Entre muito pouco e demais: um experimento
sobre o paradoxo da escolha em um varejo

Resumo

Empresas varejistas do mundo inteiro disponibilizam um sortimento amplo aos seus
clientes, acreditando que, quanto maior o nimero de alternativas apresentadas, maior
a probabilidade de satisfazer o cliente e concretizar vendas. No sentido contrario, o
paradoxo da escolha de Schwartz (2007) alerta para o excesso de escolhas e para a
consequente paralisia que pode gerar nos clientes.

O presente estudo procura investigar as quantidades de opc¢des de calgados esportivos
oferecidos a clientes em uma loja especializada que geram a maior conversdo de
vendas, a maior quantidade média de itens vendidos por cliente atendido e a maior
receita média por cliente atendido.

Os resultados apontam para uma tendéncia de aumento na conversdo de vendas a
medida que a quantidade de opc¢bes apresentadas aumenta — mas, a partir de certo
ponto, ocorre um decrescimento. Um padrao similar é encontrado para a média de
itens vendidos por cliente atendido. Com relacao a receita média por cliente atendido,
ndao se consegue estabelecer esse tipo de padrdo de forma estatisticamente
generalizavel.
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Abstract

Retailers around the world offer a wide assortment to their customers, believing that
the greater the number of alternatives presented, the greater the probability of
satisfying the customer and delivering sales. On the contrary, the paradox of choice
(Schwatz, 2007) warns of excessive choices and the resulting paralysis that can be
generated in clients.

The present study investigates the amount of sports shoe options offered to customers
in a specialized store that generate the highest sales conversion, the highest average
number of items sold per customer served and the highest average revenue per
customer served.

The results point to a trend of increasing sales conversion as the number of options
presented increases - but, from a certain point, there is a decrease. A similar pattern is
found for the average number of items sold per customer served. With regard to the
average revenue per customer served, it is not possible to establish this type of
standard in a statistically generalizable way.
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Introducéo

O aumento da variedade de escolhas, inerente a atual cultura de consumo, gera nos
clientes um sentimento de autonomia, controle e libertagdo (Schwartz, 2007). O autor
ganhou grande notoriedade entre os estudiosos e praticantes do varejo ao alertar
também para os aspectos negativos dessa abundancia de alternativas, aos quais deu o
nome de “paradoxo da escolha”. O que, em um primeiro momento, parece ser
benéfico, acaba por gerar ansiedade, estresse, insatisfacdo e grandes dificuldades no
processo decisério de compra, culminando no que o autor chama de “paralisia”, ou
seja, as pessoas acabam ndo decidindo e, de fato, abandonando a compra. O conflito
na tomada de decisdo é o preco que se paga pela liberdade de escolher (Tversky e
Shafir, 1992). Quando esse cendrio ocorre, a escolha deixa de ser fonte de libertacdo e
passa a ser motivo de fraqueza.

A questdo da quantidade ideal de produtos a serem ofertados ao cliente tem
incomodado os varejistas desde sempre. A definicdo de amplitude e profundidade de
linha de mercadorias é uma das questdes mais sensiveis na administracdo varejista.
Oferecer poucos produtos passa a sensacdao de pouca variedade e de falta de
dominancia na categoria. Por outro lado, oferecer produtos demais, traz, além das
questdes de paralisia na escolha do lado do consumidor, repercussdes importantes no
desempenho financeiro da loja, visto que impacta no giro da mercadoria.

O presente trabalho verifica como o “paradoxo da escolha” influencia o processo
decisério de compra no varejo, especificamente no comércio de calgcados esportivos. A
partir desse estudo é possivel compreender um pouco mais sobre sua tomada de
decisdo no ponto de venda, ajustar as ofertas a um nivel 6timo e, consequentemente,
proporcionar maior satisfacao para o cliente e conversao de vendas.

Algumas grandes empresas tém reduzido o nimero de opcdes

O processo de escolha por parte de um cliente em uma loja varejista pode ser
psicologicamente conflituoso dependendo do nimero e do tipo de opcdes disponiveis,
sendo que algumas grandes redes varejistas ja tém demonstrado atencao a este ponto.

Tversky e Shafir (1992) argumentam que, quando uma alternativa é explicitamente
melhor ou diferente de outra, o processo de escolha é simplificado; porém, quando
cada opcgdo é similar, cada qual com suas vantagens e desvantagens, fica mais dificil
assumir uma preferéncia e, consequentemente, o conflito se estabelece. Quanto maior
o conflito, portanto, maior a chance de o consumidor adiar sua decisdo. Os autores
reforcam que esse contexto cria dificuldade para o cliente mensurar as relagdes custo
/ beneficio, risco / retorno e satisfacdo imediata versus o desconforto futuro em
relacdo ao produto adquirido. Em suma, o conflito gerado na tomada de decisdo é
consequéncia da liberdade de escolha.



Algumas redes de varejo, como a americana Stew Leonard’s e a alema Aldi, vém
provando que é possivel satisfazer o consumidor com um posicionamento de
frugalidade e conveniéncia, no que diz respeito a sortimento, sinalizacao e layout de
loja. A primeira, pequena e com um mix de produtos limitado, apresenta um dos
maiores faturamentos por metro quadrado dos Estados Unidos, a partir de uma
interessante composicdo de ambiente de loja, que prima por um leiaute simples,
sortimento reduzido e organizacdo de gondolas e servicos descomplicados, o que vem
alavancando seus resultados ao longo dos ultimos anos. Ja a alema Aldi sustenta em
seu portfélio aproximadamente mil SKUs, o que dd, em média, 10% do sortimento de
um tipico supermercado americano. O conceito por trds dessas decisdes de marketing
é propositadamente disponibilizar poucas alternativas ao consumidor para facilitar
suas decisOes e tornar pratica sua jornada de compra (Steen e Lane, 2016).

Segundo Shah e Wolford (2007), entre 1993 e 1995, a Procter & Gamble aumentou em
10% suas vendas, reduzindo o numero de SKUs de seu portfélio de produtos,
comecando pelas linhas de tratamento dos cabelos.

Beneficios da amplitude de opcbes

De acordo com Loeweinstein (1999), a amplitude de opg¢des é benéfica em duas
situacbes. A primeira é quando os consumidores tém gostos e necessidades
claramente diferenciados e, portanto, um maior carddpio de op¢des leva o consumidor
a se satisfazer mediante as alternativas disponiveis. Por exemplo, individuos no cinema
escolhendo entre filmes de comédia, drama, suspense, terror ou aventura. A
preferéncia pode variar de acordo com a aspiracdo ou a necessidade momentanea de
cada um e o processo tende a ser prazeroso e descomplicado. A segunda situacao é
guando os consumidores tém necessidades de produtos muito similares e, portanto,
mercados com mais opg¢des forgam as empresas fornecedoras a competirem por prego
e/ou qualidade superior, beneficiando o cliente final e facilitando o processo de
escolha. Um bom exemplo sdo commodities como arroz e feijdo: para que o beneficio
seja percebido, é fundamental que as empresas tenham capacidade de comunicar
preco e qualidade de forma clara a seus consumidores.

Ainda no que diz respeito aos possiveis beneficios da amplitude de opcgdes, Kida,
Moreno e Smith (2010) defendem, a partir de um estudo empirico sobre o mercado de
investimentos financeiros, que uma grande quantidade de alternativas pode ser
favoravel para individuos que tém conhecimento sobre o produto ou servico
comercializado. Segundo os autores, para o consumidor que domina os beneficios e
atributos do bem que pretende adquirir, quanto maior a quantidade de opc¢oes,
melhor. Isso se da porque pessoas que tém alguma experiéncia ou familiaridade com o
produto vendido tendem a ter maior expectativa em relacdo ao nimero de opgoes
disponiveis para consumo.

Desconforto apos ter realizado uma escolha
Existem varios tipos diferentes de desconforto apds o cliente ter evetuado uma
decisdo de compra.



Em um processo decisorio de compra, o senso comum diz que quando se avalia mais
profundamente as opgdes disponiveis ou se gasta tempo investigando os atributos e
caracteristicas de cada alternativa, mais certas e satisfeitas as pessoas tendem a ficar
com suas escolhas. Carmon, Wertenbroch e Zeelenberg (2003) contestam essa visao,
argumentando que, quanto mais intenso e meticuloso é o processo decisdrio, maior é
0 apego as opcdes disponiveis e, portanto, maior a tendéncia de desconforto do
individuo logo apds sua tomada de decisao.

Apesar de andloga, essa proposicdo é diferente do potencial arrependimento ou
remorso gerado pela chamada “dissonancia cognitiva”, isto é, quando o individuo
acredita que pode ndo ter feito a melhor decisdo por ndo ter levantado ou adquirido
informacgdes e dados suficientes para uma boa escolha.

Ao contrario, a teoria do “apego as opc¢des” sugere que o consumidor, ao mergulhar
no processo decisorio, desenvolve apego as diversas opg¢des, imaginando, simulando,
antecipando a experiéncia de adquirir ou consumir cada um dos produtos ou servigos
disponiveis, desenvolvendo sentimento antecipado de posse. Ao tomar a decisdo por
uma das alternativas, ele acaba por desenvolver uma sensacdo de perda em relagdo as
demais opc¢bes, que comecam a parecer mais atrativas do que antes da tomada de
decisdo, gerando desconforto apds o processo decisério. Segundo Carmon,
Wertenbroch e Zeelenberg (2003), o grau de desconforto com as opc¢des ndo
escolhidas apds um processo decisorio de compra depende fundamentalmente do
nivel de envolvimento do consumidor com o processo de analise e avaliacdo das
alternativas disponiveis, bem como do tamanho da perda se for comparada a opgao
escolhida versus aquelas descartadas. Dessa forma, quanto mais alternativas os
consumidores tiverem que renunciar, maior serd o sentimento de perda que
experimentam depois de escolher uma sobre as outras e, portanto, maior o
desconforto. Isso se da basicamente porque, quanto maior a quantidade de opcdes,
maior a possibilidade de encontrarem atributos Unicos em cada uma delas. Sendo
assim, apos escolher uma dentre varias opcdes, o sentimento de que os produtos
preteridos sdo mais interessantes do que pareciam tende a ser maior.

Loewenstein (1999) destaca que uma ampla gama de opcbes também pode impor
custos aos consumidores: custo de tempo, custo do erro e custo psiquico. O primeiro
refere-se ao tempo que se gasta para tomar uma decisdao quando o individuo poderia
estar se utilizando do mesmo para outras atividades. Ja o custo do erro diz respeito ao
risco de se fazer uma ma escolha mediante um grande numero de alternativas. Por
fim, o custo psiquico tem relagdao com aspectos emocionais como tensdo, ansiedade e
estresse, que podem decorrer de um processo decisorio em condi¢cbes de duvida e
incerteza, ou ainda, sensagdes como remorso ou arrependimento, quando uma
decisdo se mostra negativa depois de tomada (dissonancia cognitiva).

A teoria do “paradoxo da escolha” e alguns experimentos
De acordo com Botti e lyengar (2006), muitas companhias tém investido em um mix
cada vez mais amplo para oferecer o maior nimero de opgdes aos seus consumidores,



acreditando que o incremento da venda é proporcional ao aumento do sortimento.
Essa perspectiva apoia-se na teoria econémica, que considera a liberdade de escolha
como fundamental para o bem-estar dos individuos, e sua restricao como prejudicial.

Um dos custos de qualquer escolha é aquele relacionado a renunciar as recompensas
que a outra opg¢do teria proporcionado, custo este conhecido como “custo de
oportunidade”. Na medida em que cresce o numero de alternativas a considerar, os
atributos relevantes relacionados as alternativas rejeitadas vao se acumulando,
diminuindo a satisfacdo proveniente da alternativa escolhida (Schwartz, 2007).

Na medida em que as alternativas aumentam, cresce a sensacdao de controle e
libertacdo que essa variedade proporciona. Entretanto, ainda segundo Schwartz
(2007), se essa variedade de escolhas continuar crescendo, o ser humano comega a se
sentir sufocado pelo excesso de op¢des, o que deixa de ser uma libertacdo e passa a
ser um problema. A esse dilema o psicélogo Barry Schwartz da o nome de “paradoxo
da escolha”.

Um experimento realizado por lyengar e Lepper (2000) em uma tipica grocery store
americana, e posteriormente muito divulgado entre varejistas, colocou a disposicao
dos clientes dois tipos de exposicao de geleia. Em uma delas havia seis op¢des do
produto enquanto, em outro, todas as vinte e quatro variedades eram apresentadas. O
que diferenciava uma versao da outra era unicamente a quantidade de produtos
dispostos nas gondolas. O expositor que apresentava maior variedade de geleias atraiu
mais pessoas; contudo, o resultado da conversdo de vendas foi surpreendentemente
contraintuitivo: 30% dos clientes expostos ao conjunto menor compraram um pote,
enguanto apenas 3% o fizeram no outro grupo. Segundo o autor, um grande conjunto
de op¢des desestimula o consumidor, pois exige um esfor¢co maior para a tomada de
decisdo; as pessoas optam por ndo decidir e acabam por ndo levar o produto.

Em outro experimento, Shah e Woldford (2007) disponibilizaram para um grupo de
consumidores um sortimento de canetas que variava de duas a vinte unidades, sempre
aumentando a disponibilidade do mix de duas em duas. Na medida em que
aumentavam a quantidade de itens, as vendas cresciam. Porém, a partir de um
determinado ponto, especificamente 10 opc¢des, as vendas comecaram a cair (figura
1). A partir dai, aparentemente o processo de escolha tornou-se complexo demais
impactando na decisdo de compra do cliente e, consequentemente, na reducdo das
vendas.

Segundo Reutskaja e Hogarth (2009), o grau de satisfacdo em relagcdo ao numero de
alternativas é uma funcdo que aumenta até determinando ponto, diminuindo a partir
dai. Segundo os autores, a satisfacdo pode ser medida sob dois aspectos: a satisfacdo
relacionada ao processo de escolha e a satisfacdo em fung¢do do resultado da escolha.
Consideram ainda fatores situacionais, como tempo e dinheiro, e elementos
psicolégicos, como cognicdo e o fator fisico, a fim de medir a relacdo de beneficios e
custos em funcdo do numero de alternativas apresentadas, e assim, estimar a
satisfacdo do consumidor. Os autores apontam ainda que ambos os aspectos



(beneficios e custos) aumentam conforme o numero de opcdes disponiveis;
entretanto, a percep¢ao de beneficios varia mais lentamente e tende a diminuir a
partir de um determinado nimero de opg¢des, o que, no final das contas, resulta em
uma curva de satisfacdo versus o nimero de op¢des em formato de “U’ invertido
(figura 2). Os autores reforcam que faz sentido medir até que nivel o niumero de
alternativas do mix de produtos é benéfico para a satisfacdo do consumidor e
consequentemente para as vendas de um negdcio para, posteriormente, trabalhar o
ambiente do varejo (atendimento, layout, exposicdo, entre outros fatores) a fim de
facilitar os processos decisérios de compra do cliente e sua jornada no ponto de
venda.
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Figura 1: Experimento com canetas (Shah e Woldford, 2007)
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Figura 2: Beneficios e custos da escolha, em fungdo do nimero de op¢des
(Reutskaja e Hogarth, 2009)

Silva (2014) mostra que, conforme amadurecemos, percebemos que viver é um
exercicio constante de fazer escolhas. Conscientemente ou ndo, todos os dias
tomamos pequenas e grandes decisdes, desde a cor de uma roupa a um curso que



pode determinar o futuro profissional. Ainda que, perante uma duvida ou conflito, ndo
se opte por decidir, ainda assim a posicao de neutralidade ja se constitui em uma
escolha. Fazer escolhas é tomar decisGes e, ao mesmo tempo, abdicar de
oportunidades. Por isso escolher é tdo dificil para o ser humano e, portanto, no
mercado varejista, auxiliar no processo decisério de compra para tornd-lo mais
simples, pratico e prazeroso, pode ser uma boa forma de se destacar da concorréncia.

Objetivos de investigacao neste estudo

Especificamente, este estudo busca determinar as quantidades de op¢des de pares de
calcados esportivos ofertados que geram a maior conversdao de vendas, a maior
quantidade média de itens comprados por cliente atendido (chamada no estudo de
QMCA) e a maior receita média por cliente atendido (chamada no estudo de RMCA).

Método

Para o experimento, foi utilizada uma amostra de 294 clientes distribuidos em sete
grupos de 42 consumidores. Para cada agrupamento, definiu-se uma quantidade
diferente de modelos de calcados esportivos a serem apresentados pelo vendedor ao
cliente (mesmo que houvesse mais modelos disponiveis na loja). Para cada cliente que
solicitava provar um ténis de corrida, o vendedor trazia de 4 a 10 caixas com modelos
diferentes. O experimento foi realizado em duas lojas de uma importante rede de
materiais esportivos, durante duas semanas, de segunda a domingo, em hordrios
definidos aleatoriamente durante os trés turnos das lojas, isto €, manh3, tarde e noite.
As duas lojas possuem caracteristicas comuns de localidade, classe socioecondmica
dos clientes, tamanho e sortimento.

Em cada atendimento realizado foi registrada a conversdo em venda (sim ou ndo) e,
em caso positivo, anotou-se a quantidade de itens vendidos e a correspondente
receita (em Reais). No caso de ndo haver conversdo em venda, considerou-se zero
como numero de itens comprados e como receita obtida. Foram anotados também o
sexo e a idade dos clientes atendidos, apesar de estas informag¢des ndao serem
trabalhadas no presente estudo.

Para cada uma das medidas (taxa de conversdao, QMCA e RMCA), busca-se a curva que
melhor se ajusta ao grafico de dispersao que adota, como eixo das abcissas, o nimero
de opgdes ofertadas ao cliente. Efetua-se uma modelagem através de regressdao de
minimos quadrados e finalmente determina-se os nimeros de op¢des ofertadas ao
cliente que maximizam a taxa de conversao, a QMCA e a RMCA.

E importante observar que, no caso da QMCA e da RMCA, a varidvel dependente é a
guantidade média vendida por cliente atendido e a receita média por cliente atendido.
A decisdo de uso dessas médias infla os coeficientes de determinac3o R? obtidos por
ndo considerar as diferencas individuais dos clientes que sdo submetidos ao mesmo
numero de opcdes. Mas, ha que se considerar que, sob a 6tica da empresa varejista,
para a quantidade vendida e para a receita obtida mais interessa os totais ou as
médias do que informacdes relativas a clientes individuais.




Analise dos resultados

Dos 294 clientes atendidos, 221 compraram e responderam o questionadrio (75%) e 73
ndao compraram (25%). O perfil dos que responderam o questionario apresentou faixa
etaria média de 33,2 anos (desvio-padrdo = 11,8 anos), sendo 101 mulheres (45,7%) e
120 homens (54,3%).

Determinaram-se para cada nimero de opc¢des ofertadas aos clientes:

a) ataxa percentual de conversdo em vendas (figura 3);

b) a QMCA - quantidade média de itens adquiridos pelos clientes atendidos (figura 4);
c) a RMCA -receita média gerada pelos clientes atendidos (figura 5).

Conforme a Tabela 1, para cada uma das medidas (taxa de conversao, QMCA e RMCA):

a) verificou-se a curva de que melhor se ajusta (linear, logaritmica, exponencial ou
quadratica), comparando os respectivos Coeficientes de Determinacdo R?, sendo
que, nas trés medidas, o melhor ajuste ocorre com uma curva quadratica
(polinomial de segundo grau);

b) as equacdes das regressdes quadraticas;

c) osvalores-p correspondentes aos coeficientes das equacdes de regressao;

d) os numeros de op¢des ofertadas correspondentes as maiores taxas de conversao,
QMCA e RMCA na amostra (inspec¢do visual nos graficos das figuras 3, 4 e 5);

e) os numeros de opgdes ofertadas correspondentes as maiores taxas de conversao,
QMCA e RMCA, de acordo com os pontos de maximo das curvas ajustadas pelas
regressdes quadraticas.

Para exemplificar os cdlculos dos pontos de maximo das curvas ajustadas, utiliza-se a
equacdo da regressdo da Taxa de Conversdo E(TC) = -39,966 + 32,115.N — 2,0692.N?,
onde TC é a Taxa de Conversdo (%) e N é o Numero de Op¢des Ofertadas. Derivando-se
a funcdo e igualando a zero, obtermos o ponto de maximo da curva: 2.(-2,0692.N) +
32,115=0 > N=7,7 pares de calgcados esportivos ofertados ao cliente.
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Taxa de QMCA RMCA
conversao
R? com ajuste linear 38,9% 28,4% 27,2%
R? com ajuste exponencial 41,6% 34,4% 33,3%
R? com ajuste logaritmico 50,9% 38,3% 35,7%
R? com ajuste quadratico 89,4% 71,1% 61,4%
E(taxa conversdo)= E(QMCA)= E(RMCA)=

Equacdo da regressdo quadratica -2,0692.N? -0,0289.N? -9,6655.N?
(N é 0 nimero opcdes ofertadas) +32,115.N +0,4456.N +150,22.N

-39,966 -0,7296 -300,26
Valor-p global 1,1% 8,4% 14,9%
Significancia global com a = 10% Sim Sim Nao
Valor-p do coeficiente de 22 ordem 1,2% 7,2% 13,2%
Valor-p do coeficiente de 12 ordem 0,9% 5,7% 10,6
Numer? de. opcoes qLIm? leva ao maximo 7 opcdes 6 opcdes 6 opcdes
(inspegdo visual no gréfico da amostra)
Numero de <.)p<;6es que leva aonéximo 7,7 opcdes 7,7 opcdes 7,8 opcdes
(pela curva ajustada pela regressao)

Tabela 1 — Resultados das regressoes quadraticas

Conclusdes e recomendacoes

A teoria existente aponta a existéncia do “paradoxo da escolha”, pelo qual, a
conversao em compras efetivas cresce conforme aumenta o numero de opgdes
colocadas a disposi¢do do cliente na experiéncia de compra em varejo — mas, a partir
de determinado ponto, a conversdo em vendas comeca a diminuir.

Com base no presente estudo, focado em calgados esportivos, esse ponto de inflexao
para a taxa de conversdao em compras efetivas esta entre 7 e 8 pares de calgados
ofertados como opgdes para o cliente.

O mesmo ponto de inflexdo entre 7 a 8 op¢des ofertadas ao cliente maximiza também
a quantidade de pares de calcados esportivos adquiridos.

Para maximizar a receita obtida, 7 a 8 pares constitui um ponto étimo de acordo com a
curva ajustada a amostra utilizada no experimento; mas, neste caso especifico, o
resultado ndo é generalizavel como conclusao (fraca significancia estatistica).

Os autores do presente estudo entendem a necessidade de replicacdo dos estudos
para a real evolucdo do conhecimento (Evanschitzky et al., 2007; Munafo et al, 2017).

“Novidade e resultados positivos sdo vitais para a Publicacdo, mas nao para a Verdade”
(Nosek et al., 2012).




Assim, os autores publicam os dados desse estudo em (removido para manter
anonimidade) e se colocam a disposi¢cdo para troca de ideias no sentido de reproducao
do presente experimento.
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