Como Limites Visuais Entre Produtos Versus Entre Atributos Diminuem o Adiamento
da Escolha

RESUMO:

A comparacdo de produtos é uma fase dificil do processo de tomada de decisdo do consumidor.
Para facilitar esse momento, varejistas online permitem que os consumidores analisem o0s
produtos em matriz produto por atributo. Por questdes estéticas ou para aumentar a fluéncia de
processamento, alguns varejistas online utilizam matriz de comparagdo com limites visuais (ex:
blocos de cores ou linhas) separando os produtos ou os atributos. Entretanto, até 0 momento,
ndo se sabe se esses limites visuais influenciam o adiamento da escolha consumidores. Esta
pesquisa supre essa lacuna, investigando como matriz de comparacdo com diferentes limites
visuais (entre produtos, entre atributos ou sem limites visuais) influencia a dificuldade de
comparacao, a incerteza na preferéncia e a escolha dos consumidores. Atraveés de dois estudos
demonstra-se que diferentes limites visuais influenciam a escolha de maneiras distintas. O
estudo 1 demonstra que limites visuais entre alternativas de produtos (vs. entre atributos dos
produtos) diminuem a probabilidade de que a escolha seja adiada. Nesse estudo analisa-se,
também, se a pressdo do tempo modera o efeito principal. O estudo 2 investiga 0s mecanismos
explicativos e comprova que o efeito dos limites visuais no adiamento da escolha é mediado,
sequencialmente, pela dificuldade de comparacdo e pela incerteza na preferéncia. Juntos, esses
dois estudos aumentam a compreensdo tedrica em relacdo a influéncia do formato de
apresentacdo das informacdes nas decisbes dos consumidores. Como implicacdo gerencial,
demonstra-se que para aumentar a probabilidade de que a escolha seja feita, os varejistas devem
utilizar limites visuais entre produtos (vs. atributos).
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INTRODUCAO

Cada vez mais os consumidores tém utilizado a internet para buscar e comparar
informacdes sobre produtos. Para facilitar a comparacdo dos consumidores, muitos varejistas
online apresentam as informacgdes dos produtos em matriz produto por atributo e utilizam
limites visuais, como linhas ou blocos de cores, para separar os atributos ou os produtos (veja
Anexo ). Por exemplo, dentre os 100 sites de compras nos Estados Unidos, 62 apresentam os
produtos em matriz produto por atributo e, destes, 87% usam limites visuais para separar as
opcdes de produtos ou os atributos dos produtos (Wen & Lurie, 2019). Apesar da tendéncia de
usar limites visuais para separar produtos ou atributos em matrizes de comparagéo, pesquisas
demonstram que estes limites visuais influenciam o processo decisorio do consumidor de
maneiras distintas (Jang & Yoon, 2016; Wen & Lurie, 2019). Uma duvida que permanece é,
sera que a simples utilizacdo de limites visuais entre produtos versus entre atributos influencia
a comparacao dos produtos e a escolha dos consumidores?

A comparacdo de alternativas € uma etapa importante do processo decisorio do
consumidor e precede a acdo de comprar um produto (Solomon, 2011). Como os consumidores
ndo conseguem avaliar em profundidade todas as alternativas disponiveis, eles tendem a dividir
a decisdo em dois estagios: no primeiro estagio 0s consumidores inspecionam um grande
conjunto de produtos disponiveis e identificam um subconjunto menor com algumas
alternativas promissoras para avaliar em profundidade no segundo estagio e tomar a deciséo de
compra (Haubl & Trifts, 2000). A matriz de comparacdo ajuda a tarefa do consumidor no
segundo estagio, aumentando a qualidade da decisdo (Haubl & Trifts, 2000). As tabelas de
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comparagao permitem a organizacao das informagdes dos atributos de multiplos produtos em
uma matriz produto por atributo, ajudando o consumidor a fazer comparac6es em profundidade
e trade-offs entre atributos e produtos, para que ele defina qual produto escolherd. Essa
comparacao, entretanto, pode ter outro desfecho: o consumidor optar por adiar a escolha e ndo
comprar naquele momento. Ainda que as empresas lutem para que a compra aconteca, a 0p¢ao
de adiar a compra é uma realidade na vida dos consumidores (Gunasti & Ross, 2009). A decisdo
de adiar a escolha é uma maneira de os consumidores lidarem com a dificuldade da escolha
(Etkin & Ghosh, 2018) e com a incerteza na preferéncia (Dhar, 1997; Gunasti & Ross, 2009) e
o formato de apresentacdo das informacGes sobre produtos é capaz de aumentar ou reduzir a
tendéncia de adiamento da escolha (Gunasti & Ross, 2009; Townsend & Kahn, 2014).

Isso ocorre porque o consumidor constroi sua preferéncia no momento da escolha
(Bettman, Luce, & Payne, 1998) e é influenciado pela maneira com que as informacdes sobre
0s produtos séo apresentadas (Thaler & Sunstein, 2008). Como o consumidor tende a minimizar
o esforco empregado no processamento de informacdo, ele adapta a estratégia de busca de
informacdo a partir da maneira com que elas sdo apresentadas e é sensivel a qualquer alteracdo
neste formato (Simonson, 1999), principalmente quando o tempo para decisdo € limitado
(Reutskaja, Nagel, Camerer, & Rangel, 2011). Diante disso, esta pesquisa investiga se o simples
uso de limites visuais, separando produtos ou atributos, influencia a probabilidade de os
consumidores escolherem um produto, principalmente sob presséo do tempo.

Limites visuais sdo linhas, bordas, molduras, blocos de cores e areas confinadas que
agrupam e definem itens, estabelecendo ordem e estrutura (Cutright, 2012; Hou, Sun, Wan, &
Yang, 2018). Apesar de poucas pesquisas investigarem limites visuais em marketing, o que
existe permite concluir que limites visuais guiam a atencdo do consumidor, influenciando a
maneira com que as informacGes sdo avaliadas (Wen & Lurie, 2019). Como o consumidor é
dependente e influenciado pelo contexto da escolha (Johnson et al., 2012) , quando os limites
visuais estéo entre os atributos, o consumidor processa as informacéo por atributo, mas quando
os limites visuais estdo entre os produtos, ele processa as informacéo por produto (Jang & Yoon,
2016; Wen & Lurie, 2019). Ao processar as informagdes por atributo o consumidor analisa um
atributo e o compara entre todos os produtos disponiveis e, depois, passa para outro atributo,
adotando a mesma comparacdo até findar os atributos. Ja ao processar as informagdes por
produto ele analisa todos os atributos de um unico produto antes de passar para outro produto,
repetindo este padrdo para todos os produtos disponiveis (Bettman & Kakkar, 1977). Pesquisas
anteriores demonstram que 0 processamento por atributo exige menos esforco cognitivo
(Huffman & Kahn, 1998; Russo & Dosher, 1983), sugerindo que o processamento por atributo
reduz o adiamento da escolha. Por outro lado, outro corpo de pesquisa demonstra que a
estratégia de avaliagdo por atributos exige que o consumidor faca mais trade-offs entre os
atributos e que o processamento por produtos evita trade-offs, pois estimula uma avaliagdo mais
holistica de cada produto (Dhar, 1996; Jang & Yoon, 2016; Lerouge, 2009), sugerindo que o
processamento por produto aumenta o adiamento da escolha.

A pesquisa atual busca resolver essa aparente contradicdo, investigando a influéncia de
limites visuais no adiamento da escolha. Como a principal causa para o adiamento da escolha
¢ a necessidade de os consumidores realizarem trade-offs entre atributos e produtos, e a
consequente dificuldade de comparacdo e incerteza na preferéncia que emerge desse processo
de comparacéo (Etkin & Ghosh, 2018; Gunasti & Ross, 2009), sugere-se, e demonstra-se, que
limites visuais separando os produtos (vs. atributos) diminuem (aumentam) a dificuldade na
escolha e a incerteza na preferéncia dos consumidores, reduzindo (aumentando) a probabilidade
de que a escolha seja adiada.

Apesar das evidéncias tedricas apresentadas acima, nenhuma pesquisa, até onde se sabe,
demonstrou como limites visuais entre produtos e entre atributos influenciam o adiamento da
escolha. Um crescente corpo de pesquisa tem investigado como o formato de apresentacao das
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informagdes influencia o adiamento da escolha, mas utilizaram varidveis que alteram a estrutura
com que as informacbGes sdo apresentadas. Por exemplo, apresentar os produtos sem
informacdes sobre algum atributo (Gunasti & Ross, 2009), ou descrever os atributos em formato
absoluto versus avaliacdo numérica e escrita (Lange & Krahé, 2014), ou, ainda, quando as
informagdes sdo apresentadas em uma fonte dificil de ler (Novemsky, Dhar, Schwarz, &
Simonson, 2007). Esta pesquisa € relevante, pois usa uma estratégia diferente e nao altera o
contetdo dos atributos, mas investiga como a mera utilizacéo de limites visuais pode diminuir
0 adiamento da escolha. A pesquisa também € importante ja que investiga limites visuais que
sdo comuns em ambientes online: bloco de cores separando os produtos ou os atributos (Wen
& Lurie, 2019).

A partir disso, esta pesquisa oferece duas contribui¢des tedricas principais. Primeiro,
contribuira para o corpo de pesquisa que investiga o adiamento da escolha, demonstrando que
limites visuais entre produtos (vs. entre atributos) diminuem o adiamento da escolha e que este
efeito € mediado, sequencialmente, pela dificuldade de comparacdo e pela incerteza na
preferéncia. Segundo, apoiado na literatura de arquitetura de escolha (Johnson et al., 2012;
Thaler & Sunstein, 2008) expande-se a literatura sobre formato de apresentacdo das
informacdes (Bettman & Kakkar, 1977) e agrega-se conhecimento ao pequeno, mas crescente,
corpo de pesquisa sobre limites visuais (Cutright, 2012; Hou et al., 2018; Wen & Lurie, 2019),
ao demonstrar que o uso de simples limites visuais entre produtos (vs. atributos) influencia a
escolha dos consumidores.

Além dessas contribui¢des tedricas, a principal contribuicdo gerencial é demonstrar que,
apesar de limites visuais entre produtos ou entre atributos serem utilizados com objetivos
estéticos e, principalmente, para facilitar a fluéncia de processamento das informacdes,
diferentes limites visuais podem influenciar a escolha de maneiras distintas. Entender essa
influéncia é fundamental para os gestores criarem melhores estratégias para apresentarem as
informacdes sobre os produtos aos consumidores, aumentando a probabilidade de que a escolha
seja realmente feita.

O artigo esté estruturado em trés partes principais, seguindo esta introducdo. Primeiro,
aborda o marco tedrico que da sustentacdo para as hipéteses de pesquisa. Segundo, apresenta
o0s dois estudos experimentais realizados e os principais resultados encontrados. Ao final,
discute-se as principais conclusdes e as implicacdes tedricas e gerenciais desta pesquisa.

MARCO TEORICO
Arquitetura da Escolha e Limites Visuais

Ao contrario da visdo tradicional de tomada de decisdo, que considera 0s consumidores
seres racionais, com preferéncias definidas, capazes de escolherem o produto que maximiza o
beneficio percebido, um consideravel corpo de pesquisa tem demonstrado que os consumidores
constroem suas preferéncias no momento da decisdo (Payne, Bettman, & Johnson, 1992). Por
isso, 0s consumidores nem sempre tomam decisdes racionais, pois suas escolhas sdo
influenciadas, dentre outros fatores, pelo formato de apresentacéo das informacdes dos produtos
(Bettman et al., 1998; Payne et al., 1992). Assim, o arquiteto de escolha (Thaler & Sunstein,
2008) tem um papel decisivo nas decisdes dos consumidores, pois ele manipula,
deliberadamente, como as alternativas sdo apresentadas a eles. Por exemplo, apresentar 0s
produtos em displays horizontais versus verticais aumenta a percep¢do de variedade e a
guantidade de produtos escolhida (Deng, Kahn, Unnava, & Lee, 2016); posicionar produtos
saudaveis a esquerda de produtos ndo saudaveis aumenta a preferéncia pelas op¢oes saudaveis
(Romero & Biswas, 2016); organizar as informagdes dos produtos por atributos versus por
beneficios diminui a percepgdo de similaridade (Lamberton & Diehl, 2013) e apresentar as
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informagdes dos produtos em cores distintas, ao inves de todas as informacdes em preto e
branco, aumenta o efeito compromisso (Kim, Spence, & Marshall, 2018). Esses poucos
exemplos demonstram que a avaliagcdo que as pessoas fazem sobre os produtos e as decisoes
que elas tomam, sdo influenciadas pela maneira que as informacdes sdo apresentadas aos
consumidores (Johnson et al., 2012).

O formato de apresentacdo das informacGes influencia, também, o tipo de
processamento de informacdo que sera adotado: por atributo ou por produto. Ao processar as
informacdes dos produtos por atributo o consumidor analisa um atributo e o compara entre
todos os produtos disponiveis e, depois, passa para outro atributo, adotando a mesma
comparacao até findar os atributos. Ja ao analisar as informacdes por produtos ele analisa todos
os atributos de um Unico produto antes de passar para outro produto, repetindo este padrdo para
todos os produtos disponiveis (Bettman & Kakkar, 1977). E importante notar que essas
diferentes formas de processamento de informagé&o resultam em percepgdes e decisdes distintas
(Shi, Wedel, & Pieters, 2013). Por exemplo, quando o formato de apresentacao das informacdes
incentiva 0 processamento por produto (vs. por atributo) o efeito de similaridade aumenta
(Cataldo & Cohen, 2018), mas quando o formato de apresentacdo estimula o processamento
por atributo (vs. por produto) as pessoas escolhem mais a opgdo compromisso (Chang & Liu,
2008; Jang & Yoon, 2016) e percebem mais variedade (Wen & Lurie, 2019).

Um dos formatos de apresentagédo das informagdes que influencia o processamento por
atributo e por produto é a utilizacdo de limites visuais separando os atributos ou os produtos
(Wen & Lurie, 2019). Limites visuais sao bordas que separam e contém um determinado objeto,
estabelecendo ordem e estrutura (Cutright, 2012). Esses limites visuais podem assumir diversas
formas, como a moldura e contorno (Cutright, 2012) ou, 0 que é mais importante para esta
pesquisa, blocos de cores ou contornos separando atributos ou produtos (Jang & Yoon, 2016;
Wen & Lurie, 2019). As pesquisas sobre organizacdo perceptual afirmam que limites visuais
orientam os olhos para os aspectos que devem ser percebidos com pertencentes ou ndo a um
objeto (Palmer, 1992). Apesar de poucas pesquisas investigarem limites visuais em marketing,
0 que existe permite concluir que os limites visuais guiam a atencdo do consumidor,
influenciando a maneira com que as informacGes sdo avaliadas (Wen & Lurie, 2019). Assim,
quando os limites visuais estdo entre atributos o consumidor avalia as informacdes por atributo,
mas quando os limites visuais estdo entre produtos ele utiliza o processamento de informacéo
por produto (Jang & Yoon, 2016; Wen & Lurie, 2019).

Para Jang e Yoon (2016), os consumidores empregam processamento mais analitico,
que exige menos trade-off entre atributos, quando o processamento ocorre por produto (vs. por
atributo). Além disso, os autores argumentam que o formato de apresentacdo das informacdes
tem impacto maior quando a escolha envolve maior processamento analitico e recursos
cognitivos dos consumidores. Wen e Lurie (2019) demonstraram que limites visuais entre
produtos (vs. atributos) diminui a percepcao de variedade do sortimento e que este efeito ocorre
apenas quando ha alta carga cognitiva nos consumidores. Hou et al. (2018) concluiram que as
pessoas agrupam os produtos dentro de um mesmo limite visual e percebem estes produtos
como mais proximos. Apesar das poucas pesquisas sobre limites visuais em marketing, as
pesquisas relatadas acima demonstram que limites visuais podem influenciar a escolha. Esta
pesquisa investiga se o simples uso de limites visuais entre produtos versus entre atributos
influencia a probabilidade de o consumidor escolher no momento ou adiar a escolha.

Adiamento da Escolha

Em muitas situacdes os consumidores tém a opcéo de adiar a escolha para um momento
futuro. Imagine a situacdo de quem precisa comprar um computador e faz uma busca em um
site na internet. Depois da busca o consumidor compara 0os modelos mais atrativos e pode optar
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por finalizar a compra ou optar por procurar mais informagdes sobre os modelos comparados
ou, até mesmo, ir para outro site para buscar outros modelos. Ao decidir por buscar mais
informagBes ou novos modelos o consumidor estard adiando a escolha (Dhar, 1997).
Obviamente que, em algumas situacfes, o custo de adiar a escolha € alto, principalmente
guando necessita-se utilizar o produto com urgéncia (ex: medicamentos). Entretanto, na maioria
das outras situacdes os consumidores sempre tém a liberdade de decidir por comprar ou por
adiar a compra.

Apesar de as decisdes de compra no mundo real, geralmente, envolverem a indecisdo
de decidir no momento ou adiar a escolha para um momento futuro, a maioria dos pesquisadores
de comportamento do consumidor que investigam fatores que influenciam a escolha, ignoram
este fato e forgcam os participantes a escolherem a opcéo que eles comprariam. Essas escolhas
forcadas, além de ndo refletirem situacdes reais, produzem resultados diferentes, quando
comparados com situacOes que permitem o adiamento da escolha (Dhar & Simonson, 2003).

As razbes mais comuns para o consumidor adiar a escolha sao a dificuldade da decisdo
e a incerteza na preferéncia (Anderson, 2003; Etkin & Ghosh, 2018; Gunasti & Ross, 2009). O
formato de apresentacdo dos produtos tem papel importante na percepc¢édo de dificuldade dos
consumidores, na incerteza na preferéncia e na probabilidade de adiamento da escolha. Por
exemplo, as pessoas adiam mais a escolha quando os produtos sdo apresentados com
informacdes incompletas (Gunasti & Ross, 2009), quando as informagdes sobre os produtos
sdo apresentadas em uma fonte dificil de ler (Novemsky et al., 2007), quando os atributos dos
produtos sdo apresentados em descri¢cdes absolutas (Lange & Krahé, 2014) ou quando 0s
produtos sao apresentados de maneira visual (vs. escrita) (Townsend & Kahn, 2014).

Esse conjunto de pesquisa deixa claro que a forma com que as informacgdes sé&o
apresentadas para os consumidores influencia a decisdo de adiar a escolha. Somando a isso,
Dhar (1996) demonstrou que quando a estratégia de decisdo que o consumidor utiliza foca na
comparacao por atributos as pessoas adiam mais a escolha, comparado com estratégias de
decisdo com foco por produto. Como os limites visuais entre produtos e entre atributos
influencia o processamento de informacéo por produto e por atributo, respectivamente (Jang &
Yoon, 2016; Wen & Lurie, 2019), propde-se que:

Hi: as pessoas adiardo menos (vs. mais) a escolha quando os limites visuais estiverem entre
produtos (vs. entre atributos).

Pesquisas demonstram que a estratégia de avaliacdo por atributos exige que o
consumidor faca mais comparagfes entre as alternativas e mais trade-offs entre os atributos,
dificultando a deciséo. Por outro lado, na avaliagdo por produtos o consumidor considera um
produto por vez, fazendo uma avaliacdo mais holistica em relacdo ao produto e criando uma
impresséo geral de cada opgéo (Dhar, 1996; Jang & Yoon, 2016; Kardes, 2013; Lerouge, 2009),
isso exige menos esforco do consumidor (Kardes, 2013; Mantel & Kardes, 1999). Sugere-se,
nesta pesquisa, que essa avaliacdo mais geral adotada em avaliacdo por produto diminui a
dificuldade da decisdo, pois evita trade-offs entre atributos. Quando o consumidor faz trade-
offs dificeis entre atributos ele tem mais probabilidade de adiar a escolha (Dhar & Nowlis,
1999; Etkin & Ghosh, 2018). Com base nisso, propde-se que a dificuldade na decisdo mediara
o efeito de limites visuais no adiamento da escolha. Entretanto, acredita-se que a dificuldade na
decisdo ndo seja a Unica variavel explicativa desse efeito.

Como mencionado anteriormente, a dificuldade na escolha e a incerteza na preferéncia
s8o 0s principais motivos que levam os consumidores a adiarem a escolha. Enquanto que a
dificuldade na escolha estd relacionada com a necessidade de realizar trade-offs entre os
atributos dos produtos para decidir qual o melhor (Etkin & Ghosh, 2018), a incerteza na
preferéncia ocorre porque os consumidores nao tém preferéncias claramente definidas e, assim,
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mesmo pequenas diferencas na atratividade dos produtos podem causar incerteza sobre qual
produto escolher, levando os consumidores a adiarem a escolha (Anderson, 2003). Para
Anderson (2003, p. 146) “a incerteza na preferéncia significa que a selegdo ¢ dificil, e os
individuos tendem a adiar mais frequentemente quando a selegdo é problematica”. Por isso, a
menor dificuldade na decisdo proporcionada por limites visuais entre produtos (vs. entre
atributos) deve diminuir o nivel de incerteza dos consumidores em relacdo a qual alternativa
escolher. Isso aumentard a probabilidade de que a escolha seja feita no momento. Para resumir,
propbe-se que a dificuldade na comparacédo e a incerteza na preferéncia mediardo o efeito de
limites visuais no adiamento da escolha da seguinte maneira:

H>: Limites visuais entre produtos (vs. atributos) tornardo a comparacao dos produtos menos
(vs. mais) dificil, diminuindo (aumentando) a incerteza na preferéncia dos consumidores, o que
diminuird a probabilidade de adiamento da escolha.

Pressdo do Tempo

Muitas decisdes de compra sdo feitas sob pressédo do tempo (Reutskaja et al., 2011). O
processamento de informacdes e as decisdes dos consumidores sdo diferentes quando o tempo
para escolha é restrito (Dambacher & Hubner, 2015; Dhar & Nowlis, 1999; Dror, Basola, &
Busemeyer, 1999). As pessoas lidam com a pressdo do tempo processando as informacdes
disponiveis de maneira mais rapida, filtrando as informacdes para focar nos atributos mais
importantes e, por isso, estdo mais propensas a dependerem de estimulos externos quando
possuem tempo limitado para tomada de decisdo (Orquin, Bagger, Lahm, Grunert, &
Scholderer, 2019; Pieters & Warlop, 1999). Dessa forma, espera-se que as pessoas dependam
mais dos limites visuais quando estiverem pressionadas pelo tempo, ou seja, 0s limites visuais
influenciardo mais o processamento de informagdo quando os consumidores estiverem
pressionados pelo tempo, pois servirdo como pista externa para indicar como as informacdes
devem ser processadas. A pressdo do tempo faz com que as pessoas mudem, involuntariamente,
a atencdo visual para pistas externas (Payne et al., 1992). Assim, a pressdo do tempo atuara
como moderadora do efeito de limites visuais entre produtos (vs. atributos) no adiamento da
escolha. Portanto, propGe-se:

Hs: As pessoas adiardo menos (vs. mais) a escolha quando os limites visuais estiverem entre
produtos (vs. entre atributos), apenas quando estiverem pressionadas pelo tempo.

ESTUDO 1

O objetivo deste experimento é testar se limites visuais entre produtos (vs. entre
atributos) afeta o0 adiamento da escolha (H1) e se este efeito ocorre apenas sob pressédo do tempo
(Hs).

Método

Participaram deste estudo 359 pessoas, recrutadas através do Mechanical Turk. Doze
pessoas ndo responderam corretamente a questdo de checagem de atencéo e foram excluidas da
amostra. A amostra final resultou, portanto, em 347 pessoas (48% homens, Midage=37). Os
participantes foram alocados aleatoriamente para uma das 6 condigdes em um desenho
experimental 3 (limites visuais: entre produtos vs. entre atributos vs. controle) por 2 (presséo
do tempo: com vs. sem pressdo), between subjects, por 4 (categorias de produtos: televiséo,
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smartwatch, notebook e camera digital), within subjects. Essas categorias de produtos foram
escolhidas porque ja foram utilizadas em estudos anteriores e porque seria possivel criar trade-
offs entre os atributos. Além disso, tradicionalmente, nos estudos sobre adiamento da escolha
0s participantes tomam decisGes em diferentes categorias de produtos (Coleman, Williams,
Morales, & White, 2017).

Apos a introducdo inicial foi dito aos participantes que eles visualizariam quatro
conjuntos de escolha de categorias de produtos diferentes e, em cada conjunto de escolha, eles
poderiam escolher uma das opcdes apresentadas ou adiar a escolha para buscar mais
informacdes sobre os produtos ou ir para outro site buscar outros produtos. Os conjuntos de
escolha foram apresentados em matrizes 4x4, com os produtos nas colunas e os atributos nas
linhas. Utilizou-se o numero de atributos igual ao de alternativas para evitar possiveis confusdes
na manipulacdo. Para determinar quais atributos seriam utilizados nas manipulages realizou-
se um pré-teste, com a mesma populacdo (N=64), para identificar quais atributos as pessoas
consideram mais importantes em cada uma das quatro categorias de produto. Os quatro
atributos mais importantes foram escolhidos para o estudo principal. No estudo, a especificagdo
de cada atributo se baseou em produtos reais, obtidos na Amazon.com e no Bestbuy.com.
Entretanto, adaptacdes foram feitas para que os participantes precisassem realizar trade-offs
entre atributos. Desta forma, cada produto era superior em apenas um atributo e inferior em
outro atributo. Os valores intermediarios dos atributos também foram alocados de maneira a
forcar trade-offs.

Para manipular os limites visuais utilizou-se blocos de cores (cinza e cinza claro) nas
linhas (separando atributos) ou nas colunas (separando os produtos) ou sem blocos de cores
(controle), semelhante a manipulagdo utilizada por Wen e Lurie (2019). Para manipular a
pressdo do tempo foi dito aos participantes, no inicio do estudo, que o conjunto de escolha seria
apresentado durante 15 segundos e que, depois deste tempo, o site avancaria para a proxima
pagina e eles fariam a escolha. Em cada conjunto de escolha apresentou-se um contador que
marcava o tempo de exposi¢do, em contagem decrescente e a pagina avangava automaticamente
apos os 15 segundos. Para a condi¢cdo sem presséo do tempo foi dito que eles poderiam analisar
cada conjunto de escolha durante o tempo que achassem necessario. Nessa condicdo, durante a
exibicdo dos conjuntos de escolha ndo foi apresentado contador de tempo e o préprio
participante avancava a pagina quando desejasse. Apds avancar para a questao de escolha o site
ndo permitia que os participantes, das duas condigdes, visualizassem 0 conjunto novamente.
Esse procedimento repetiu-se para os quatro conjuntos de escolha. Importante, um pré-teste
indicou que 15 segundos era um tempo que garantiria que os participantes sobre pressdao do
tempo visualizariam o conjunto de opcBes durante menos tempo que os demais.

Para cada categoria de produtos foi solicitado para os participantes indicarem qual item
eles preferiram no conjunto de op¢des (A, B, C ou D) ou indicar se eles queriam procurar por
mais informacao sobre os produtos apresentados ou ir para um outro site buscar outros produtos
(Coleman et al., 2017). As respostas foram codificadas de forma que o participante recebia 0
quando escolhia a opcdo A, B, C ou D ou 1 quando escolhia uma das duas op¢des de adiamento
da escolha: buscar mais informacgdes sobre os produtos ou ir para outro site buscar outros
produtos. Apos as quatro decisdes os participantes responderam o seu nivel de conhecimento
sobre cada categoria de produtos, em uma escala Likert (1=nenhum conhecimento, 9=muito
conhecimento). O nivel de conhecimento sobre os produtos foi controlado, pois ele pode
influenciar a probabilidade de adiamento da escolha (Lange & Krahé, 2014). Apds, 0s
participantes responderam a questdo de checagem da atencdo e duas perguntas indicando o
guanto eles se sentiram pressionados pelo tempo durante a escolha e o quéo rapido eles tiveram
que decidir (1=nenhum pouco, 9=muito) (Dhar & Nowlis, 1999). Ao final do estudo eles
responderam questdes de perfil e sobre o objetivo do estudo.



Resultados

Checagem da Manipulacdo: A média das duas questdes indicando o qudo pressionados 0s
participantes se sentiram durante a escolha, serviu de indice para a checagem da manipulacédo
da pressdo do tempo. Conforme esperado, 0s participantes sob pressédo do tempo indicaram
terem sentido mais pressdo do tempo durante a escolha (Mpressa0=6,25, SE=0,15;
Msempressa0=3,88, SE=0,16, t(337,19)=10,94, p<0,001). O tempo de visualizacdo de cada
conjunto de op¢éo também foi gravado e a média de tempo das quatro visualizages demonstrou
que os participantes sob presséo do tempo (M=15,13seg, SE=0,02) visualizaram 0s conjuntos
de escolha por menos tempo que os participantes sem restricao do tempo (M=19,50, SE=1,68,
t(164,05)=-2,59, p=0,01). Isso confirma a manipulacdo realizada.

Escolha: Para analisar o adiamento da escolha seguiu-se o procedimento utilizado em pesquisas
anteriores (Gunasti & Ross, 2009; Lichters et al, 2016) e agrupou-se as quatro categorias de
produtos. Uma regressdo logistica do adiamento de escolha (adiou a escolha =1; escolha = 0)
em limites visuais (entre produtos, entre atributos e controle), pressdo do tempo (com e sem
pressao) e sua interacdo, controlando pelo nivel de familiaridade com os produtos, resultou em
um modelo geral significante (y2(6) = 59,31, p < 0,001). A comparagéo entre os niveis de limites
visuais indicou que as pessoas adiaram mais a escolha quando os limites visuais estavam entre
atributos (35%) do que com limites visuais entre produtos (29%, Wald y(1) = 4,35, p=0,036)
e sem limites visuais (22%, y*(1) = 13,97, p<0,001). Nao ha diferenca significativa na
probabilidade de adiar a escolha entre as condi¢cbes com limites visuais entre produtos e sem
limites visuais (y*(1) = 2,57, p>0,10). Porém, contrario ao esperado, ndo encontrou-se efeito
principal nem interacdo da pressdo do tempo (todos p>0,15), apesar de as propor¢des de
adiamento da escolha indicarem o sentido sugerido na H3, conforme pode ser visto na Figura
1. Observou-se, também, que o nivel de conhecimento em relagdo ao produto foi significativo
no modelo proposto, indicando que quanto maior nivel de conhecimento das pessoas em relacao
aos produtos, menor ¢ a probabilidade de adiar a escolha (x*(1) = 36,68, p<0,001, Figura 2). E
importante destacar que retirando o nivel de conhecimento do modelo de regressao o0s
resultados encontrados se mantém.

Figura 1: Adiamento da Escolha em relacéo Figura 2: Adiamento da Escolha em
a Limites Visuais e Pressdo do Tempo relacdo ao Nivel de Conhecimento
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o
=

Adiamento da Escolha (fit)
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Nivel de Conhecimento

Discussao



O estudo 1 suporta a hipdtese 1. Demonstrou-se que quando os limites visuais separam
produtos (vs. atributos) as pessoas adiam menos a escolha. Curiosamente, demonstrou-se que
usar limites visuais entre atributos fez as pessoas adiarem mais a escolha, mesmo comparando
com a condicdo de controle, sem nenhum limite visual. N&o encontrou-se diferenca significativa
no efeito de limites visuais entre produtos versus sem limites visuais na escolha. Além disso,
como pode ser visto na figura 1, na condi¢do de pressdo do tempo as pessoas se comportaram
no sentido previsto na hipotese 3. Entretanto, os resultados encontrados ndo nos permitem
concluir que ha interacdo entre limites visuais e pressdo do tempo (p=0.18). Apesar de 0s
gestores, especialmente os de sites de compras, utilizarem amplamente limites visuais para
separar atributos, com o objetivo de facilitar a comparacéo e a decisdo dos consumidores, 0
estudo 1 lanca duvidas sobre a efetividade desta pratica gerencial. Mesmo que limites visuais,
como bloco de cores, apresentem beneficios estéticos, quando utilizados entre atributos podem
diminuir a probabilidade de os consumidores realizarem a escolha. A solucdo, para isso, €
utilizar limites visuais entre produtos. Acredita-se que o efeito de limites visuais no adiamento
da escolha ocorra através da dificuldade na comparacdo dos produtos e da incerteza na
preferéncia que emergem durante o processo de decisdo. O segundo estudo testara essa possivel
explicacdo causal.

ESTUDO 2

O objetivo principal deste estudo é testar os mecanismos explicativos do efeito
encontrado no estudo 1. Além dessa hipotese principal, este segundo estudo foi desenhado de
maneira a testar a possivel influéncia da disposicdo das informac6es dos produtos e dos
atributos, na matriz do estudo 1, na escolha. Um conjunto de pesquisa tem investigado as
diferentes decisdes que o consumidor toma ao visualizar matrizes com produtos nas colunas e
atributos nas linhas versus matrizes com produtos nas linhas e atributos nas colunas. Sandorf,
dit Sourd e Mahieu (2018) afirmam que as pessoas sao mais propensas a escolherem de acordo
com uma regra comportamental baseada em atributos, quando a matriz é normal (com produtos
nas colunas), e de acordo com uma regra comportamental baseada em produtos, quando a tabela
for transposta (isto €, com produtos nas linhas). Shi, Wedel e Pieters (2013) demonstraram que
as pessoas tendem a utilizar um processamento de informacéao que imita a leitura: da esquerda
para a direita e de cima para baixo, e que este tipo de processamento ndo se altera quando a
matriz inverte (produtos apresentados nas linhas vs. colunas). Apesar de o simples fato de
inverter a matriz ndo fazer com que 0s consumidores empreguem mais processamento por
produto (vs. atributo), os autores concluem que as informacgdes sdo coletadas de maneira
diferente nestes dois formatos e isso leva a decisGes diferentes. Além disso, os autores
demonstraram que as pessoas mudam mais vezes a forma de aquisi¢éo das informacdes (de por
produto para por atributo, e vice-versa) quando os produtos estdo nas linhas e, por isso, as
pessoas avaliaram este formato de apresentacdo mais dificil do que o formato normal, com
produtos nas colunas. Estes resultados divergentes em relacdo ao tipo de processamento
adotado em matrizes normais versus transpostas impede a elaboracdo de hipoteses sobre 0s
efeitos da orientacdo da matriz no adiamento da escolha. Porém, diante dessa divergéncia de
resultados, e dos resultados demonstrando que as decisdes dos consumidores sdo diferentes
nesses dois formatos de apresentagéo, optou-se por investigar se a disposi¢do das informagdes
em matriz normal versus transposta influencia o adiamento da escolha e qual a relacdo entre
este formato de apresentacgéo e limites visuais no adiamento da escolha.

Meétodo



Trezentos e sessenta e trés pessoas, recrutadas através do Mechanical Turk, participaram
deste estudo em troca de compensacdo financeira. Cinco pessoas ndo responderam
corretamente a questdo de checagem de atencéo e foram excluidas da amostra. A amostra final
resultou, portanto, em 358 pessoas (50% homens, Midade=41). Os participantes foram alocados
aleatoriamente para uma das 6 condi¢cbes em um desenho experimental 3 (limites visuais: entre
produtos vs. entre atributos vs. controle) por 2 (orientagdo da matriz: normal vs. transposta),
between subjects, por 4 (categorias de produtos: televisdo, smartwatch, notebook e camera
digital), within subjects. Este estudo foi realizado através do Qualtrics.

A manipulacdo dos limites visuais foi igual ao estudo 1. Neste estudo, porém, controlou-
se 0 tamanho da matriz para que o espacgo contendo os atributos tivesse 0 mesmo tamanho do
espaco contendo o produto. Assim, as matrizes ficaram quadradas e nao retangulares, como no
estudo 1. Para a manipulacdo da orientacdo da matriz, um grupo visualizou matrizes normais,
com produtos nas colunas e atributos nas linhas e outro grupo visualizou matrizes transpostas,
com produtos nas linhas e atributos nas colunas.

O procedimento deste estudo foi semelhante ao estudo 1, com algumas diferencas
principais. Os participantes primeiro visualizavam o conjunto de opgdes e respondiam 0 quéo
dificil era comparar os produtos naquele conjunto e o quéo incerto eles estavam em relacdo a
qual produto escolher (ambas em 9 pontos: 1= nenhum pouco, 9=muito). Apds, eles
visualizavam o mesmo conjunto novamente e indicavam se gostariam de escolher um produto
(A, B, C ou D) ou se ndo queriam escolher nenhuma das opcGes disponiveis (adiar a escolha).
Essa sequéncia permite testar o efeito mediador da dificuldade na escolha e da incerteza na
preferéncia. Além disso, cada participante visualizava o conjunto de op&es durante o tempo que
achava necessario e avancava no estudo de acordo com o seu proprio ritmo. O nivel de
conhecimento dos produtos ndo foi medido. A checagem de atencdo foi adicionada entre a
apresentacdo da segunda e da terceira categoria de produtos, em uma tela separada, com apenas
esta pergunta.

Resultados

Escolha: Novamente agrupou-se as quatro categorias de produtos para analisar os dados. Neste
estudo havia apenas uma alternativa de adiamento da escolha. Portanto, as pessoas receberam
um escore de 1 quando optaram por escolher nenhuma das op¢6es e 0 quando escolheram uma
das quatro opcOes apresentadas (A, B, C ou D). Uma regressdo logistica do adiamento de
escolha (adiou a escolha =1; escolha = 0) em limites visuais (entre produtos, entre atributos e
controle), orientacdo da matriz (normal e transposta) e sua interagéo, resultou em um modelo
geral ndo significante (y*(5) = 6,67, p = 0,25). Contrario ao esperado, ndo houve efeito principal
de limites visuais, nem de orientacdo da matriz e nem interacdo. Entretanto, quando ajusta-se
um modelo sem o termo de interacdo entre limites visuais e orientacdo da matriz percebe-se
que a orientacdo passa a apresentar resultado significativo, indicando que as pessoas adiaram
menos a escolha em matriz transposta (Pnormai=12% VS. Ptransposta=9%, %*(1) = 3,98, p=0,046).

Mediacao: Contrario ao método tradicional para identificar mediacdo, propagado por Baron &
Kenny (1986), os metodos modernos de analise de mediacéo afirmam que néo é necessario um
efeito principal significativo para testar mediagdo (Zhao, Lynch Jr, & Chen, 2010). Portanto,
mesmo quando o efeito principal ndo acontece, o efeito indireto pode aparecer, comprovando
que as variaveis tém relacdo indireta. Segundo os autores, ha apenas um requerimento para
estabelecer a mediagéo: a existéncia de um efeito indireto significativo (Zhao et al., 2010). A
partir dessa nova visdo sobre mediagéo, criou-se um modelo com limites visuais (1=entre
produtos, O=entre atributos) como variavel independente, as varidveis dificuldade de
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comparagdo e incerteza na preferéncia foram incluidas, nesta ordem, como variaveis
mediadoras e a escolha como variavel dependente (1=adia a escolha, 0=escolhe). O modelo
utilizou 10.000 reamostragens, no procedimento bootstraping e um intervalo de confianca de
95%. Os resultados demonstraram que quando os limites visuais estdo entre produtos (vs.
atributos) as pessoas tiveram menos dificuldade na comparagédo dos produtos (al= -0,47, t= -
2,84, p<0,01), a dificuldade na comparacdo afetou positivamente a incerteza na preferéncia
(d21= 10,73, t=28,11, p<0,001), e a incerteza na preferéncia afetou, positivamente, o adiamento
da escolha (b2 =0,025, t=3,19, p<0,01). O mais interessante é que o efeito indireto de limites
visuais na escolha, atraves dos dois mediadores foi significativo, pois o intervalo de confianca
ndo inclui o zero (-0,009, 95% IC -0,019 a -0,003). Os demais caminhos (a2 e b1) ndo foram
significativos, indicando que dificuldade de comparacdo e incerteza na preferéncia, isolados,
ndo medeiam a relacéo.

Os resultados do estudo 2 foram replicados em um outro estudo, néo reportado neste
artigo, que manipulou os limites visuais com cores diferentes (tons de azul, amarelo e
vermelho). A mesma mediacdo sequencial da dificuldade na comparagdo e da incerteza na
preferéncia no adiamento da escolha, foi encontrada. Com isso, os resultados das analises de
mediacdo sequencial confirmam a hip6tese 2, demonstrando que limites visuais entre produtos
(vs. atributos) geram menos dificuldade na comparacdo e menos incerteza na preferéncia,
reduzindo o adiamento da escolha.

Discussao

A partir do estudo 2 foi possivel provar que limites visuais entre produtos (vs. entre
atributos) influenciam, indiretamente, o adiamento da escolha através da dificuldade na
comparacao e da incerteza na preferéncia, suportando a hip6tese 2. No entanto, ndo foi possivel
replicar o efeito principal de limites visuais no adiamento da escolha, encontrado no estudo 1.
Este estudo também demonstrou que matrizes transpostas (vs. normais) fazem os consumidores
adiarem menos a escolha. Esse resultado estad de acordo com o que apresenta Sandorf et al.
(2018), ao demonstrar que as pessoas processam as informacdes por produto em matrizes
transpostas. Com isso, a principal contribuicdo do estudo 2 é demonstrar que mesmo na
auséncia de efeitos diretos, os limites visuais entre produtos (vs. atributos) afetam indiretamente
o adiamento da escolha através da dificuldade de comparacdo e da incerteza na preferéncia.
Esse efeito indireto contribui para a compreensdo do comportamento dos consumidores e
precisa ser observado pelos gestores.

DISCUSSAO GERAL E CONCLUSOES

Um crescente numero de sites de compra tem utilizado limites visuais entre produtos ou
entre atributos ao apresentar as informag6es dos produtos em matrizes produto por atributo.
Ainda que esses limites visuais sejam utilizados mais em ambientes online, é possivel utiliza-
los em ambientes off-line também (ex: encartes comparativos, catdlogos de venda, etc.).
Surpreendentemente, poucas pesquisas tém investigado o efeito desses limites visuais no
processo de decisdo e na escolha dos consumidores. A pesquisa atual contribui para essa
pequena, mas crescente, linha de pesquisa, examinando como que limites visuais entre produtos
(vs. atributos) reduz a propensdao dos consumidores adiarem a escolha, aumentando a
probabilidade de que a escolha seja feita. Através de dois estudos encontrou-se suporte para
essa hipdtese principal.

No estudo 1 utilizou-se a forma tradicional de exposi¢do dos produtos em matrizes de
comparacdo dos sites de compras para demonstrar que quando limites visuais (ex: blocos de
cores) separam produtos (vs. atributos) os consumidores adiam menos a escolha, aumentando
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a probabilidade de que a escolha seja feita no momento. Além disso, demonstrou-se que o nivel
de conhecimento em relacdo ao produto é uma variavel importante na compreensdo do
adiamento da escolha. O estudo 2 demonstrou que limites visuais influenciam o adiamento da
escolha através da dificuldade na comparacdo e da incerteza na preferéncia. Limites visuais
entre produtos orientam os consumidores para avaliacdes mais holisticas, evitando o trade-off
entre atributos, e isso torna a decisdo menos dificil, gerando menor incerteza em relagéo a qual
opcao escolher e, por fim, aumenta a probabilidade de escolha, reduzindo o adiamento.

A pesquisa atual contribui para as pesquisas sobre adiamento da escolha de diferentes
maneiras. Primeiro, apresenta uma variavel nova que influencia o adiamento da escolha.
Mesmo que pesquisas anteriores tenham investigado a relacdo de formatos de apresentacéo das
informacdes no adiamento da escolha (Gunasti & Ross, 2009; Jang & Yoon, 2016; Novemsky
et al., 2007), elas sempre alteraram a maneira com que os atributos eram apresentados aos
consumidores. Esta € a primeira pesquisa que demonstra que o simples uso de limites visuais,
sem alterar a forma ou o conteudo dos atributos, influencia o adiamento da escolha. Segundo,
apesar de distintas pesquisas demonstrarem que a dificuldade na escolha (Etkin & Ghosh, 2018;
Novemsky et al., 2007) e a incerteza na preferéncia (Dhar, 1997; Gunasti & Ross, 2009)
explicam o adiamento da escolha, esta € a primeira pesquisa que demonstra que as duas
varidveis atuam, em sequéncia, para explicar o adiamento da escolha.

Esta pesquisa também amplia o crescente corpo de pesquisa sobre a influéncia de limites
visuais em marketing e no consumo (Cutright, 2012; Wen & Lurie, 2019). Pesquisas anteriores
demonstraram que limites visuais influenciam a maneira com que as pessoas processam as
informac@es sobre os produtos e quando os limites visuais estdo entre produtos (vs. atributos)
as pessoas percebem que o sortimento apresenta menor variedade (Wen & Lurie, 2019) e
escolhem menos a alternativa compromisso (Jang & Yoon, 2016). A pesquisa atual demonstra
que limites visuais entre produtos (vs. atributos) também beneficia a escolha, ao reduzir a
probabilidade de adiamento da decisdo. Assim, esses resultados oferecem contribuicdes para as
pesquisas sobre arquitetura de escolha (Johnson et al., 2012; Thaler & Sunstein, 2008).

Além das contribuicbes tedricas apresentadas acima, esta pesquisa apresenta
contribuicdes gerenciais relevantes. Apesar de limites visuais serem utilizados, principalmente
em ambientes online, para facilitar a decisdo dos consumidores e com objetivo de aumentar o
apelo estético do site, esta pesquisa demonstra que diferentes limites visuais podem influenciar
a escolha de maneiras distintas. Portanto, se o objetivo dos gestores é facilitar a comparacao
dos produtos, como parece ser a intencdo ao oferecer ferramentas de comparacéo de produtos
em sites de compra, eles precisam utilizar limites visuais entre produtos e ndo entre atributos.
Conforme constatam Shi et al. (2013), as implicacBes gerencias da pesquisa fundamental sobre
formato de apresentacdo (Bettman & Kakkar, 1977) tém se tornado cada vez mais significantes
a partir do crescente uso de matriz de comparacdo dos produtos em ambientes online.

Como esta pesquisa nao esta finalizada, ha algumas limitagdes nos estudos apresentados
que podem ser exploradas futuramente. A primeira delas diz respeito a falta de interacdo entre
limites visuais e pressdo do tempo do estudo 1. Observando a figura 1, percebe-se que o
comportamento dos participantes foi no sentido esperado, mas nao significativo. Assim,
condigdes mais extremas de pressdo do tempo podem ajudar a demonstrar a interagdo proposta.
Por exemplo, no estudo 1 a condi¢do sem pressdo do tempo visualizou o conjunto de escolha
durante o tempo que julgaram necessario. E possivel que as pessoas nessa condigdo tenham
visualizado o conjunto de escolha por pouco tempo (apenas 4,37 segundos a mais do que a
condicdo de pressdo do tempo). Apesar de a diferenca no tempo de visualizacdo ser
estatisticamente diferente entre os dois grupos, ela pode ndo ser sido substantivamente
diferente. Entdo, forcar os participantes da condi¢do sem pressdo do tempo a visualizarem o
conjunto de opgdes por mais tempo pode ser um caminho futuro interessante a seguir.
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Os dois estudos reportados aqui tiveram como objetivo aumentar a validade interna dos
resultados. Por isso, a manipulacdo néo foi idéntica as matrizes utilizadas em sites de compra.
Para aumentar a validade externa da pesquisa, e a generalizagdo dos resultados, manipulacfes
mais reais precisam ser elaboradas. As tabelas de comparacdo dos sites de compra oferecem
uma boa oportunidade para aumentar o realismo das manipulagdes desta pesquisa.

Por fim, é necessario ter claro que a maneira com que 0s consumidores buscam
informacdes e avaliam os produtos influencia as decis6es que eles tomam (Johnson et al., 2012).
Assim, pistas no contexto da escolha influenciam as decisfes dos consumidores. Esta pesquisa
demonstra que o uso de simples limites visuais é uma dessas pistas e pode influenciar a decisdo
final do consumidor, impactando a probabilidade de que a escolha seja adiada.

ANEXO 1: Exemplos de limites visuais
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Rating ccee PO @eeea (161 @eeea 210
In Stock Yes Yes ves Yes
Hem Mutiple Mutiple Wutiple Mutiple
Mode#t HEOTFWUX 191380-8 VZ279HE Jxazva
Brand aoc s asus Asus
Series USB Series 15 Designo
16 19 27 E
Yes Yes Yes Yes
1820 % 1080 1368 x 768 1820 x 1080 2560.% 1440 (26)
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