
a0s outros grupos experimentais.

Por fim, importa relatar os resultados do grupo sujeito a pressdo experimental
onde se assiste ao fenomeno inverso: o processamento de informacdo passa a ser
compensatoério, ja que os atributos facultados sdo todos (excluindo um) contemplados
na tomada de decisédo mas a deciséo final ndo sofre nem impacto positivo nem negativo
significativo. Na verdade os dados sugerem que quando perante uma decisdo de baixo
envolvimento existe uma focalizacdo maior na tarefa, tentando os consumidores ser

mais rapidos e ponderados na decisao a tomar.

Quadro 7.2

Resumo dos resultados — Hostel

Bem de baixo envolvimento
Servico | Hostel

Grupo Controlo Pressdo Objectiva  Pressdo Subjectiva Pressdo
Experimental

Capacidade de Decidir Sortido Grande
MAIOR TAXA DE
DECISAO
Estratégia processamento  N3o-compensatoria  N&o-compensatoria  N&o-compensatéria Compensatoria

Utilidade Decisdo Final Utilidade Utilidade
Maior Menor

Fonte: Elaborag&o propria

2. Discussao Geral

Antes de passarmos a uma leitura mais holistica e pragmatica das concluses €
importante rever as hip6teses em estudo e enquadrar os resultados encontrados na
literatura revista.

Foi possivel confirmar a primeira hipétese: Os resultados suportam a evidéncia
empirica que aponta no sentido da adopcdo de estratégias ndo-compensatorias de
deciséo, tendo sido mesmo encontrado suporte para a teoria imagética de Beach (1993)
na condicdo subjectiva (escolha hostel). Podemos afirmar claramente que os diferentes
tipos de pressédo de tempo induziram os sujeitos a empreender avaliagcGes baseadas em
menos atributos (exceptuando a pressdo de tempo experimental no caso do servico,

onde os sujeitos por norma processam de forma ndo-compensatoria a informacéo).
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Os resultados relativos ao impacto moderador da pressao de tempo no efeito do
tamanho do sortido na capacidade de efectivar uma escolha, corroboram o estudo
classico de Dhar e Nowlis (1999), ja que a percentagem de consumidores que fazem
uma escolha (de produto) € maior quando existe pressdo de tempo (experimental) e o
sortido é grande, mas adensa a discussdo relativa as limitacdes da operacionalizacédo
“experimental” da varidvel. O facto de estes resultados serem apenas visiveis no
contexto da decisdo relativa a maquina suscita dividas quanto a robustez do fenémeno.
Serd que este apenas se verifica quando estamos perante decisbes de maior
envolvimento? Adiante, se nas outras condi¢cGes de pressdo de tempo o0 mesmo
fendmeno ndo surge, ndo serd legitimo questionar se este fendmeno se deve mesmo a
pressao de tempo ou se pelo contrario, resulta apenas de uma tentativa dos sujeitos para
cumprir a tarefa, contaminados pelas exigéncias do investigador em oposicdo a uma
absorcdo completa no realismo da deciséo?

Com efeito, Krengler e Langner na sequéncia de estudos de outros autores (Shiv
& Fedorikhin, 1999; Cohen, Pham & Andrade, 2008, cit in Krengle & Langner, 2011)
especulam que quando sob pressdo de tempo o processamento nao compensatorio,
baseado em atributos sensoriais como design se acentue e, na verdade, 0s sujeitos ao
escolher o hostel sob presséo de tempo (objectiva e subjectiva) decidiram com base em
(ainda) menos atributos do que aqueles na condigdo de controlo. A pressédo de tempo
experimental ndo produziu este efeito, pelo contrério, inverteu-o: os sujeitos perante
uma decisdo de baixo envolvimento passaram a fazer um processamento mais cuidado,
adoptando uma estratégia compensatoria. Esta constatacdo contribui, na nossa opiniao,
para dar forca as questdes e duvidas sobre o que é realmente medido nos estudos em que
a pressdo de tempo é puramente experimental e até que ponto se podem extrapolar esses
resultados para contextos reais de decisdo de compra.

Por fim verificou-se que apesar de surgirem novos modelos cognitivos de
processamento as decisdes mantém o seu grau de qualidade. Novamente, apesar de ter
sido possivel através dos dados suportar esta hipdtese, a existéncia de uma excepgdo —
seleccdo hostel com pressédo subjectiva — alerta-nos para a necessidade de sermos
cuidadosos a extrapolar os dados, sobretudo perante a fraca evidéncia sobre estes
fendmenos no processo de decisdo de compra de servigos. Os dados sugerem pois que a
ameaca de ruptura de stock, estratégia amplamente partilhada pelas grandes plataformas
de comercializagao de servigos online (por exemplo, para viagens de avido a Ryanair ou

a Edreams e para alojamento a Booking ou a Hostelbookers) surte um efeito bastante
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acentuado nos consumidores, aumentando a propensdo para fazer uma escolha,
fomentando a utilizagdo de estratégias claramente ndo-compensatorias que resultam em

escolhas de pior qualidade (utilidade baixa).

Do ponto de vista metodologico importa sistematizar algumas limitacdes ja que
estas moldaram inegavelmente o exame das analises e, respectivas conclusdes,
nomeadamente no que diz respeito ao desenho experimental e aos modelos de analise
dos dados.

O desenho experimental do presente estudo tem como intencdo aproximar mais a
recolha de dados da realidade dos processos de compra (online). No entanto, ndo foi
possivel suportar este nivel de ambicdo na analise final dos dados, sendo necessério
retirar da amostra todas as decisdes realizadas num segundo momento. Se a
incorporacdo de manipulacdes intra-participante tanto ao nivel da pressdo de tempo
como do tamanho do sortido parecia promissora, ja que permitiria hipoteticamente uma
analise mais robusta do impacto de cada varidvel, ndo é menos verdade que a
constatacdo de que o0s sujeitos sofrem contaminagcfes de uma manipulacdo para outra
abriu uma caixa negra complexa demais para ser desvendada apenas a luz dos presentes
dados. Dada a avultada quantidade de tratamentos que a aleatorizacdo total do
delineamento implicou, para compreender e explicar os efeitos de ordem encontrados,
seria necessario aumentar exponencialmente a amostra e a bateria de questdes de
controlo. Desta forma a solucdo encontrada foi a de cingir os resultados a primeira
decisdo, ficando por examinar a amplitude do fendmeno, como sugeria Dhar em 1997,
perante compras sequenciais ou repetidas: “issue that is pertinent to all context effects in
choice is whether these effects weaken when subjects are asked to make repeated
choices over time” (p.126).

O desiderato de contribuir metodologicamente para o desenho da investigacao
experimental na area foi ainda consubstanciado pela introducdo de inovagdes ao nivel
das variaveis dependentes. Com efeito, pretendeu-se com uma mesma amostra analisar
fendmenos relativos a diferentes niveis de analise, estudando o comportamento de
decisdo dos sujeitos de uma forma processual. Assim sendo, o processo de analise
funcionou como uma espécie de funil, analisando-se num primeiro nivel a capacidade
de decidir dos sujeitos, num segundo patamar, as estratégias cognitivas adoptadas, e,
por fim, a utilidade efectiva das decisbes. Se do ponto de vista conceptual o valor

acrescido deste desenho é notdrio, ja que foi possivel agregar num mesmo estudo
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perspectivas até aqui quase oponentes na literatura, do ponto de vista tedrico a
introdugdo de novas variaveis como o tipo de produto ou do tamanho do sortido, como
fonte de complexidade, dificulta a comparacéo directa dos resultados.

Para concluir gostariamos de salientar a reflexao que é necessario fazer no futuro
a proposito das diferencas subtanciais que foram encontradas nos resultados relativos a
decisdo de compra de um servico ou de um produto: os produtos complexos s&o
normalmente escolhidos através de um processamento mais cognitivo (Ketel, 2006) - 0s
sujeitos tendem a fazer um processamento de informacao mais cuidado (compensatorio)
e bastante robusto do ponto de vista da utilidade final - e os servicos tem mais
probabilidade de ser avaliados de uma forma mais generalista, onde domina um
funcionamento processual perceptual (Krengler & Langner, 2011) — ilustrado pela
emergéncia de um processamento ndo compensatério da informacédo que podera afectar
a qualidade final das decisGes. Esta evidéncia sugere que ndo faz sentido continuar a
analisar experimentalmente os efeitos da pressdo de tempo no processo de tomada de
deciséo sem adensar a reflex&o sobre o tipo de produto e o significado que a sua compra
(ainda que hipotética) tem para os sujeitos. Quando se solicita aos sujeitos que simulem
0 processo de deciséo a proposito de um par de bindculos, maquinas de barbear (Dhar,
1997), CDs, servicos de encontros amorosos ou aguas vitaminadas (Chernev &
Hamilton, 2009) os resultados devem ser extrapolados com alguma cautela.

No que concerne a sugestbes para estudos futuros, para além das anteriores
insuficiéncias metodoldgicas identificadas, gostariamos de salientar a vasta panoplia de
variaveis que poderdao influenciar, mediar, moderar ou bloquear estes fendmenos. Com
efeito, a par da abordagem metodol6gica integradora, a revisdo de uma literatura tdo
extensa é vista como um contributo substancial do presente estudo. Neste sentido,
assumida a extensdo da literatura na area e da diversidade de factores que podem
intervir no processo de decisdo de compra, a op¢do por manipular a complexidade da
decisdo em funcdo do tamanho do sortido, examinando o seu efeito combinado com a
pressdo de tempo, foi feita com a perfeita nogdo de que existem dezenas, sendo
centenas, de outros factores que podem e devem ser examinados. VVamos abordar
sucintamente algumas destas varidveis, sendo a escolha das mesmas pautada
exclusivamente pela sua proximidade com as variaveis especificas que foram utilizadas

na presente investigacao.
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Em primeiro lugar gostariamos de referir as variaveis de natureza intra-pessoal.
Na realidade existe um avultado corpo de literatura que examina os efeitos de tracos de
personalidade, capacidade pessoal de aprendizagem, estilos pessoais, entre outros, no
processo de decisdo de compra, mais especificamente em cenarios com pressdo de
tempo. Se a escala de maximizacao e satisfacdo (Schwartz et. al em 2002) remete para
a importancia do estilo decisional individual, podemos dar como exemplo outras
variaveis que se espera terem impacto na nossa capacidade de decidir e na forma como
o fazemos sob pressdo (de tempo), nomeadamente:

A teoria do Focus Regulatorio (Higgins, 1997) sugere que perante uma decisao
de compra o0s sujeitos optam por duas posi¢des antagonicas: focalizacdo na promocao -
que nos conduz a tomar riscos na tentativa de maximizar ganhos, ou maior orientagéo
para a prevencao - i.e., minimizacao das perdas. Dado que os investigadores na area
estimam uma distribuicdo equilibrada'® dos consumidores por estes dois perfis tipo,
parece-nos relevante averiguar em futuras oportunidades o sentido do impacto das
variaveis em estudo em individuos de cada perfil.

Purvis, Howel e Yer (2010), por sua vez, sugerem como alternativa que se tente
abordar a personalidade, adiantando que nos seus estudos o neuroticismo é um forte
preditor de estilos pessoais de maximizagdo e, portanto, de processos de decisdo
demorados, estratégias de processamento compensatorias e maiores niveis de
arrependimento pds-decisao.

Na sequéncia das diferencas encontradas entre tipologias de produto existe outro
factor que podera ser interessante, nomeadamente a significacdo que é atribuida a
decisdo. Por outras palavras, a compra de uma maquina fotogréafica para um profissional
de fotografia ndo terd a mesma relevancia do que para um leigo na matéria. Janis e
Mann (1977) defendem que a pressdao de tempo produz stress e reduz a nossa
capacidade de processamento, mas que o nivel de stress sentido poderé estar dependente
do significado individual da decisdo. Desta forma, o nivel de stress sentido pelo decisor
pode ser um interessante mediador entre pressdo de tempo e comportamento de decisdo
de compra (Mano, 1992).

Ao nivel da operacionalizacdo das variaveis poderiam ser testados outros niveis

de complexidade, utilizando mais ou menos atributos para descrever cada produto ou

Nota 14: Apesar de ser considerada uma caracteristica estavel existem autores que defendem que a
orientacdo para promogdes ou para a prevencdo pode ser manipulada temporariamente através de
estimulos especificos, e.g,. Zhou & Pham (2004).
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servico. Novos tamanhos de sortido deverdo ser testados, adaptando-se idealmente com
este design a funcdo de U invertido, referida entre outros por Chernev e Hamilton
(2009). Pretendemos ainda no futuro testar a operacionalizagdo “objectiva” da variavel
pressdo de tempo através de diferentes tipos de promocdo. A pressdo objectiva, que
consistia num desconto de 50% com prazo temporal, apesar de ter sortido efeitos,
precisa ser examinada com maior detalhe. Investigacdes na area das promogdes sugerem
que os cupdes, por exemplo, sdo mais eficazes para aumentar a intencdo de compra do
que descontos de preco (Suri, Swaminathan, & Monroe, 2004), ou mesmo que este tipo
de variacBes no preco provocadas por reducGes ou descontos suscita percepcbes de
injustica e desconfianca nos consumidores, afectando negativamente as intencdes de
compra (e.g., Grewal, Hardesty, & lyer, 2004, Garbarino & Lee, 2003).

Por fim, é importante reter que tanto a ameaca de ruptura de stock como o
hipotético desconto de que os sujeitos poderiam beneficiar caso efectuassem a decisao
de compra no prazo previsto eram referentes ao sortido num todo, ndo em relacdo a uma
alternativa em particular como sucede na realidade. Desta forma, parece-nos importante
recriar o design, mas testando a capacidade das diferentes pressdes, por exemplo, em
manipular a adopcdo de determinadas alternativas, ou seja, até que ponto serdo eficazes

a induzir os consumidores a seleccionar opgdes com menor utilidade.

Existem muitas situacdes na rotina dos consumidores que envolvem pressao de
tempo, compromissos pessoais, promocdes, ruptura de stocks, o que faz com que 0s
processos de decisdo de compra sejam realizados com condicionantes especificos. Se do
ponto de vista individual interessa descortinar as estratégias que os retalhistas utilizam
para induzir e manipular a forma como compramos e 0 que compramos, do ponto de
vista do gestor existem resultados importantes a reter, como por exemplo, o impacto
supreendente da ameaca de ruptura de stock nos servi¢cos comercializados online e a
forma como esta pressdo induz maior relevancia visual de um atributo (Lynch & Ariely,
2000, cit in Wen, 2010) e resulta em decisdes com menor valor econdmico (utilidade).
Para os investigadores na area do comportamento de consumo, acreditamos que este
trabalho deve servir sobretudo, como base para uma reflexdo sobre a forma como se
medem o0s comportamentos de decisdo de compra, repensando as variaveis
dependentes, a forma como as manipulagdes sdo operacionalizadas e o realismo dos

cenarios experimentais.
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