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Resumo

SETTON, José Marcos. O Efeito Decoy nas Decisbes de Consumo. Rio de
Janeiro, 2017. 65 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho busca investigar a funcionalidade do efeito decoy nas decisbes
de consumo quando aplicado a oferta de diferentes categorias de produto:
conveniéncia, compra comparada e especialidade. Para tal, foram apresentados os
conceitos de categorias de produtos em termos de habito de compra, processo de
tomada de decisdo do consumidor, nudge e efeito decoy. Realizou-se também uma
pesquisa de campo com 290 pessoas, que foram divididas em dois grupos para
responderem a questiondrios diferentes. O primeiro deles continha ofertas com
apenas duas opcdes de escolha e, para o segundo, foi inserida uma alternativa
intermediaria que tinha a funcdo de ser um chamariz. Os resultados mostraram que
o efeito decoy funcionou para os trés produtos, mesmo que em proporgdes
diferentes. Assim, em todos 0s casos, 0s respondentes tenderam a escolher a oferta

mais cara quando uma terceira op¢ao intermediaria esteve presente.
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Abstract

SETTON, José Marcos. The Decoy Effect in Consumer Decision-making. Rio
de Janeiro, 2017. 65 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study aims to investigate the functionality of the decoy effect in consumer
decision-making when applied to different product categories: convenience, shopping
and specialty. To make it possible, it were presented concepts such as categories of
consumer products, consumer decision-making process, nudge and decoy effect. A
field research was conducted with 290 people that were divided into two separate
groups to answer different questionnaires. The first one had two options to choose
from and, in the second one, it was added an intermediate alternative that were
supposed to work as the decoy. The results showed that the decoy effect actually
worked with the three products, even if by different proportions. Therefore, in all
cases, the respondents tended to choose the more expensive offer in the presence
of the intermediate third alternative.
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Behavioral Economics; Decoy Effect; Marketing; Decision-Making.
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1. O Tema E O Problema De Estudo

1.1. Introdugéo ao tema e ao problema de estudo

Os individuos se deparam com diversas escolhas e alternativas ao longo de
sua vida. De fato, de acordo com um estudo da Universidade de Columbia, uma
pessoa toma cerca de 70 decisdes todos os dias (REVISTA DO RH, 2015). Ao longo
da historia, foram desenvolvidas diversas teorias que visam entender e explicar o
comportamento do consumidor durante seu processo de tomada de deciséo.

No final do século XIX, economistas neoclassicos como Deirdre McCloskey e
John Stuart Mill propunham o conceito do homo economicus. Este fundamento
buscava explicar que o ser humano € racional, possui uma gama de informacdes e
toma decisGes buscando atingir seus préprios objetivos de riqueza (ZABIEGLIK,
2002). Vale citar ainda Gary S. Becker, influente economista da Universidade de
Chicago, que por meio de seus estudos moldou a Teoria da Escolha Racional. Tal
ideia pressupunha que os individuos priorizam seus interesses individuais a partir do
calculo dos possiveis custos gerados por uma escolha em comparagdo com seus
potenciais beneficios (BECKER, 1968). Ou seja, a concepgao vigente era de que o
processo de tomada de decisdo se dava por meio de um processo légico e coerente.

No entanto, desde o mesmo periodo, pesquisadores ja tentavam demonstrar
gue tal concepcao apresentava falhas e ndo necessariamente retratava a realidade,
uma vez que nao levava em conta o lado psicolégico do pensamento econdémico
(AVILA e BIANCHI, 2015). Um desses teoricos foi Herbert A. Simon, que por meio
de seus estudos deu origem a Teoria da Racionalidade Limitada. O autor afirmava
gue o ser humano se depara com muitas escolhas e decisdes, mas possui uma
capacidade limitada de processamento e nao tem acesso a todas as informacotes
necessarias. Assim sendo, o individuo ndo consegue avaliar as consequéncias de
todas as alternativas e nao sabe qual caminho é€ o melhor para ele.
Consequentemente, as decisGes podem ser satisfatdrias, mas ndo necessariamente
otimas (SIMON, 1965).
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Anos depois, Daniel Kahneman e Amos Tversky foram os pioneiros no
desenvolvimento de novos estudos que levavam em consideracdo a tomada de
decisdo comportamental. (AVILA e BIANCHI, 2015). Os psicélogos israelenses
formularam a Teoria da Perspectiva, apontando que as decisdes dos individuos
podem ser influenciadas a partir de como as alternativas sdo apresentadas e de seu
contexto. A essa técnica foi dado o nome de framing, em que as opc¢fes podem ser
mostradas de forma a valorizar 0s seus aspectos negativos ou positivos, alterando
significantemente sua atratividade. (KAHNEMAN e TVERSKY, 1979).

Esse foi um dos marcos que deu origem a um novo campo de conhecimento,
conhecido como Economia Comportamental. Tal area de estudo emprega a
experimentagdo para demonstrar que as decisbes humanas sé&o influenciadas por
fatores cognitivos, sociais e emocionais (SAMSON, 2014). A Economia
Comportamental se opde aos principios da viséo tradicional e utiliza fundamentos da
economia, psicologia, neurociéncia e outras ciéncias humanas e sociais. Com isso,
observa-se que os individuos tomam decisdes a partir de habitos e experiéncias
pessoais, sendo influenciados por outras pessoas. Tal processo ocorre de uma
forma bastante rapida, havendo dificuldade em separar interesses de curto e longo
prazos. (AVILA e BIANCHI, 2015).

Baseando-se nesses principios, diversos outros pesquisadores se
especializaram na area e publicaram livros que ganharam notoriedade nos altimos
anos. Entre eles pode-se citar Dan Ariely, economista israelense e atual professor
de Psicologia, Economia Comportamental e Administragdo da Universidade Duke.
Seus estudos tiveram um papel fundamental no desenvolvimento e popularizagdo do
tema em questdo. Ariely (2008) realizou diversos experimentos buscando entender e
comprovar alguns dos fundamentos da Economia Comportamental e notou que o
comportamento humano é um processo menos deliberativo e controlado do que
antes se acreditava. Um de seus principais estudos teve origem quando o
académico encontrou uma promog¢do curiosa no site da revista inglesa The
Economist, em que eram oferecidas trés opcbes de assinatura anual. A primeira
delas propunha a possibilidade do cliente ter apenas acesso online a todos os
artigos por eles publicados desde 1997. A segunda oferecia assinatura da edigéo
impressa. Ja a terceira opcdo ofertava tanto o acesso online de todos os artigos
como também a versdo impressa. Tais possibilidades e seus respectivos precos

podem ser observados na Figura 01.
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Figura 1: Anlncio de assinatura da revista The Economist’.

Intrigado com o fato da terceira opcdo ser mais completa do que a segunda
mas possuirem exatamente o mesmo preco, Ariely decidiu realizar um experimento
para entender tal questdo. O professor fez uma pesquisa com cem de seus alunos do
MIT e pediu que eles escolhessem uma entre as trés possibilidades de assinatura. O
resultado pode ser observado na tabela 1.

Tipo de Assinatura Preco Preferéncia
Online US$59 16%
Impressa US$125 0%
Online e Impressa US$125 84%

Tabela 1: Resultado 1 do experimento de Dan Ariely.*

A maioria dos alunos escolheu a ultima opcdo e alguns poucos preferiram a
primeira. Porém, constatou-se que ninguém havia elegido a segunda. A partir disso,
ele questionou o real motivo da The Economist ter inserido uma opc¢ao “inutil” e se o
fato dela ter tido 0% de preferéncia significaria que poderia ser retirada. Com isso,
criou uma nova versao da pesquisa em que a possibilidade “assinatura impressa” foi

removida. Os novos resultados estao presentes na tabela 2.

Tipo de Assinatura Preco Preferéncia
Online US$59 68%
Online e Impressa US$125 32%

Tabela 2: Resultado 2 do experimento de Dan Ariely.”

! Fonte: Ariely (2008).
2 1bid.
® Ibid.
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O resultado obtido foi uma inversao das preferéncias vistas no primeiro caso,
pois a maioria passou a escolher a opgao “assinatura online” (mais barata) e ndo
mais a “assinatura online e impressa” (mais cara). Com isso, Ariely (2008) concluiu
que a “opcao inutil” tinha a importante finalidade de ajudar as pessoas a tomarem
uma decisdo por meio da comparacao. Neste caso, a presenca da opc¢ao “assinatura
online” era um pouco pior do que a opgao “online e impressa”, mas ambas possuiam
0 mesmo preco. Tal fato fazia com que a opgéo “online e impressa" parecesse bem
mais atraente do que as outras duas. Ou seja, gerou um aumento na porcentagem
daqueles que escolhiam a opc¢ao mais cara (US$125).

Esse fenbmeno foi chamado de efeito decoy, também conhecido como efeito
chamariz ou isca, em que o tomador de deciséo tende a valorizar um produto quando
ele estd na presenca de uma opc¢éao similar que possua pelo menos algum atributo
inferior. Dessa forma, essa nova alternativa funciona como uma isca para mudar a
percepcdo do consumidor e influenciar a sua escolha de uma forma néo racional
(ARIELY, 2008).

O experimento supracitado demonstra um exemplo pratico da funcionalidade
do decoy effect na promogé&o de assinaturas de revistas nos Estados Unidos. Porém,
nao se sabe ao certo os seus desdobramentos em outros paises ou com diferentes
produtos. Sendo assim, torna-se interessante compreender os efeitos do efeito
chamariz quando aplicado a diferentes categorias de produtos. Desta forma, a
pergunta que nortear4 o desenvolvimento deste trabalho é: Qual é o impacto do
decoy effect quando aplicado na promocédo de produtos de conveniéncia, de compra

comparada e de especialidade?

1.2. Objetivo do estudo

O presente estudo tem como principal objetivo verificar a funcionalidade do
efeito decoy nas decisbes de consumo quando aplicado na oferta diferentes

categorias de produto.

1.3. Objetivos intermediarios de estudo

Para se atingir o objetivo final proposto, este trabalho prevé alguns objetivos

intermediarios a serem alcan¢ados, sendo eles:
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(a) Avaliar se o consumidor percebe a existéncia de técnicas que podem
influenciar sua decisdo. Ou seja, entender se o decoy effect funciona néo
apenas atuando sobre o psicolégico, mas se o conhecimento do consumidor
nao enfraquece ou invalida a tatica.

(b) Compreender alguns desdobramentos da Economia Comportamental na
pratica. Tal fato é relevante para o trabalho uma vez que o campo de estudo
em questdo ainda ndo é muito explorado e a compreensdo de seus
conceitos pode ser uma ferramenta cada vez mais importante na economia

atual.

1.4. Delimitacéo do estudo

Este estudo volta-se para entender o impacto do decoy effect aplicado na oferta
de diferentes categorias de produto em termos de habitos de compra, sendo elas: de
conveniéncia, de compra comparada e de especialidade. A partir disso, para viés de
estudo, sera escolhido um exemplo de produto referente a cada uma das trés
categorias supracitadas que estdo presentes no setor de varejo. As informagdes
serdo coletadas a partir de consumidores do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, de
ambos os sexos, durante o segundo semestre de 2017.

Vale ressaltar que o presente trabalho ndo ira contemplar o estudo da
usabilidade e do impacto de outras técnicas de influéncia do comportamento do
consumidor. Além disso, ndo se pretende medir a eficacia do decoy effect. Por ultimo,
a tatica em questao sera estudada sob a 6tica dos impactos provocados nas decisdes

dos consumidores.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O campo da Economia Comportamental € relativamente novo e, apesar de ser
desenvolvido por diversos profissionais no exterior, ainda ha uma grande lacuna a ser
explorada no Brasil. Ademais, o decoy effect € um tema com poucos estudos
académicos publicados e os seus desdobramentos ainda n&o sdo conhecidos ou
amplamente divulgados. Dessa forma, observa-se que o presente trabalho possui
uma grande importadncia no sentindo de fomentar futuras pesquisas e estudos
académicos para aprofundamento do tema.

Pode-se apontar que o trabalho em questdo também apresenta relevancia

mercadoldgica, sobretudo para empresas do setor de varejo que lidam com seu
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publico diariamente. Ou seja, entender os principios de Economia Comportamental e
algumas técnicas psicologicas que influenciam a tomada de decisdo pode ser
fundamental para o sucesso das organizacdes em seus mercados. Dessa forma, os
profissionais de marketing terdo acesso a ferramentas persuasivas para melhorar
suas estratégias relacionadas a promocéo e, consequentemente, poderdo maximizar
vendas.

Por ultimo, vale citar que o estudo também é Util para todas as pessoas que
atuam diariamente no papel de consumidores. Tal fato ocorre uma vez que ao saber
da existéncia de uma importante tatica utilizada pelos varejistas para influencia-los e
como ela funciona, o comprador pode tomar decisbes mais racionais para maximizar

o valor obtido a partir de uma transacéao.



2. Revisao de Literatura

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos conceitos relacionados ao tema
proposto, que servirdo de base para as analises realizadas posteriormente. A secéo
sera dividida, portanto, em cinco partes. A primeira delas se destina a distinguir as
trés classificacdes de produtos em termos de habito de compra. Em seguida, o
enfoque serd no comportamento do consumidor e os assuntos serdao apresentados
como um funil, ou seja, desde o mais generalista até o mais especifico. Séo eles:

processo de compra do consumidor, nudge e o efeito decoy.

2.1. Classificacdes de produtos em termos de hébito de compra

Segundo Parente (2000), os bens de consumo podem ser categorizados em
trés grupos quanto a disponibilidade e ao grau de esfor¢co. Em primeiro lugar, h4 os
produtos de conveniéncia, que os consumidores compram com alta frequéncia e com
pouco ou quase nenhum esfor¢o. Normalmente, s&o artigos com preco baixo. Para
ilustrar, Churchill e Peter (2000) ddo alguns exemplos como alimentos, meias,
sabonete, canetas, entre outros.

Em segundo lugar, existem os produtos de compra comparada. Neste caso, 0s
consumidores costumam desempenhar algum esforco antes de realizar a compra,
seja ele por meio de pesquisa ou comparacdo com outras alternativas de produto,
marca, fabricante, preco, cores, entre outros. Geralmente, sdo bens com um valor
mais alto do que os de conveniéncia, mesmo que ndo sejam tdo caros. Como
exemplos, podem-se citar aparelhos eletrénicos, eletrodomésticos e roupas de luxo.

Em terceiro lugar, ha os produtos de especialidade, que possuem como
caracteristicas o fato de apresentarem apelos singulares, valor intrinseco para quem
compra ou algum outro atrativo diferencial como, por exemplo, a marca. Por isso, sdo
produtos mais caros e comprados com menos frequéncia. Entre os exemplos podem-

se citar carros, apartamentos, quadros de artistas renomados, entre outros.
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2.2. Processo de tomada de decisdo do consumidor

Antes de uma pessoa comprar e consumir algum produto, ela normalmente
passa por um processo denominado Tomada de Decisdo Cognitiva. Esta visdo
propde que o ser humano consegue analisar da melhor maneira possivel as
informacdes que possui a respeito do bem, medindo 0s pontos positivos e negativos
de cada opcdo com que se depara até alcancar uma decisdo que seja satisfatéria
para as suas necessidades. Este processo é dividido em cinco etapas (SOLOMON,
2002), como pode ser observado na figura 2. Porém, é importante ressaltar que no
caso de compras rotineiras, o consumidor ndo necessariamente passa por todas elas,

podendo inverté-las ou, ainda, pular alguma. (KOTLER, 1998).

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisgo de Comportamento
do problema informagdes alternativas compra pds Compra

Figura 2: Processo de decisdo do comprador.*

O processo de compra se inicia com a etapa de reconhecimento do problema,
em que a pessoa percebe que ha uma necessidade ou desejo nao realizado, fazendo
com que haja uma lacuna entre o estado atual e o estado desejado. A segunda fase é
a busca de informagfes, na qual se faz uma pesquisa no ambiente par adicionar
dados as informacdes internas que j& se possui, visando a encontrar a melhor
maneira de resolver seu problema (SOLOMON, 2002). Em seguida, a pessoa passa
por uma avaliacdo de alternativas, que € o estagio de maior relevancia para este
estudo, uma vez que € nesse momento que o consumidor pode se deparar com
algumas das téaticas estudadas pela Economia Comportamental para influencia-lo.
Segundo Kotler (1998), é nessa fase que as pessoas avaliam quais alternativas
possuem 0s beneficios que irdo melhor satisfazer suas necessidades. Solomon
(2002) mostra que podemos utilizar tanto o sistema racional de cogni¢do quanto o
experimental. No primeiro caso, as pessoas tomam decisdes a partir das informacdes
gue possuem, ponderando prés e contras e escolhendo a alternativa mais
satisfatéria. Por outro lado, no segundo caso, os consumidores podem agir de
maneira emocional, levando em conta 0 momento e a situacdo em que estdo

inseridos, além da experiéncia do momento de compra. O quarto estdgio € o da

* Fonte: Kotler e Keller (2012).
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escolha do produto, em que de fato se toma a decisdo de consumo. Por Ultimo, ha a
avaliacdo pés-compra, que o consumidor farq apds experimentar o produto e ver se
ele correspondeu ou ndo as suas expectativas.

Apébs ter ciéncia do processo de tomada de decisdo do consumidor, os
profissionais de marketing conseguem entender de uma melhor forma o que leva uma
pessoa a querer ou ndo o seu produto. Mais do que isso, foram desenvolvidas
diversas técnicas para persuadir o consumidor a agir da maneira que as empresas
gostariam. Essas situacdes sdo retratadas no documentario “Shopology: A Ciéncia do
Consumo” (2001) a partir dos experimentos feitos em lojas por Brian Wansink,
professor de economia do consumo da Universidade de lllinois. Para ilustrar, um
exemplo desses estudos foi realizado a partir da maneira pela qual o preco das latas
de sopa Campbell’s eram apresentados em supermercados dos EUA. Inicialmente,
foi colocado um cartaz informando aos compradores que uma lata de sopa custava
79 centavos. Em alguns momentos, esse cartaz era trocado por outro com os dizeres
“Sopa: 79 centavos. Limite de 12 unidades por pessoa”. A partir disso, constatou-se
gue a quantidade comprada por um unico cliente na segunda situacdo era

substancialmente maior do que no contexto inicial.

2.3. Nudge

O termo nudge passou a ser amplamente aplicado no campo da Economia
Comportamental a partir de 2008 e sua tradugdo livre para portugués significa

“empurrao” ou “cutucada”. Como explicam Thaler e Sunstein:

‘“Um nudge [...] € qualquer aspecto da arquitetura de escolha que altera o
comportamento das pessoas de maneira previsivel sem proibir nenhuma op¢do nem
mudar significativamente seus incentivos econdmicos. Para ser considerado um nudge,
a intervencdo deve ser facil e barata de evitar. Nudges nao sao ordens” (THALER e
SUSTEIN, 2008, p. 6).

Em outras palavras, a maneira de apresentar as opc¢des é importante e pode
influenciar na escolha de uma pessoa. Com isso, culminou-se o conceito de
arquitetura de escolha, método utilizado para organizar o contexto no qual as
pessoas tomam decisbes buscando leva-las a um caminho mais favoravel
(KESSLER, 2015). Thaler e Sunstein (2008) apontam que, sem se dar conta, muitas
pessoas sdo arquitetos de escolhas, desde a pessoa que planeja o formulario que

funcionarios preenchem quando ingressam no plano de salde da companhia até pais
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gue apresentam para seus filhos op¢des de carreira. Vale ressaltar que ndo ha uma
forma de apresentar as op¢des de forma que elas permanecam neutras e 0s minimos
e insignificantes detalhes criam grande impacto na forma como as pessoas se
comportam.

No entanto, mesmo que os “empurrdozinhos” inclinem os individuos para
determinada direcao, eles devem manter a liberdade de escolha de cada um. Ou
seja, nudges utilizados oficialmente (como exemplo, pelo governo para politicas
publicas ou pelo setor privado) devem ser transparentes para publico ao invés de
serem implementados de forma implicita. Para tanto, é imprescindivel evitar qualquer
forma de coercao, manipulagdo ou truques. Além disso, diferentemente de ordens,
obriga¢cbes e incentivos econémicos, nudges tém como vantagem o fato de serem
pouco custosos para implementarem, apresentarem o potencial de promover o
crescimento econémico e o alcance de beneficios para a sociedade como um todo
além de apresentarem bons resultados no curto prazo (SUNSTEIN, 2014).

Sunstein (2014) ainda ressalta que quando os nudges sdo empregados como
politicas governamentais, torna-se imprescindivel conduzir experimentos a partir dos
principios das ciéncias comportamentais (inclusive, a propria economia
comportamental). Consequentemente, devem refletir a realidade de como as pessoas
irdo reagir diante de tais iniciativas para se basearem em evidéncias empiricas e nao
apenas em suposicoes.

Para ilustrar, um caso real em que um nudge foi aplicado ocorreu na cidade de
Philadelphia, EUA. Percebendo a grande quantidade de carros transitando em
excesso de velocidade por vizinhangas residenciais, o governo local decidiu tomar
uma medida para evitar acidentes. Para isso, pintaram tridngulos transversais na
rodovia que criavam a ilusdo de 6tica de serem uma espécie de lombada redutora de
velocidade, conforme visto na figura 3. A diferenca de prego entre a pintura e o real
era de $500 para $2.000 ddlares. A instalacao de 10 conjuntos de lombadas 3D foi
realizada em junho de 2008, periodo em que 0s motoristas que cortavam caminho na
regido passavam a uma velocidade média de aproximadamente 61km/h. Um més
apos, ja era possivel observar resultados favoraveis uma vez que a velocidade caiu
para cerca de 37km/h (HAMILL, 2008).
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Figura 3: Exemplo de Nudge aplicado na Philadelphia.®

Outros exemplos de nudges sdo: os GPS que ddo aos motoristas uma opgao
de caminho, mensagens enviadas lembrando que as pessoas devem pagar
determinada conta, inscricdo automatica em planos de pensao, avisos nos macos de
cigarro indicado o mal que fazem, informagfes nutricionais nas embalagens de
comida, o design de um site que lista alguns itens primeiro e em fontes maiores, entre
outros. Por outro lado, ndo sdo considerados “empurrdozinhos” a prisédo de pessoas
gue cometem um delito ou multas por estacionar em locais proibidos (THALER e
SUNSTEIN, 2008).

2.4 O Efeito Decoy

Segundo Bateman, Munro e Poe (2008), quase todas as decisbes tomadas
pelas pessoas sao relativamente baseadas no que é oferecido a elas e nédo a partir
de suas preferéncias absolutas. Ainda neste sentido, Ariely (2008) ressalta que tanto
os seres humanos quanto os agentes econdmicos apresentam mais facilidade em

comparar coisas que séo simples de ponderar. Ariely afirma:

“Os humanos raramente fazem escolhas absolutas. Ndo temos um medidor interno de
valores que nos informe quanto vale cada coisa. Pelo contrario, nés nos concentramos
na vantagem relativa de uma coisa sobre a outra e calculamos o valor adequadamente”
(ARIELY, 2008, p.2).

® Fonte: NY Times (2008).
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Também conhecido como efeito chamariz, efeito de dominancia assimétrica ou
efeito isca, o decoy effect ocorre quando a preferéncia de uma pessoa por uma opcao
em relacdo a uma outra muda pelo simples fato de ser oferecida uma terceira
alternativa similar, mas menos atrativa (BATEMAN, MUNRO e POE, 2008). Em
outras palavras, o efeito decoy costuma ser utilizado para incentivar consumidores a
escolher uma opg¢do que antes poderia parecer pouco atraente. Além disso, essa
terceira op¢ao atua de forma a simplificar o processo de decisédo da pessoa ao criar
uma base de comparacdo mais clara, levando-a possivelmente a optar pela
alternativa parecida com o chamariz, mas com atributos melhores. (ARIELY e
WALLSTEN, 1995). A figura 2 ilustra a situacéo supracitada e descrita pelos autores.

Attribute 1
-]
Attribute 1

p 8
(=]

Alttribute 2 Attribute 2

Figura 4: Gréfico ilustrativo do efeito decoy.6

O primeiro grafico retrata a situacdo inicial em que ha dois produtos, A e B,
sendo que A apresenta um melhor desempenho no atributo 1 e B no atributo 2. Neste
cenario, torna-se dificil para a pessoa decidir qual op¢éo ela ira escolher. O segundo
gréfico ilustra o cenario em que uma terceira opgéo (-A) € oferecida em conjunto com
as outras duas. Neste caso, (—A) € bastante similar a A, porém apresenta um
performance inferior nos dois atributos. Assim, de acordo com a logica do efeito
chamariz estudadas no experimento de Ariely (2008), o consumidor se torna mais
propenso a escolher A do que B ou (—A).

A partir de tais definicbes, pode-se citar outro experimento realizado por Dan
Ariely (2008), que conseguiu constatar o efeito chamariz na préatica. O professor
relata que durante um dia de semana solicitou a diversos estudantes que passavam
pelo campus do MIT se eles permitiam que fosse tirada uma foto de seus rostos para
um estudo da universidade. No final do dia, a partir das fotografias coletadas, ele
selecionou 60 delas — 30 de homens e 30 de mulheres. Na semana seguinte, solicitou

aos alunos de uma das suas turmas de graduacdo que separassem as fotos em

® Fonte: Ariely (2008).
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pares de pessoas do mesmo sexo a partir de sua similaridade em atragéo fisica.
Dentre esses 30 pares, Ariely selecionou 6 (3 pares masculinos e 3 femininos) que
segundo seus alunos eram 0s mais similares entre si.

Em seguida, utilizando recursos do software Photoshop, ele alterou algumas
caracteristicas fisicas das pessoas nas fotos para criar uma versao similar mas
notoriamente menos atrativa de cada um deles. Assim, ao final, montou grupos de
fotografias contendo uma pessoa (A), uma outra similar (B), além de uma versao
menos atrativa de cada uma delas (-A) e (-B), que representavam as opc¢oes
chamariz. Com isso, criou dois trios de fotografias dentro desses grupos: a primeira
condicdo era composta pelas pessoas (A), (-A) e (B) e, similarmente, a segunda
condicéo apresentava (A), (-B) e (B), como ilustrado na figura 4.

Condition A Condition B

Figura 5: Exemplo de fotografias utilizadas no experimento de Ariely.7

Dando continuidade ao experimento, o professor foi novamente para o campus
e entrevistou 600 alunos. Para isso, ele entregava uma folha contendo trés fotos,
representando um dos pares das condi¢gBes vistas anteriormente, e pedia para 0s

entrevistados selecionarem a foto que retratava a pessoa que eles consideravam a

" Fonte: Ariely (2008).
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mais atraente. O seu objetivo era descobrir se a presenca de uma opc¢ao decoy (-A
ou -B) iria influenciar a escolha para a opc¢ao similar que ndo apresentava as
distor¢des, simplesmente por haver uma base de comparacdo. De fato, 75% das
pessoas entrevistadas escolheram a opcdo (A) na presenca de (-A) e (B), e vice-

versa.



3. Metodologia do Estudo

Este capitulo tem como objetivo principal informar sobre as diversas decisdes
acerca da maneira pela qual a presente pesquisa foi conduzida. Para tanto, esta
dividido em cinco sec¢des que indicam com mais detalhes cada uma das etapas do
processo de pesquisa. Em primeiro lugar, apresenta-se o tipo de pesquisa realizada,
assim como 0 universo e a amostra selecionados. Em seguida, explicam-se o0s
processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa e as formas
escolhidas para tratar e analisar os dados coletados. Por ultimo, discorre-se sobre as
possiveis limitacdes impostas pelo método utilizado.

3.1. Tipo de pesquisa

De acordo com Gil (2002), uma pesquisa pode ser classificada a partir de seus
objetivos como sendo exploratéria, descritiva ou explicativa. O presente trabalho
apresentou uma etapa de coleta de dados no campo por meio de uma pesquisa
descritiva. Segundo Vergara (2007), este tipo de pesquisa tem como objetivo principal
descrever as principais caracteristicas de uma populacdo ou de determinado
fendbmeno, estabelecer correlagdes entre variaveis e ainda definir a sua natureza.

De forma complementar, Marconi e Lakatos (2000) afirmam que, neste caso, 0
pesquisador esta buscando entender a realidade de alguma ocorréncia sem interferir
nela ou modifica-la. Uma das vantagens dessa metodologia € a possibilidade de
utilizar técnicas padronizadas, como exemplo dos questionarios (GIL, 2002). Assim
sendo, tal abordagem foi utilizada porque este trabalho tem como fim primordial

entender a tomada de deciséo do consumidor na presenca do efeito decoy.

3.2. Universo e amostra

De acordo com Vergara (2007, p. 50), 0 universo representa um “conjunto de
elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo”. No caso
deste trabalho, o universo contemplado pode ser considerado bastante amplo uma
vez que é constituido por todas as pessoas que fazem compras e tomam decisdes

em seu dia a dia, estando assim sujeitos ao efeito decoy. Vale ressaltar que ndo se
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limita apenas aos compradores frequentes dos itens selecionados para representar
cada uma das categorias de produtos. Assim sendo, fez-se necessario a utilizacao de
uma amostra.

O tipo de amostra utilizado é ndo probabilistico e por conveniéncia uma vez que
0 pesquisador selecionou os respondentes do questiondrio seguindo o critério de
facilidade de acesso. Além disso, utilizou-se também a técnica de amostragem bola
de neve pois foi pedido para os préprios respondentes repassarem o questionario e
convidarem novos elementos a participar. Dessa forma, a amostra deste estudo foi
composta por 290 individuos, sendo que 146 receberam um dos questionarios e 1443

O outro.

3.3 Coleta de dados

O primeiro passo para a realizacdo da pesquisa ocorreu pela consulta de dados
secundarios, que ja haviam sido coletados anteriormente por terceiros com outras
finalidades ja que séo faceis e baratos de se obter (AAKER; KUMAR e DAY, 2005).
Assim, utilizou-se como fonte livros, artigos académicos, pesquisas e matérias
publicadas em sites da internet.

Em seguida, foi levantada uma lista com diversos itens que poderiam
representar cada um dos trés grupos classificados quanto a disponibilidade e ao grau
de esforco. Entre eles, elegeu-se o café para representar os bens de conveniéncia,
um telefone celular para os de compra comparada e, por ultimo, uma joia para 0s
artigos de especialidade. Desse modo, foi possivel elaborar dois questionarios que
tinham como objetivo investigar a influéncia do efeito chamariz nas decisdes de
consumo para cada uma das categorias em questdo. Ambos questionarios
apresentavam trés cenarios em que o0 consumidor se deparava com uma
necessidade de tomada de decisdo de consumo por possuir diferentes opcdes de
escolha. Além disso, cada situacdo era acompanhada de uma imagem elaborada
pelo autor deste trabalho apresentando a oferta em questdo. Segue, abaixo, a
descricdo desses contextos e as propagandas:

(a) Situacéo 1

Imagine-se durante um longo dia de trabalho ou estudos no qual vocé ja
esta exausto mas ainda faltam algumas horas antes de poder voltar para
casa e descansar. Buscando recarregar suas energias, vocé decide

comprar um café expresso em uma cafeteria proxima. Ao entrar no local,
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vocé se depara com um anuncio no balcdo que Ihe oferece as opcgdes

abaixo.

CARDAPIO

Café Expresso

—

\'

pequeno grande

R$1,50 R$3,10

Figura 6: Promogao utilizada no questionario — Oferta de café sem o efeito decoy®

CARDAPIO

Café Expresso
‘ 3
|
pequeno médio grande

R$1,50 R$3,00 R$3,10

Figura 7: Promocado utilizada no questionario — Oferta de café com o efeito decoy.9

(b) Situacéo 2
Vocé esta precisando comprar um celular novo e acaba decidindo por um

iPhone. Porém, com tantas versfes diferentes, vocé entre no site da Apple

® Fonte: Autoria Prépria (2017).
9 Ibid.
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para verificar as ofertas. Ao clicar na secdo desejada, encontra as opcoes

abaixo.
iPhone .’
iPhone 8 iPhone X
64 GB 256 6B
R$4.500 R$6.250

Figura 8: Promocado utilizada no questionario — Oferta de iPhone sem o efeito decoy.10

”

iPhone [ ¢

iPhone 8 iPhone 8 iPhone X

' ‘ .
J

64 GB 236 GB 256 GB

R$4.500 R$6.100 R$6.250

Figura 9: Promoc&o utilizada no questionario — Oferta de iPhone com o efeito decoy.™

(c) Situacao 3

Sua mae fara aniversério na semana que vem e vocé quer dar um presente

especial para comemorar a ocasido. Depois de pensar um pouco e ver que

tem dinheiro guardado, se lembra de uma joalheria de que ela gosta

% Fonte: Autoria Prépria (2017).
" bid.
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bastante. Ao se direcionar para a loja, a vendedora lhe apresenta uma

oferta que o estabelecimento esta oferecendo neste més.

JoUhdyia
Anel Brinco + Anel
R$8.000 R$14.000

Figura 10: Promocéo utilizada no questionério — Oferta de joia sem o efeito decoy.12

—— jobheyia ——

o > N

Anel Brinco Anel + Brinco
R$8.000 R$14.000 R$14.000

Figura 11: Promocéo utilizada no questionario — Oferta de joia com o efeito decoy.™

Ademais, cada questionario era composto por 13 perguntas fechadas, criadas
para avaliar o fendmeno em estudo e também entender o perfil dos respondentes. As
perguntas presentes nos questionarios eram idénticas, porém a Unica diferenca entre
eles foi a presenga ou ndo do efeito decoy nas opcdes oferecidas. Enquanto o

primeiro questiondrio mostrou duas opc¢des de escolha por situagéo (a mais barata e

12 Fonte: Autoria Propria (2017).
 Ibid.
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a mais cara), o segundo apresentava também uma opc¢ao intermediaria, conhecida
como “opgao inutil”, responsavel justamente por permitir a comparacdo entre as
opcles e, assim, incluir o decoy effect na questdo. A amostra foi divida em grupos
homogéneos para que uma pessoa respondesse apenas a um dos modelos criados,
permitindo a comparacado das respostas entre 0s que receberam o questionario que
apresentava duas opcbes e aqueles com trés escolhas, dessa forma, estando
sujeitos ao efeito chamariz.

Fez-se necessario medir se a intencdo de compra do produto escolhido de fato
aumentava na presenca do fendmeno em questdo. Para tanto, utilizou-se a escala de
probabilidade de Juster (1966) que propde aos respondentes expressarem a sua
probabilidade de compra a partir de expressées numéricas e verbais, variando de
“‘nenhuma chance de comprar” até “com certeza compraria”. Como resultado, torna-
se possivel discriminar com mais clareza os compradores dos ndo compradores,
além de alcangar uma previsdo mais exata nas taxas reais de compra. (JUSTER,
1966). A escala de Juster foi considerada superior e mais precisa em prever futuros
comportamentos de compra quando comparada com outras escalas
(FORETHOUGHT, 2012). A escala é representada na figura 5.

10 Certain, practically certain (99 in 100)
9 Almost sure (91in 10)
8 Very probable (8in 10)
7 Probable (71 10)
(i Good possibility (6in 10)
5 Fairly good possibility (5in10)
4 Fair possibility (41in10)
3 Some possibility (3in10)
2 Slight possibility (2in10)

1 WVery shight possibility (1in10)
0 Mo chanee, almost no chance (1 in 100}

Figura 12: A Escala Original de Probabilidade de Juster.**

Outra questédo foi a necessidade de verificar a afinidade que o consumidor em
potencial apresentava com os produtos testados. Por exemplo, uma pessoa que nao
toma café pode apresentar um viés em sua resposta pela falta de conhecimento ou

pelo baixo apelo que o item Ihe proporciona. Para isso, para cada uma das situagoes,

! Fonte: Juster (1966).
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perguntou-se com que frequéncia a pessoa comprava aquele produto ou entdo qual
era a sua opiniao sobre ele.

Por fim, apés ter os dois questionarios montados com o auxilio da ferramenta
Quialtrics, a coleta de dados em si ocorreu através do envio destes por e-mail, redes
sociais, whatsapp ou aplicados pessoalmente pelo autor para as pessoas
selecionadas. Vale citar que a escolha de qual dos dois questionarios seria aplicado

para cada individuo ocorreu de maneira aleatoria.

3.4. Tratamento dos dados

Em relacdo a abordagem do problema, podemos classificar uma pesquisa de

duas maneiras: quantitativa e qualitativa. Conforme aponta Fonseca:

“Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem
ser quantificados. Como as amostras geralmente s8o grandes e consideradas
representativas da populagéo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populagéo alvo da pesquisa” (FONSENCA. 2002, p. 20).

Os dados coletados foram tratados sob uma abordagem quantitativa, a partir de
uma analise descritiva. De acordo com Reis (1996, p.15), este tipo de tratamento
“consiste na recolha, andlise e interpretacdo de dados numeéricos através da criagcao
de instrumentos adequados: quadros, graficos e indicadores numéricos”. Assim,
torna-se possivel conhecer informacgdes sobre os padrdes das respostas, a dispersao
dos dados e a caracteristica da amostra.

Para tanto, utilizou-se o préprio Qualtrics para o cruzamento das respostas
obtidas. Além disso, as respostas obtidas foram exportadas e tabuladas em planilhas
do software Microsoft Office Excel, em que foram montados tabelas e gréaficos. Dessa
forma, tornou-se mais facil analisar as informacdes, chegar a conclusbes e fazer

avaliagoes.

3.5 Limitagbes do método

E de extrema importancia reconhecer que a metodologia utilizada pode trazer
algumas limitagbes para o estudo. De acordo com Malhotra (2001), as amostras de
uma pesquisa quantitativa devem ser bem definidas para evitar problemas em utilizar
as respostas para representar o todo. Neste caso, a amostra utilizada é relativamente

pequena e abrange apenas individuos acessiveis ao pesquisador, ndo levando em
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conta todas as classes sociais, idades, localidades, entre outras caracteristicas. Com
isso, pode-se dizer que o resultado ndo necessariamente sera representativo do
universo.

Outra questdo é que algumas pessoas podem ter respondido o questionario
apenas para prestar um favor e ndo apresentando o0 comprometimento necessario.
Assim, podem néo ter prestado atencdo em todos os detalhes, respondido com
pressa, mentido ou ndo entendido as perguntas.

Além disso, por mais que as perguntas eram fechadas e diretas, ndo ha como
garantir que todas os individuos as interpretaram da mesma forma. Vale citar ainda
gue, na situacdo da pesquisa em questdo, foi dificil isolar outras varidveis que
também pudessem influenciar as respostas que nao seja a presenca ou auséncia do

efeito decoy.



4. Analise dos Resultados

Neste capitulo serdo abordados os principais resultados observados a partir do
estudo realizado. A primeira secdo apresenta o perfil da amostra e na segunda
analisa-se a condicdo de homogeneidade da mesma. Em seguida, finalmente,
aborda-se a tomada de decisédo do consumidor comparando as diferengcas com e sem
o efeito decoy para as diferentes categorias de produto. Buscando facilitar as analises
e comparacao dos dados, nomeou-se como “questionario 1” aquele que apresentava
apenas duas opc¢les e “questionario 2” para aquele que continha também a opc¢éo

chamariz.

4.1. Perfil da amostra

A amostra foi composta por 290 pessoas, representando todos os individuos
gue responderam a pesquisa. Deste total, 144 foram respondentes do questionario
gue ndo apresentava o efeito decoy nas op¢des (questionario 1) e 146 respondentes
do questionario com o efeito decoy (questionario 2). A Ultima sessdo de ambos os
guestionarios contemplava quatro perguntas que tinham o objetivo de captar o perfil
da amostra através de algumas perguntas pessoais. Com isso, foi possivel coletar
dados sobre a idade, género, grau de escolaridade e renda familiar de cada um.

Em relacdo a idade, 50% da amostra total possui entre 18 e 24 anos. Além
disso, a grande maioria dos respondentes tém idade até 38 anos, correspondendo a
72% do total. Vale observar ainda que a faixa etaria com menor representatividade no
total foi a de menos de 18 anos, com apenas 2%. Tais tendéncias se mantém quando
observamos os resultados dos questionarios separadamente, conforme apontado no
grafico 1 e 2. Neste caso, 55% e 45% das pessoas possuem idade até 38 anos,

respectivamente.
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Idade - Questionario 1

3%

& Menos que 18 anos
& Entre 18 e 24 anos
= Entre 25 e 31 anos
& Entre 32 e 38 anos
= Entre 39 e 45 anos
= Entre 46 e 52 anos

= Mais que 52 anos

Grafico 1: Resultado das idades da amostra — Questionario 1.*°

Idade - Questionario 2

1%

& Menos que 18 anos
“ Entre 18 e 24 anos
= Entre 25 e 31 anos
& Entre 32 e 38 anos
= Entre 39 e 45 anos
= Entre 46 e 52 anos

= Mais que 52 anos

Gréafico 2: Resultado das idades da amostra — Questionario 2.1

Quanto ao género, o sexo feminino foi 0 que mais prevaleceu na amostra.
Observando os gréficos 3 e 4, nota-se que a distribuicdo dos respondentes dos
questionarios 1 e 2 foi bastante similar em que mulheres representaram 63% e 65%
do total, respectivamente.

> Fonte: Pesquisa de campo (2017).
' Ibid.
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Género - Questionario 1

& Masculino

= Feminino

Gréfico 3: Resultado do género da amostra — Questionario 1.7

Género - Questionario 2

& Masculino

u Feminino

Grafico 4: Resultado do género da amostra — Questionario 2.

Quanto ao nivel de escolaridade, a amostra concentrou-se principalmente em
respondentes que possuem ensino superior completo ou incompleto. Neste ultimo
caso, engloba pessoas que ainda estdo cursando ou que interromperam seus
estudos universitarios no meio. Conforme demonstra os gréficos 5 e 6, 67%

enquadram-se nessa categoria entre os respondentes do questionario 1 e 66% no

17 Fonte: Pesquisa de campo (2017).
*® bid.
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caso do questionario 2. Vale citar ainda que a parcela de individuos com pos-
graduacgdo completa também foi relevante no total, sendo representado por 23% do

total de toda a amostra.

Escolaridade - Questionario 1

3% 4% « Ensino Médio
; Incompleto

u Ensino Médio
Completo

= Ensino Superior
Incompleto

& Ensino Superior
Completo

u Pés-graduacéo
Incompleta

1 Pos-graduacéo
Completa

Grafico 5: Resultado do nivel de escolaridade da amostra — Questionario 1.*°

Escolaridade - Questionario 2
2% 4% & Ensino Médio
; Incompleto
& Ensino Médio
Completo

= Ensino Superior
Incompleto

& Ensino Superior
Completo

i Pés-graduacgdo
Incompleta

i Pos-graduacgao
Completa

Grafico 6: Resultado do nivel de escolaridade da amostra — Questionario 2.

Por ultimo, para identificar a classe social dos respondentes, utilizou-se o
critério do IBGE. A metodologia desta instituicdo é calculada a partir da quantidade de

' Fonte: Pesquisa de campo (2017).
% bid.
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salarios minimos recebida que dao origem a cinco faixas de renda, conforme

apresentado na tabela 3.

Classe Salarios Minimos

(SM) Renda Familiar (R$)
A Acima de 20 SM R$18.840,01 ou mais
B 10a 20 SM De R$9.370,00 até R$18.840,00
C 4310 SM De R$3.748,01 até R$9.370,00
D 2a4 SM De R$1.874,01 até R$3.748,00
E Até 2 SM Até R$1.874,00

Tabela 3: Critério do IBGE para definicdo de classes sociais.?*

No caso da amostra em questao, de acordo com o critério do IBGE, 96% das
pessoas que responderam a pesquisa pertencem as classes A, B ou C. No caso do
questionario 1, 47% pertencem a classe A, 35% a classe B e 14% a classe C. Ja no
guestionario 2, os totais sdo de 51%, 27% e 17%, respectivamente. Conforme pode
ser observado nos graficos 7 e 8, a representatividade das classes E e D foi menor
gue 4% em ambos o0s casos.

Renda Familiar - Questionario 1
4%
4 R$18.840,01 ou mais
14%

47%

‘ i De R$9.370,00 até R$18.840,00
De R$3.748,01 até R$9.370,00

i De R$1.874,91 até R$3.748,00

“Até R$1.874,00

Grafico 7: Resultado da renda familiar da amostra — Questionario 1.2

% Fonte: IBGE (2016).
2 Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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Renda Familiar - Questionario 2
4%11%

u R$18.840,01 ou mais

17%

‘ i De R$9.370,00 até R$18.840,00
De R$3.748,01 até R$9.370,00
i De R$1.874,91 até R$3.748,00

Até R$1.874,00

Grafico 8: Resultado da renda familiar da amostra — Questionario 2.

4.2. Comparagéo das amostras

Com o objetivo de verificar se os dois grupos formados pelos respondentes
eram homogéneos, calculou-se o coeficiente de variacdo para as idades e a renda de
cada um. Segundo Anderson, Sweeney e Williams (2003), essa estatistica € “0til para
compararmos a variabilidade de variaveis que tém desvios padrao diferentes e
médias diferentes”. Assim, esse estudo permitira afirmar com maior certeza que os
dados sdo suscetiveis a comparagdo e andlise. Para tanto, em primeiro lugar,
calculou-se a média das respostas de cada quesito. Utilizou-se os pontos médios das
classes que foram multiplicados pela frequéncia das respostas e o resultado dividido
pelo numero total de individuos (n). Em seguida, foi calculada a variancia e o desvio

padrdo, através das formulas apresentadas abaixo.

., [Z(x; — Média)®. f;]
B n—1

5

5= 452
A partir disso, dividindo o desvio padrao pela média foi possivel chegar, enfim,

ao coeficiente de variacdo. Os célculos realizados para se chegar aos valores finais

podem ser observados nas tabelas 4, 5,6 e 7.

% Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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QuestionarioBemDecoyEffect

Idades Ponto@Médio@{Xi) Freq.dFi) % XiBFi XiEBMédia2&Fi
Menos@juel8Gnos 17 4 3% 68  [THHHITG /7,45 MédialZz 0,01
Entref 8@R24Enos 21 79 55% 1659 [THS.418,77 VarianciaS"2)Ze 98,80
Entre@5@B1Enos 28 20 14% 560 [N Desvio®PadraodS)zr @A, 10
Entre@2@B8@nos 35 9 6% 315
EntreBoRE5EN0s 42 8 6% 336 Coef.Wariagao 47%
Entre@ 6B 2@nos 49 11 8% 539
Mais@jue®2Znos 65 13 9% 845 [MMM5.912,36

Total 144  100%

Tabela 4: Coeficiente de variacio das idades — Questionario 1.%*

QuestionarioomM®ecoyEffect

Idades Ponto@Médio@Xi) Freq.dFi) % XiE@Fi XiEAMédia2FEFi
Menos@juefl8&nos 17 1 1% 17 7 MédiaZR [mE3,26
EntreL8@R4Gnos 21 65 45% 1365 [mmM®.770,43 VarianciaSA2)z [mm®18,68
Entre@25@B 1Enos 28 21 14% 588 [ B Desvio@PadraodS)z mm,w
Entre@2@B8@nos 35 11 8% 385
EntreB9@R5En0s 42 13 9% 546 Coef.Wariacao 44%
Entre@6@B2En0s 49 20 14% 980
Mais@jue®2@nos 65 15 10% 975 [mmmm@5.111,15
Total 146  100%
Tabela 5: Coeficiente de varia¢do das idades — Questionario 2.5
QuestionarioBemMDecoyEffect
RendaFamiliar PontoMMédioXi) Freq.qFi) % XieFi  XiEMédia 2 Fi
R$18.840,01®ulnais 23000 68 47% 1564000 2559211717 MédiaZa [ 6.865,22
DeR$9.370,00@téR$18.840,00 14105 51 35% 719355 388560895,7 VaridnciadS"2)&a @2.375.371,94
DeR$3.748,01@téR$9.370,00 6559,005 20 14%  131180,1 2124363342 DesvioPadraoS)Za
DeRS$1.874,91téMRS3.748,00 2811,455 5 3% 14057,275 987542231,7
AtéRS$1.874,00 937 0 0% 0 0 Coef.Wariagdol 39%
Total 144 100%

Tabela 6: Coeficiente de variacdo da renda — Questionario 1.%°

QuestionarioomMDecoyEffect

RendaFamiliar PontoMMédioXi) Freq.qFi) % XiBFi  XiEiMédia 2B Fi
R$18.840,01®ulnais 23000 75 51% 1725000 2868994435 MédiaZ-R [m6.815,08
DeR$9.370,00mtERS18.840,00 14105 39 27% 550095 286436405,3 VaridnciagS"2)&a 0.136.832,70
DeR$3.748,01@téR$9.370,00 6559,005 25 17% 163975,125 2629675877  Desvio®PadraoS)zE
DeR$1.874,91@téRS3.748,00 2811,455 5 3% 14057,275 980507297,1
AtémR$1.874,00 937 2 1% 1874 504226727,2 Coef.A/ariagdo 42%
Total 146 100%

Tabela 7: Coeficiente de variacdo da renda — Questionario 2.7

A partir dos célculos acima, chegou-se a um coeficiente de variagdo de 47%

para as idades dos respondentes do questionario 1 e 44% para o questionario 2. Ja

! Fonte: Pesquisa de campo (2017).
25 .
Ibid.
*® |bid.
*" Ibid.
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no caso da renda, esses valores foram de 39% e 42%, respectivamente. A maioria
dos autores considere uma amostra homogénea quando esta estatistica € no maximo
20%. No entanto, como este trabalho € de cunho descritivo e a pesquisa levou em
conta informacfes pessoais que naturalmente variam de pessoa para pessoa, 0S
coeficientes de variacdo encontrados serdo aceitos para fins de analise.

Outro teste estatistico adotado foi o teste t para comparacgéo entre duas médias.
O seu objetivo foi de verificar se as amostras possuem médias iguais para idade e
renda dos respondentes dos dois questiondrios. A distribuicdo t foi utilizada uma vez
gue a amostra selecionada € relativamente grande (n1 e n2 > 30), se trata de um
teste bicaudal e os dois grupos possuem desvios padrdo diferentes e conhecidos.
Para ambos os testes realizados, as hip6teses foram:

H,:pu = pu,
H, :p # 1,

O nivel de significancia a foi determinado em 0,05 (probabilidade de erro de
5%) e, neste caso, se valor-p for menor do que 5%, rejeita-se a hipétese nula (Ho).
Assim, se Ho for rejeitada, concluiremos que as médias as amostras sdo diferentes.
Por outro lado, se valor-p for maior que 5%, nao se rejeita Ho e as médias podem ser
consideradas iguais.

No teste t de média entre idades, chegou-se ao valor-p igual a 0,0567. Como
valor-p é maior do que o nivel de significancia, a hipétese nula ndo foi rejeitada e as
médias sdo iguais. Para o teste t entre as médias das rendas, encontrou-se valor-p
igual a 0,9499 indicando que a hip6tese nula deve ser aceita porque, neste caso,
valor-p também é maior do que 5%. Dessa forma, conclui-se que as médias das duas
amostras ndo apresentam diferencas significativas e elas podem ser consideradas
homogéneas em termos de idade e renda. Assim sendo, podemos comparar as
respostas fornecidas pelos individuos dois dos grupos para avaliar a influéncia do

efeito decoy nas decisdes de consumo.
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4.3. Descricéo e analise dos resultados da tomada de deciséo dos
respondentes

Nesta parte, serdo apresentados os resultados da decisdo dos individuos sobre
gual opcao eles decidiram consumir para cada uma das categorias de produtos a
partir das ofertas recebidas. Para tanto, foram feitas perguntas sobre a sua escolha,

sua pré-disposi¢ao de compra e também sua afinidade com o item em questao.

4.3.1. Oferta de café

O primeiro produto ofertado nos questionarios foi o café. No questionério 1, os
respondentes tinham duas opc¢bBes de escolha. O tamanho pequeno (A) custava
R$1,50 e o tamanho grande (B) R$3,10. Neste caso, 0s respondentes nao
conseguem medir qual era a melhor oferta e tendem a responder com base em seus
proprios critérios como, por exemplo, quanto estdo dispostos a pagar ou qual
tamanho preferem. J& no questionario 2, foi introduzida uma terceira op¢édo: tamanho
médio (-B), que custava R$3,00. Observa-se que a diferenca de preco entre o médio
e o grande é muito pouca e o beneficio oferecido pelo tamanho maior é superior.
Assim sendo, nota-se que a opcao do meio representa a opgao “inutil’, ou chamariz,
e estd presente para fornecer uma base de comparagcdo ao tomador de decisdo e
facilitar sua escolha. Neste caso, (-B) tende a valorizar B por ser similar no quesito
preco, mas fornecer menos valor em quantidade de café.

No questionario 1, quando perguntado qual das duas op¢des o respondente
compraria, 76% optou pelo café pequeno e 24% pelo grande, como observado no
gréfico 8. Com isso, pode-se ressaltar que a maioria dos consumidores eram
influenciados pelo preco mais baixo para tomar sua decisdo. Ja no questionario 2, a
opcao isca de fato influenciou a decisdo. Como visto no gréafico 9, 43% escolheu o
pequeno, 19% o médio e 38% o grande. Diante disso, notamos um aumento de 18%
na escolha do item de maior tamanho e uma queda de 33% do menor. Dessa forma,
€ possivel observar que a opcao (-B) contribuiu para que mais pessoas estivessem
dispostas a escolher opcdo mais cara. Efetivamente, essa mudanca representa uma

oportunidade para o ofertante em aumentar sua receita com a transacao.



40

Oferta de Café - Questionéario 1
76%

24%

I

Pequeno Grande

Grafico 9: Resultado da escolha de compra de café — Questionario 1.%2

Oferta de Café - Questionéario 2

43%

38%

19%

Pequeno Médio Grande

Gréfico 10: Resultado da escolha de compra de café — Questionério 2%

A segunda pergunta estava relacionada com a intencdo de compra dos
respondentes a partir de sua opcao selecionada. Por meio da escala de probabilidade
de Juster (1966), notou-se que no questionario sem a opcdo decoy, a probabilidade
de compra dos que escolheram café pequeno era de 69,4% e 0s que optaram por
café grande era de 78,9%, como visto na tabela 8. J4 no segundo questionario (com
a opgao intermediaria), a intencao de compra para o tamanho menor era de 64,5% e
do tamanho maior de 83%, conforme consta a tabela 9. Diante disso, pode-se
ressaltar que a presenca do efeito isca entre as op¢des fez com que aqueles que

compravam a opcao pequena se sentissem menos seguros com sua escolha e os

% Fonte: Pesquisa de campo (2017).
% Ibid.
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gue escolheram a grande tiveram ainda mais disposicdo para de fato realizar tal
transacao.

Outro ponto importante observado € que, no questionario 2, 68% das pessoas
gue selecionaram café pequeno teriam acima de boa probabilidade de comprar. Ja no
caso dos gue marcaram café grande, esta parcela de pessoas € superior,
equivalendo a 94% dos que elegeram tal opcéo. Vale citar ainda que na presenca do
efeito decoy, 19% dos individuos que selecionaram o tamanho pequeno afirmaram
gue ndo havia nenhuma chance de compra. Por outro lado, menos de 2% afirmaram

a mesma coisa quando optaram pelo grande.

QuestionarioBemDecoyEffect

Qual@lestas@uasDpgdesocé®ptaria@or@omprar?

Valor Café@Pequeno. Café@Grande. Total Médiaafé@Pequenoz
10 Comerteza@ompraria. 25 10 35 6,94
9 Quase@omf@erteza@ompraria. 13 4 17
8 MuitoBrovavelfjue@ompre. 21 9 30 Média@afé@randel
7 Provavel@jue@ompre. 11 4 15 7,89
6 Boabprobabilidade@e@jue@ompre. 9 6 15
5 Razoavel®robabilidade@ieBjue@ompre. 9 0 9
4 Al obabilidade@ie® mpre. 8 1 9
3 Pouca@robabilidade@e@jue@ompre. 2 0 2
2 Pouquissima@robabilidade@e@jue@ompre. 4 0 4
1 Insignificante@robabilidade@e@jue@ompre. 0 0 0
0 Nenhumahance@ie@omprar. 7 1 8

Total 109 35 144

Tabela 8: Resultados da escala de Juster para café — Questionéario 1.%

Questionario@om@DecoyEffect

Qual@estas@résdpcoesocéptariadoromprar?

Valor Café®Pequeno.  Café@Médio.  Café@Grande. Total Médiaafé@Pequeno
10 ComiXerteza@ompraria. 22 8 21 51 6,45
9 Quase@om&erteza@ompraria. 4 4 8 16
8 MuitoBrovavelFjue@ompre. 5 7 14 26 MédiaTafé@Grande®
7 ProvavelZjueZompre. 8 2 5 15 8,3
6 Boaprobabilidade@e@ueXompre. 3 2 4 9
5 Razoavel®robabilidade@eR@jue@ompre. 2 0 1 3
4 Alguma®probabilidade@e@jue@ompre. 3 1 2 6
3 Poucabrobabilidade@le®jue@ompre. 2 0 0 2
2 Pouquissimabrobabilidade@ie@jue@ompre. 1 0 0 1
1 Insignificante@robabilidade@e@jue@ompre. 0 2 0 2
0 Nenhumahance@e@omprar. 12 2 1 15

Total 62 28 56 146

Tabela 9: Resultados da escala de Juster para Café — Questionario 2%

Por ultimo, buscou-se medir a afinidade do respondente com a mercadoria em

qguestdo para ver se esse aspecto tinha influéncia na sua decisdo. Para tanto, a

% Fonte: Pesquisa de Campo (2017).
*! Ibid.
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pergunta utilizada como referéncia foi “com que frequéncia vocé consome café?”. A
partir da tabela 10 e 11, observa-se que a maioria dos individuos que participaram da
pesquisam tomam café mais de 5 vezes por semana, representando 51% e 53% do
total de respondente dos questionarios 1 e 2, respectivamente.

No caso do questiondrio 1, pode-se notar que a maior diferenca entre a escolha
do tamanho se deu nos extremos. Ou seja, com pessoas que consomem café 7
vezes por semana ou mais ou que quase ndo consomem. No primeiro caso, entre 0s
gue tomam café com alta frequéncia, 79% escolheu o café pequeno. Quando a
frequéncia € menor, 94% e 69% fizeram essa escolha quando marcaram nunca ou
apenas 1 ou 2 vezes na semana, respectivamente. Uma analise que pode ser feita
neste caso € que em situacées normais, quando a pessoa toma café todos os dias
ela vai optar por comprar a opgdo mais barata uma vez ela tem um limite
orcamentario a ser gasto durante a semana. Paralelamente, quando a pessoa nao
toma café ou toma poucas vezes, ela também vai optar pela alternativa de menor
custo uma vez que seu apreco pelo produto é menor.

No entanto, quando observamos os resultados do questionario 2, notamos que
percentualmente a quantidade de pessoas que escolheu “pequeno” diminui para
todas as frequéncias e a de “grande”, aumentou. Assim sendo, é possivel concluir

gue a atuacao do efeito decoy é independente da afinidade do tomador de decisédo

com o produto ofertado.

Café@Pequeno CaféfGrande Total

TezesporBemanaulnais 37 10 47
SEBNezesBorBemana 19 8 27
3@ANezesPorBemana 19 8 27
1@RFezesBPorBemana 16 1 17
Nunca 18 8 26

Total 109 | 35 144

Tabela 10: Afinidade dos respondentes com café — Questionario 1.

Café®Pequeno Café@Médio CaféfGrande Total

T¥ezesporBemanaul@nais 23 13 18 54
S@BNezesBorBemana 7 4 12 23
3@@FezesBorBemana 7 4 11 22
1@RFezesBorBemana 7 4 4 15
Nunca 18 3 11 32

Total 62 [ 28 [ 56 146

Tabela 11: Afinidade dos respondentes com café — Questionario 2.%

¥ Fonte: Pesquisa de campo (2017)
* Ibid.
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4.3.2. Oferta de Telefone Celular

O segundo produto ofertado nos questionarios foi um telefone celular, no caso,
0s nhovos lancamentos do modelo iPhone, da marca Apple. Novamente, o
guestionario 1 apresentava apenas duas alternativas. Neste caso era um iPhone 8
64GB (A) por R$4.500 e um iPhone X 256GB (B) por R$6.250. Assim, para tomar
uma decisdo o respondente precisava avaliar qual modelo e capacidade preferia,
estando limitado pelo preco que estava disposto pagar. No questionario 2, adicionou-
se a opcdo intermediaria que era um iPhone 8 256GB (-B) ao preco de R$6.100. Ou
seja, ele era similar a (B) em relagédo a sua capacidade de armazenamento de dados
(medido pela quantidade de GB), mas a versdo de seu modelo era inferior. No
entanto, a alternativa foi precificada em um valor bastante proximo de (B) e superior a
(A).

Ao analisar os resultados do questionario 1, evidenciados no grafico 10,
constata-se que 74% dos respondentes optou pelo iPhone 8 64Gb enquanto que
apenas 26% escolheu o iPhone X 256GB. Novamente, nessa situacao, a maior parte
dos respondentes preferiu a op¢do mais barata. No entanto, quando avaliamos as
respostas do questionario 2, notamos mais uma vez a diferenca que a alternativa
chamariz teve nas escolhas. Observando o grafico 11, 49% dos individuos
comprariam o iPhone 8 64GB, 13% o iPhone 8 256GB e 38% o0 iPhone X 256GB.
Notamos, assim, um aumento de 12% na escolha do item mais caro e uma reducao
de 25% do mais barato. Apesar das propor¢des terem sido um pouco menores do
gue no exemplo anterior, a inser¢cdo de uma alternativa (-B) também funcionou nesse
caso para dar uma base de comparagdo aos tomadores de decisédo e valorizar a

opcéao (B).

Oferta de iPhone - Questionario 1
74%

26%

I

iPhone 8 64GB iPhone X 256GB 34
Gréfico 11: Resultado da escolha de compra de iPhone — Questionario 1.

% Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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Oferta de iPhone - Questionario 2

49%

38%

13%

iPhone 8 64GB iPhone 8 256GB iPhone X 256GB

Gréfico 12: Resultado da escolha de compra de iPhone — Questionério 2.%

Em seguida, é possivel observar os resultados obtidos na pergunta da escala
de probabilidade de Juster nas tabelas 12 e 13. No questionario 1, a intencdo de
compra dos que selecionaram iPhone 8 64GB era de 51,5% e os que escolheram o
iPhone X 256GB era de 64,8%. Estes valores obtidos sdo mais baixos do que no
caso do café, visto anteriormente. Pode-se assumir que essa diferenca € explicada
exatamente pela mudanca na categoria de um produto para outro. Antes, analisou-se
um bem de conveniéncia em que o prec¢o é baixo e as compras sao rotineiras. Agora,
o produto em questdo é de compra comparada e por ser um bem de maior valor, os
usuarios ficam mais inseguros com suas decisdes e precisam pensar um pouco
melhor.

Ao observar as respostas do questionario 2, percebe-se que a probabilidade de
comprar um iPhone 8 ficou praticamente no mesmo patamar, em 57,5%. Contudo, a
intencdo de compra para o iPhone X foi de 81,1%, representando um aumento de
16,3%. Mais uma vez, com a presenca do efeito decoy, a disposicdo dos
consumidores para adquirir o produto mais caro ficou acima de 80%. Logo, a
possibilidade de comparacéo entre a opcéao (B) e (-B) deixou os respondentes mais
seguros quanto a escolha de comprar o telefone celular mais caro.

Essa questdo é ainda evidenciada quando observamos que no com trés
alternativas, entre aqueles que selecionaram o iPhone 8 64GB (A), 61% indicou ter a
partir de boa probabilidade de compra. Além disso, cerca de 14% dessas pessoas
nao teria nenhuma chance de comprar. J4 no caso do telefone celular com maior

valor (B), por estar na presenca de (-B), 85% dos respondentes dessa alternativa

% Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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sinalizaram que teriam acima de boa probabilidade de efetuar a transacdo. Além

disso, menos de 4% sinalizaram que ndo comprariam o iPhone X de forma alguma.

QuestionariodemDecoyEffect

Valor iPhoneBBATGB iPhoneX®2560G8 Total ~ Média@PhoneBH4GBZ:
10 Comerteza@ompraria. 6 8 14 5,15
9 QuaseZomerteza@ompraria. 8 2 10
8 MuitorovavelZjueZompre. 14 5 19 Média@PhoneX256GB2
7 Provavel@jue@ompre. 14 7 21 6,48
6 Boarobabilidade@e@jue@ompre. 9 3 12
5 Razodvel®robabilidade@ie@jue@ompre. 9 2 11
4 Algumabrobabilidade@ie@jue@ompre. 16 1 17
3 Pouca@robabilidade@e@jue@ompre. 9 6 15
2 PouquissimaBrobabilidade@eRjue®ompre. 8 1 9
1 InsignificanteBrobabilidade@leBue@ompre. 3 1 4
0 NenhumaRhance@e@omprar. 11 1 12

Total 107 37 144

Tabela 12: Resultados da escala de Juster para iPhone — Questionario 1.%

Questionario@om@DecoyEffect

Valor iPhone@®4@GB. iPhoneBR256@GB. iPhoneEX®2565B. Total Média@PhoneB®H4GBE
10 ComiXerteza@ompraria. 11 5 23 39 5,75
9 Quase@omerteza@ompraria. 8 0 13 21
8 MuitoBrovavel@ueRompre. 8 4 3 15 MédiadPhoneX256GBRZ
7 Provavel@jue@ompre. 8 5 5 18 8,11
6 Boarobabilidade@ie@jue@ompre. 9 1 3 13
5 Razoavel®robabilidade@e@jue®ompre. 2 0 2 4
4 Al obabilidade@e®) ompre. 6 4 1 11
3 Poucaprobabilidade@e@ue@ompre. 6 0 2 8
2 PouquissimaB®robabilidade@e@jue@ompre. 2 0 1 3
1 InsignificanteB®robabilidade@e®jueXompre. 2 0 0 2
0 Nenhumahance@e&omprar. 10 0 2 12

Total 72 19 55 146

Tabela 13: Resultados da escala de Juster para iPhone — Questionério 1.¥

Por fim, para avaliar a afinidade que pessoas possuem com esse modelo de
telefone celular, foi feita a pergunta “Qual a sua opinido sobre os celulares da Apple
(iPhone)?”. A partir das tabelas 14 e 15, é possivel tomar conhecimento de que a
grande maioria dos respondentes acredita que o iPhone tem boa ou 6tima qualidade.
No questionario 1, esse grupo representou 93% do total dos respondentes e, no
guestionario 2, 92%. Nos casos em que a pessoa selecionou uma qualidade inferior,
a tendéncia era que escolhessem o iPhone 8 64GB. Isso ocorreu em 4% das

respostas totais no questionario 1 e 6% no questionario 2. Portanto, como grande

% Fonte: Pesquisa de campo (2017).
*" Ibid.
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parte dos individuos que participaram da pesquisa possuem opinido similar sobre os
telefones da Apple, deve-se considerar que a afinidade ndo foi um fator importante na

influéncia ou ndo do fenbmeno estudado.

iPhone@BBHAGB iPhoneX@2 5658 Total

Sdo@leRtima@jualidade. 66 24 90
Sdo@efoa@ualidade. 35 9 44
SdoRe@ualidade@nédia. 6 3 9
SdoRle@na@ualidade. 0 1 1
SdoRe@éssima@ualidade. 0 0 0
Ndoonhego@®sseselulares. 0 0 0
Total 107 [ 37 144

Tabela 14: Afinidade dos respondentes com iPhone — Questionario 1.%

iPhoneBBAB. iPhoneBR56[B. iPhoneXR256[GB. | Total

Sdo@le@timaRualidade. 37 11 40 88
SdoRieoaualidade. 26 7 14 47
SdoRle@ualidade@média. 5 1 0 6
SaoRle@na@ualidade. 1 0 0 1
SdolleBéssimaualidade. 1 0 0 1
NaoRonhego®sseselulares. 2 0 1 3
Total 72 [ 19 55 146

Tabela 15: Afinidade dos respondentes com iPhone — Questionario 2. %9

4.3.3. Oferta de Joia

O terceiro artigo oferecido eram joias, representando os produtos de
especialidade. O questionario 1 apresentava como opc¢do de escolha para os
respondentes a compra um anel por R$8.000 (A) ou de um anel e um brinco por
R$14.000 (B). Deste modo, a pessoa deveria avaliar se daria apenas o anel de
presente ou se 0 preco do conjunto era atrativo o suficiente para escolher essa
alternativa. No entanto, ela ndo tinha conhecimento do preco do brinco avulso,
fazendo com que fosse dificil ponderar se a oferta valia a pena ou ndo. Ja no
guestionario 2, a opc¢ao intermediaria foi introduzida e era representada por um brinco
que custava R$14.000 (-B). Essa alternativa carrega um exemplo explicito de efeito
decoy porque pelo mesmo custo a pessoa poderia obter duas joias na opg¢édo (B) ao

invés de uma so. Além disso, os respondentes passaram a saber o preco individual

% Fonte: Pesquisa de campo (2017).
* Ibid.
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dos itens separados, assim como o preco quando vendidos em conjunto, fazendo
com que fosse mais facil considerar a escolha que oferece mais valor.

No questionario 1, 83% das pessoas optaram pela compra do anel enquanto
17% do total escolheu a opcao conjunta do anel e do brinco, conforme aponta o
grafico 12. Bem como ocorreu nos exemplos anteriores, a maioria dos respondentes
tendeu para a alternativa que apresentava o menor preco. Ja no questionario 2, como
pode ser observado no gréafico 13, 40% dos individuos comprariam apenas o anel,
7% o brinco e 53% o anel e o brinco. Dessa vez, foi possivel perceber um aumento
de 36% nesta Ultima opcao e uma reducao de 43% na primeira. Com isso, percebe-
se, pela primeira vez, uma inversdo na escolha da maioria, que no questionéario 1
preferia comprar apenas o anel e no 2 optou pela opcao “anel + brinco”. Tal fato
indica que a opcéao “brinco” oferecida pelo mesmo prego que “anel + brinco” tinha o
papel, principalmente, de ser um chamariz para mais pessoas enxergarem valor na

opc¢ao mais cara e a escolherem em detrimento da mais barata.

Oferta de Joia - Questionario 1
83%

17%

.

Anel Anel + Brinco

Grafico 13: Resultado da escolha de compra de joia — Questionario 1.%°

0 Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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Oferta de Joia - Questionario 2

53%

40%

%

Anel Brinco Anel + Brinco

Grafico 14: Resultado da escolha de compra de joia — Questionario 2.4

Os dados fornecidos pelos respondentes para a pergunta que envolvia a escola
de probabilidade de Juster podem ser vistos nas tabelas 16 e 17. No questionario 1,
apesar da maioria ter escolhido o anel, a intencdo de compra futura no produto
ofertado foi de apenas 37%. J4 no caso dos que escolheram anel e brinco, a
probabilidade de compra demonstrada foi de 47,5%. Nota-se que esses valores
encontrados foram os mais baixos entre os trés exemplos analisados. Um motivo que
pode ser atribuido para isso €, novamente, em relacdo a categoria de produto. Neste
caso, joia representa um artigo de especialidade que é mais caro e comprado com
menos frequéncia. Consequentemente, as pessoas que preencheram a pesquisa
possivelmente tém menos familiaridade com o produto e podem ter hesitado devido
ao alto preco.

Ao analisar os resultados do questionario 2, é perceptivel um aumento em
ambos os percentuais. A probabilidade de compra do anel passou a ser de 49,5%,
permanecendo baixa. Paralelamente, a partir da presenca da alternativa “inutil”, a
intengcao de adquirir a opgao “anel e brinco” foi de 74%, indicando um aumento de
mais de 26%. Assim sendo, nota-se que a presenca do efeito decoy fez com que os
respondentes enxergassem mais valor na alternativa que oferecia a compra conjunta
de dois itens.

Realizando uma andlise mais profunda no questionario 2, a observagdo acima
ainda pode ser evidenciada por meio de outros dados. 34% daqueles que escolheram

“anel” teriam de nenhuma chance até pouquissima probabilidade de comprar o bem

41 Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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no futuro. Ja no caso dos individuos que selecionaram “anel e brinco”, a quantidade
de pessoas nessa faixa era inferior, sendo cerca de 12%. Quando se observa o
mesmo aspecto no questionario 1, esse valor correspondia a 20%. Dessa forma,
sabe-se que o niumero de pessoas que ndo teriam intengcdo em comprar a alternativa

“anel e brinco” diminuiu com o efeito chamariz.

QuestionarioBemDecoyEffect

Valor Anel Anel®Brinco Total MédiaRnelz
10 Comerteza@ompraria. 7 2 9 3,73
9 Quaseom@erteza@ompraria. 1 5
8 MuitofprovévelFueZompre. 7 1 8 MédiafAnel@Brinco
7 Provavel@jueRompre. 10 2 12 4,75
6 Boa®probabilidade@e@jue®ompre. 5 2 7
5 Razoavel@robabilidade@ie@ue@ompre. 6 5 11
4 Algumabrobabilidade@e@ue®ompre. 11 3 14
3 PoucaBrobabilidade@le@ue@ompre. 26 3 29
2 PouquissimaB®robabilidade@e®jue®ompre. 14 2 16
1 InsignificanteBrobabilidade@eBue®ompre. 5 1 6
0 Nenhumahance@ie®omprar. 25 2 27

Total 120 24 144

Tabela 16: Resultados da escala de Juster para joia — Questionario 1.4

Questiondrio@om@ecoyEffect

Valor Anel. Brinco. Anel3Brinco. Total MédiaRnel
10 ComXerteza@ompraria. 6 3 28 37 4,59
9 Quase@om@erteza@ompraria. 7 0 14 21
8 MuitoBrovévelZjue@ompre. 1 0 8 9 MédiaAnel@Brinco*
7 Provavel@ueompre. 4 2 8 14 74
6 Boabrobabilidade@e@jue@ompre. 7 2 2 11
5 Razoavel®robabilidade@ie@jue@ompre. 2 0 1 3
4 Algumabrobabilidade@e@ue@ompre. 4 1 4 9
3 PoucaBrobabilidade@e@ue@ompre. 7 0 4 11
2 Pouquissimabrobabilidade@e®jue@ompre. 8 1 1 10
1 Insignificante@probabilidade@e@ue@ompre. 2 0 4 6
0 Nenhuma@hance@eRomprar. 10 1 4 15

Total 58 10 78 146

Tabela 17: Resultados da escala de Juster para joia — Questionario 2.8

Enfim, foi possivel analisar a afinidade dos participantes da pesquisa com joias
por meio da pergunta “com que frequéncia vocé compra joias, sendo para vocé ou
para presentear alguém?”. A partir dos dados das tabelas 18 e 19, constata-se que a
maioria dos respondentes ndo possui tanta identificacdo com o produto uma vez que
ndo possuem habito de compra-lo com frequéncia. No questionario 1, 87% da

amostra indicou que sua periodicidade de compra de joias € entre nenhuma a uma

2 Fonte: Pesquisa de campo (2017).
* Ibid.
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vez ao ano. As mesmas quantidades de vezes foram selecionadas por 77% das
pessoas gque responderam ao questionario 2.

No questionario 1, 13% dos 144 respondentes possuem um conhecimento
maior do produto em questdo visto que compram joias pelo menos duas vezes ao
ano. Mesmo assim, 77% entre essas pessoas (equivalente a 10% do total)
escolheram comprar apenas o anel. J& no questionario 2, 23% dos 146 participantes
possuem uma afinidade maior com o produto avaliado. No entanto, nesse caso, 78%
deles (18% da amostra total do questionario 2) escolheu comprar “anel e joia” Assim,
observa-se um aumento na quantidade de pessoas com um apreco maior por joias
gue escolhem a op¢do mais barata quando ha duas opc¢des e a mais cara quando ha
uma terceira alternativa, a “inutil”. Por conseguinte, percebe-se que o efeito decoy

alcanca os resultados esperados tanto para individuos que tém afinidade com o

produto quanto os que nao.

Anel Anel@Brinco Total
Uma@ez@ono. 35 8 43
Deuas@@résiezes@oino. 9 5 14
De@juatro@Rinco¥ezes@o@no. 2 0 2
Mais@le®inco@ezes@ozno. 3 0 3
Nunca@omprooias. 71 11 82

Total 120 | 2 144

Tabela 18: Afinidade dos respondentes com joia — Questionario 1.4

Anel. Brinco. Anel@Brinco. |Total
Uma@ez@o&no. 17 4 15 36
DeRluas@@résiezes@oi@no. 5 2 14 21
De@juatro@Rincoezesono. 0 0 9 9
Mais@ieRincolezesZono. 0 0 4 4
Nuncaomprooias. 36 4 36 76

Total 58 | 10 | 78 146

Tabela 19: Afinidade dos respondentes com joia — Questionario 2.

** Fonte: Pesquisa de campo (2017).
* Ibid.



5. Consideragoes Finais

Este capitulo resume as principais contribuicdes produzidas ao tema em
estudo.

Até o século XIX, o pensamento econdmico era dominado por tedricos que
acreditavam no conceito do homo economicus. Ou seja, valorizava-se a racionalidade
do ser humano e considerava que era possivel avaliar todas as alternativas para
tomar as decisdes que maximizassem a riqueza. No entanto, alguns economistas ja
tentavam demostrar que essa concepgao nao correspondia a realidade uma vez que
as pessoas sao constantemente influenciadas por diversos fatores como suas
emocdes e 0 contexto que estdo inseridas. Além disso, a capacidade de processar
informagcBes é mais limitada do que se imaginava. Origina-se assim o campo da
Economia Comportamental que teve como pioneiros os israelenses Daniel Kahneman
e Amos Tversky. Recentemente, tal &rea vem ganhando importancia principalmente
pelos trabalhos dos economistas Richard Thaler e Dan Ariely. Este Ultimo j& realizou
diversos experimentos para comprovar alguns dos fundamentos da Economia
Comportamental. Uma das suas maiores contribui¢cdes foi em relagédo a identificagédo
de um fenbmeno chamado efeito decoy. Assim sendo, o objetivo deste trabalho foi de
verificar a funcionalidade do efeito decoy quando aplicado a oferta de diferentes
categorias de produto.

Primeiramente, para realizar tal estudo, foi feita uma pesquisa bibliografica com
enfoque no comportamento do consumidor. Assim, foram estudados e apresentados
0s conceitos de categorias de produto quanto ao habito de compra, processo de
tomada de decisdo do consumidor, nudge e, enfim, o proprio efeito decoy.

Em seguida, buscou-se alcancar o objetivo principal por meio de uma pesquisa
descritiva. Contou-se com 290 respondentes, que foram divididos em dois grupos de
forma aleatéria. O primeiro deles era composto por 144 pessoas que responderam a
um questionario contendo trés ofertas, cada uma com duas opcdes de escolha. Ja o
segundo contou com 146 pessoas e 0 questionario enviado para eles possuia as
mesmas ofertas, porém com trés opcdes a serem escolhidas. A diferenga ocorreu por
meio da introducdo de uma alternativa intermediaria que funcionava como um

chamariz. Para representar as categorias de produtos, foram escolhidos um item para
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cada: café, telefone celular e joia. Os dados coletados foram tratados através de uma
abordagem quantitativa, a partir de uma analise descritiva.

Para avaliar as respostas dos dois questionarios, comparou-se as informacdes
levantadas para cada uma das perguntas. De forma geral, notou-se que o efeito
decoy apresentou o resultado esperado em todos os casos. Ou seja, ha presenca da
alternativa “inutil”, a quantidade de respondentes que escolheu a opcdo mais cara
aumentou. No caso do café e do iPhone, a magnitude foi bastante parecida visto que
o incremento foi de 14% e 12%, respectivamente. Ja no caso da joia, que é um artigo
comprado com menos frequéncia e por um custo mais alto, 0 aumento na quantidade
de respostas na escolha da opg&o mais cara a partir do efeito chamariz foi de 36%.

Utilizou-se a escala de Justar para medir a real intencdo de compra dos
respondentes em relacdo a alternativa escolhida. Assim, foi constatado que no
guestionario 1 a intencdo de compra em quase todos 0s casos era menor do que no
guestionario 2. Esta informacdo pode estar relacionada com o fato de que com
apenas duas opc¢oOes fica mais dificil ter uma base de comparacdo e o consumidor
fica apreensivo se esta fazendo a escolha certa ou ndo. Além disso, a tendéncia
observada é que quando o efeito decoy é introduzido, a intengdo de compra para a
opcao mais barata diminui. Por outro lado, em todos os casos, a probabilidade de se
comprar os produtos mais caros futuramente aumentou, ficando acima de 70%.

Por ultimo, mediu-se a afinidade dos participantes da pesquisa com os produtos
ofertados. A principal constatacdo é que a funcionalidade do efeito decoy independe
do apreco que o consumidor tem em relagdo ao produto. Tal fato foi possivel de ser
visualizado sobretudo no caso do café e da joia. Na primeira situacdo, independente
de quantas vez as pessoas compravam café, o percentual de escolha do tamanho
pequeno diminuiu do questionario 1 para o 2 enquanto que a quantidade dos que
escolheram o grande aumentou. Ja no caso das joias, mesmo quando a pessoa
apresentava afinidade com o produto, ela tendia a escolher a opcdo mais barata
guando ndo havia uma base de comparacdo e a mais cara quando a alternativa

intermediaria se fazia presente.

5.1. Implicagdes gerenciais

As principais implicacbes deste trabalho para as organizagbes estdo na
possibilidade do uso de técnicas, como o decoy effect, para oferecer mais valor para
o cliente e, a0 mesmo tempo, maximizar a receita obtida em uma transacdo. No

entanto, é de extrema importancia que o fenbmeno em questdo seja aplicado de
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maneira ética, sem que se tenha como objetivo enganar ou manipular os
consumidores.

Para que o efeito decoy seja aplicado de maneira correta, deve-se, em primeiro
lugar, entender a qual categoria de produto o bem ofertado pertence. Assim, é
interessante entender as suas particularidades e qual € o comportamento do publico
em relacdo a ele. Além disso, deve-se estruturar uma oferta em que claramente haja
uma opc¢ao “inutil” que serve para fornecer uma base de comparagao aos potenciais
consumidores. Nao ha problema que eles percebam que uma das opcdes é

claramente inferior a outra.

5.2. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Este trabalho teve como objetivo contribuir no entendimento da aplicagdo do
efeito decoy quando aplicado a oferta de bens de conveniéncia, compra comparada e
especialidade. A partir dele, torna-se interessante realizar novos estudos utilizando
como base outros exemplos de produtos que nao seja café, telefone celular e joia.

Além disso, é importante levar em conta que esta pesquisa foi realizada no
Brasil em um contexto de crise econémica. Assim, tal cendario pode ter sido avaliado
por alguns respondentes na hora de fazerem suas escolhas. Portanto, é importante
gue esse estudo seja replicado no Brasil em uma ocasido futura e, ainda, em outros
paises que possuem realidades diferentes.

Por fim, outra recomendacgé&o para novos trabalhos é utilizar uma amostra maior

gue consiga representar a populagdo com maior precisao e certeza.
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Anexo 1

Questionério sem o efeito decoy.

Ola,

Este questionario leva cerca de 2 minutos para ser preenchido e ndo possui
respostas corretas ou erradas. O mais importante é que vocé contribua com a sua

sinceridade nas respostas.

Para isso, imagine-se em cada uma das 3 situa¢des propostas a seguir e coloque-se
na posicdo do consumidor de cada produto apresentado. Suponha que vocé tem as
necessidades de compra expostas em cada contexto, além de possuir as condi¢cdes

para comprar os itens em quest&o.

Obrigado pela sua colaboragéo!

José M. Setton — Graduacao em Administracdo PUC-Rio

| Situacédo 1

Imagine-se durante um longo dia de trabalho ou estudos no qual vocé ja esta exausto
mas ainda faltam algumas horas antes de poder voltar para casa e descansar.
Buscando recarregar suas energias, vocé decide comprar um café expresso em uma
cafeteria préxima. Ao entrar no local, vocé se depara com um anuncio no balcdo que

Ihe oferece as opcdes abaixo.

CARDAPIO

Café Expresso

pequeno grande

R$1,50 R$3.10
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1. Qual destas duas opcdes vocé optaria por comprar?
( ) Café Pequeno.
( ) Café Grande.

2. A partir da oferta apresentada, qual seria a sua intencdo de compra em
relacdo a opcéo escolhida?

( ) Com certeza compraria.

( ) Quase com certeza compraria.

() Muito provavel que compre.

( ) Provavel que compre.

( ) Boa probabilidade de que compre.

( ) Razoavel probabilidade de que compre.

() Alguma probabilidade de que compre.

( ) Pouca probabilidade de que compre.

( ) Pouquissima probabilidade de que compre.

() Insignificante probabilidade de que compre.

( ) Nenhuma chance de comprar.

3. Com que frequéncia vocé consome café?
( ) 7 vezes por semana ou mais.

( ) 5 a6 vezes por semana.

( ) 3 a4 vezes por semana.

( )1 a2vezes por semana.

( ) Nunca.

| Situacéo 2
Vocé esta precisando comprar um celular novo e acaba decidindo por um iPhone.
Porém, com tantas versfes diferentes, vocé entre no site da Apple para verificar as

ofertas. Ao clicar na secdo desejada, encontra as op¢des abaixo.
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iPhone 8 iPhone X
64 GB 256 GB
R$4.500 R$6.250

4. Qual destas duas opcdes vocé optaria por comprar?
( ) iPhone 8 64 GB.
( ) iPhone X 256 GB.

5. A partir da oferta apresentada, qual seria a sua intencdo de compra em
relacdo a opcao escolhida?

( ) Com certeza compraria.

( ) Quase com certeza compraria.

( ) Muito provavel que compre.

( ) Provavel que compre.

( ) Boa probabilidade de que compre.

( ) Razoavel probabilidade de que compre.

( ) Alguma probabilidade de que compre.

( ) Pouca probabilidade de que compre.

( ) Pouquissima probabilidade de que compre.

() Insignificante probabilidade de que compre.

( ) Nenhuma chance de comprar.

6. Qual a suaopinido sobre celulares da Apple (iPhone)?
( ) Séo de o6tima qualidade.

( ) S&o de boa qualidade.

( ) Séo de qualidade média.

( ) Séo de ma qualidade.

( ) Séo de péssima qualidade.
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( ) Nao conheco esses celulares.

| Situagéo 3
Vocé esta precisando comprar um celular novo e acaba decidindo por um iPhone.
Porém, com tantas versdes diferentes, vocé entre no site da Apple para verificar as

ofertas. Ao clicar na se¢do desejada, encontra as opcdes abaixo.

— joubheia ——
Anel Brinco + Anel
R$8.000 R$14.000

7. Qual destas duas opg¢des vocé optaria por comprar?
() Anel.

( ) Anel e Brinco.

8. A partir da oferta apresentada, qual seria a sua inten¢cdo de compra em
relacdo a opcéo escolhida?

( ) Com certeza compraria.

( ) Quase com certeza compraria.

( ) Muito provavel que compre.

() Provavel que compre.

( ) Boa probabilidade de que compre.

( ) Razoavel probabilidade de que compre.

( ) Alguma probabilidade de que compre.

( ) Pouca probabilidade de que compre.

() Pouquissima probabilidade de que compre.

( ) Insignificante probabilidade de que compre.

( ) Nenhuma chance de comprar.
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9. Com que frequéncia vocé compra joias, seja para VOCé ou para
presentear alguéem?

( ) Uma vez ao ano.

( ) De duas a trés vezes ao ano.

( ) De quatro a cinco vezes ao ano.

( ) Mais de cinco vezes ao ano.

( ) Nunca compro joias.

10. Qual é asuaidade?
( ) Menos que 18 anos.
( ) Entre 18 e 24 anos.
() Entre 25 e 31 anos.
() Entre 32 e 38 anos.
() Entre 39 e 45 anos.
( ) Entre 46 e 52 anos.

( ) Mais que 52 anos.

11. Qual é o0 seu género?
( ) Masculino.

( ) Feminino.

12. Qual é o seu grau de escolaridade?
( ) Ensino Médio Incompleto.

( ) Ensino Médio Completo.

() Ensino Superior Incompleto.

( ) Ensino Superior Completo.

() P6s-graduacao Incompleta.

( ) Pés-graduacdo Completa.

13. Qual é a sua renda familiar (somando a renda de todos os membros que
moram com VOcé)?

( ) R$18.840,01 ou mais.

( ) De R$9.370,00 até R$18.840,00.

( ) De R$3.748,01 até R$9.370,00.

( ) De R$1.874,91 até R$3.748,00.

( ) Até R$1.874,00.



Anexo 2

Questionério com o efeito decoy.

Ola,

Este questionario leva cerca de 2 minutos para ser preenchido e ndo possui
respostas corretas ou erradas. O mais importante é que vocé contribua com a sua

sinceridade nas respostas.

Para isso, imagine-se em cada uma das 3 situa¢des propostas a seguir e coloque-se
na posicdo do consumidor de cada produto apresentado. Suponha que vocé tem as
necessidades de compra expostas em cada contexto, além de possuir as condi¢cdes

para comprar os itens em quest&o.

Obrigado pela sua colaboragéo!

José M. Setton — Graduacao em Administracdo PUC-Rio

| Situacédo 1

Imagine-se durante um longo dia de trabalho ou estudos no qual vocé ja esta exausto
mas ainda faltam algumas horas antes de poder voltar para casa e descansar.
Buscando recarregar suas energias, vocé decide comprar um café expresso em uma
cafeteria préxima. Ao entrar no local, vocé se depara com um anuncio no balcao que

Ihe oferece as opcdes abaixo.

CARDAPIO

Café Expresso

pequeno médio grande

R$1.50 R$3,00 R$3.10
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1. Qual destas trés opcdes vocé optaria por comprar?
( ) Café Pequeno.

( ) Café Médio.

( ) Café Grande.

2. A partir da oferta apresentada, qual seria a sua intencdo de compra em
relacdo a opcao escolhida?

( ) Com certeza compraria.

( ) Quase com certeza compraria.

( ) Muito provéavel que compre.

( ) Provavel que compre.

( ) Boa probabilidade de que compre.

( ) Razoavel probabilidade de que compre.

( ) Alguma probabilidade de que compre.

( ) Pouca probabilidade de que compre.

( ) Pouquissima probabilidade de que compre.

() Insignificante probabilidade de que compre.

( ) Nenhuma chance de comprar.

3. Com que frequéncia vocé consome café?
( ) 7 vezes por semana ou mais.

( ) 5 a6 vezes por semana.

( ) 3 a4 vezes por semana.

( )1 a2vezes por semana.

() Nunca.

| Situacéo 2
Vocé esta precisando comprar um celular novo e acaba decidindo por um iPhone.
Porém, com tantas versdes diferentes, vocé entre no site da Apple para verificar as

ofertas. Ao clicar na secdo desejada, encontra as op¢des abaixo.
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iPhone o
iPhone 8 iPhone 8 iPhone X
E E
64 GB 256 6B 256 GB

R$4.500 R$6.100 R$6.250

4. Qual destas trés opc¢des vocé optaria por comprar?
( ) iPhone 8 64 GB.

( ) iPhone 9 256 GB.

( ) iPhone X 256 GB.

5. A partir da oferta apresentada, qual seria a sua intencdo de compra em
relacdo a opcao escolhida?

( ) Com certeza compraria.

( ) Quase com certeza compraria.

( ) Muito provavel que compre.

( ) Provavel que compre.

( ) Boa probabilidade de que compre.

( ) Razoavel probabilidade de que compre.

( ) Alguma probabilidade de que compre.

( ) Pouca probabilidade de que compre.

( ) Pouquissima probabilidade de que compre.

() Insignificante probabilidade de que compre.

( ) Nenhuma chance de comprar.

6. Qual a suaopinido sobre celulares da Apple (iPhone)?
( ) Séo de o6tima qualidade.

( ) S&o de boa qualidade.

( ) Séo de qualidade média.

( ) Séo de ma qualidade.

( ) Séo de péssima qualidade.
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( ) Nao conheco esses celulares.

| Situagéo 3
Vocé esta precisando comprar um celular novo e acaba decidindo por um iPhone.
Porém, com tantas versdes diferentes, vocé entre no site da Apple para verificar as

ofertas. Ao clicar na se¢do desejada, encontra as opcdes abaixo.

— joubhetia ——
Anel Brinco Anel + Brinco
R$8.000 R$14.000 R$14.000

7. Qual destas trés opcdes vocé optaria por comprar?
() Anel.
( ) Brinco.

( ) Anel e Brinco.

8. A partir da oferta apresentada, qual seria a sua inten¢cdo de compra em
relacdo a opcéo escolhida?

( ) Com certeza compraria.

( ) Quase com certeza compraria.

( ) Muito provavel que compre.

() Provavel que compre.

( ) Boa probabilidade de que compre.

( ) Razoavel probabilidade de que compre.

( ) Alguma probabilidade de que compre.

( ) Pouca probabilidade de que compre.

( ) Pouquissima probabilidade de que compre.

() Insignificante probabilidade de que compre.

( ) Nenhuma chance de comprar.
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9. Com que frequéncia vocé compra joias, seja para VOCé ou para
presentear alguéem?

( ) Uma vez ao ano.

( ) De duas a trés vezes ao ano.

( ) De quatro a cinco vezes ao ano.

( ) Mais de cinco vezes ao ano.

( ) Nunca compro joias.

10. Qual é asuaidade?
( ) Menos que 18 anos.
( ) Entre 18 e 24 anos.
() Entre 25 e 31 anos.
() Entre 32 e 38 anos.
() Entre 39 e 45 anos.
( ) Entre 46 e 52 anos.

( ) Mais que 52 anos.

11. Qual é o0 seu género?
( ) Masculino.

( ) Feminino.

12. Qual é o seu grau de escolaridade?
( ) Ensino Médio Incompleto.

( ) Ensino Médio Completo.

() Ensino Superior Incompleto.

( ) Ensino Superior Completo.

() P6s-graduacao Incompleta.

( ) Pés-graduacdo Completa.

13. Qual é a sua renda familiar (somando a renda de todos os membros que
moram com VOcé)?

( ) R$18.840,01 ou mais.

( ) De R$9.370,00 até R$18.840,00.

( ) De R$3.748,01 até R$9.370,00.

( ) De R$1.874,91 até R$3.748,00.

( ) Até R$1.874,00.



