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RESUMO

A sobrecarga de escolha € um fendbmeno que trateodasquéncias da diversidade de op¢des
na experiéncia de escolha do usuario. Pesquisasamogue o aumento do numero de opcdes
causa consequéncias adversas a experiéncia déagscomo diminuicdo do prazer e da
satisfagcdo com a escolha. Com base no mercadada deeta de higiene e beleza, buscou-se
compreender a experiéncia de escolha do usuanmdefr@ diversidade de alternativas de
produtos do segmento, como shampoo, condicionadabenete liquido. Dois experimentos
foram realizados para entender a experiéncia dériosuno primeiro (n=103) a quantidade de
produtos foi manipulada através de diferentes caeao segundo (n=96), a quantidade foi
manipulada utilizando diferentes formas de embakg&inda, um survey (n=101) foi aplicado
para compreender alguns habitos e preferénciasonsumidor de higiene e beleza. Como
resultado destas pesquisas, foi encontrado o donttd que apontam as pesquisas na area de
sobrecarga de escolha: os usuérios suportam adpdentde opcdes (50% acima da média do
mercado) e tém preferéncia por produtos especifiams seu uso. Os resultados obtidos, sobre
a experiéncia de escolha do consumidor de higidredeza, dao subsidios para o planejamento
de portfolio de produtos no segmento, um elemest@mtégico do sistema-produto de uma
empresa, na perspectiva do design estratégicoai@jpmento de portfdlio de produtos, com
base na experiéncia de escolha do usuério, aaxii@nar a experiéncia de compra positiva

para o consumidor, ao mesmo tempo em que benefmadutor.

Palavras-chave: sobrecarga de escolha; portfolprattutos; design estratégico.



ABSTRACT

Choice overload is an effect related to great wargé options in user's choice experience.
Other research efforts have shown that, when tinebeu of options is increased, there occur
adverse consequences to choice experience, sudeasased pleasure and decreased
satisfaction. Based on the direct sale market ygidne and beauty products, our aim was to
understand user choice experience in relation wersity of product alternatives for the
shampoo, conditioner and liquid soap segments. Bwperiments were conducted to
understand user experience: in the first one (n03),1the amount of products was
manipulated through different colors; in the second (n = 96), the amount was manipulated
using different types of packaging. A survey (nGi1)lwas also applied to understand some
habits and consumer preferences for hygiene andgtyp@aoducts. As a result, it was found
the opposite of other research efforts on choi@¥load: users support the amount of options
(50% above the market average) and have a pretefenspecific products for their use. The
results obtained on the consumer choice experiéomceéhe hygiene and beauty segment
provide a basis for planning of product portfolars this segment, a strategic product-system
element of a company from the strategic designpeets/e. Planning the product portfolio
based on user's choice experience helps creafogiive shopping experience for consumer
and benefits the producer.

Keywords: choice overload; product portfolio; sbégit design.
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1. INTRODUCAO

No mercado contemporaneo, onde muitos produtosséetornado mais semelhantes
em forma, funcéo, preco e qualidade, muitas empm@seuram o design como uma forma de
diferenciar suas ofertas das de seus concorrerddsiysca por satisfazer as necessidades de
seus clientes e gerar valor para seus produtoge Desdo, o design expande sua area de
atuacdo, tradicionalmente voltada para a forma rgdfm de produtos, para o nivel da
estratégia (CELASCHI, 2009).

Inserido neste ambito, o design estratégico é idesmmo uma atividade centrada no
sistema-produto: o corpo integrado de produtosjges e estratégias de comunicacao, que
um ator ou uma rede de atores (sejam eles empiastnjicdes ou organizacdes sem fins
lucrativos, etc.), concebem e desenvolvem de modibtar um conjunto especifico de
resultados estratégicos (MERONI, 2008). O sisterndio é o conjunto organico e coerente
dos véarios meios de comunicagédo — produto, sereigmunicacdo e distribuicio — com o0s
quais uma empresa constroi a propria identidadgcipoa-se no mercado e define o sentido
de sua missdo na sociedade.

Segundo Deserti (2009), em um cenario cada vez coapetitivo, o designer atua
como mediador entre empresa e consumidor, busog@@o valor para a empresa. Para o
autor, o valor pode ser definido como a capaciddelesatisfacdo das necessidades dos
usuarios em relacdo ao preco. De acordo com Celgfp), o design se ocupa de todas as
formas de bens tangiveis, os servicos e a exp@jéog seja, aquilo que pode se tornar
instrumento de satisfagdo de um consumidor mediant®bjeto de consumo. O sistema de
mercado, para o autor, exige que seja atribuida iorpartancia maior ao usuario, para a
dindmica que o envolve, levando-o a escolher umecaderia antes que outra, e aos
contextos comunicativos, espaciais, sociais, enttes, nos quais esse processo se inicia.

Celaschi (2009) afirma que frequentemente emprepas estdo decididas a
desenvolver um processo de pesquisa destinadaapacvacdo dos seus produtos — de seu
portfélio ou apenas de um produto — descobrem arit@ipcia do design e dos profissionais
da area, quando compreendem que a sua atual @aganiprodutiva ndo permite obter os
resultados que deseja.

Conforme Deserti (2009), quando o designer esicté@nfrenta a tarefa de desenvolver um
sistema-produto, deve iniciar pelo metaprojetoe fas que o profissional pode utilizar uma
série de instrumentos, que podem ser combinaddaregéo do contexto no qual o projeto se
encontra e das necessidades especificas que seaemplar. O esquema processual da
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atividade metaprojetual, sugerido pelo autor, éawopdo em uma fase de pesquisa, uma
etapa de interpretacdo dos dados coletados, fwlalizom a geracdo de metatendéncias e a
formacdo de base para a construcéo de trajet@issdacao.

Através da pesquisa contextual, percurso da cay@strdas informacdes pré-projetuais
(assunto que sera explorado no capitulo sobre rdesstyatégico), as caracteristicas e
predisposicdes da empresa devem ser 0s primeijeosua serem analisado (DESERTI,
2009). O autor sugere que o designer foque em slglementos da empresa em particular
como: 0s recursos disponiveis; a tipologia de pmdo modelo organizativo (tipologia da
empresa); a organizacdo da producdo; o portfoligpraeutos; a identidade; a orientacédo
estratégica; o sistema logistico e de distribuicéo.

Para Deserti (2009), o portfdlio de produtos € lemento fundamental de construcéo
da imagem de empresas, sua projetacdo e gestd test@ando-se elemento estratégico
significativo. Devido a este papel estratégico oastituicdo de uma empresa, esta pesquisa
se baseia na esfera de portfélio de produtos, ddiamonhecimentos das areas de design
estratégico e design e emocéo para discutir o jplareato de portfolio de produtos.

A area de design e emocéo trata de desenvolvemfentas, métodos e ideias para
auxiliar e qualificar os projetos de design, a fiexcooperar com os profissionais da area a
lidar com os efeitos do design nas emocOes dosriasuado compreender 0s aspectos
emocionais dos usuarios em diferentes contextosdié@-se ser possivel qualificar projetos
de sistema-produto do design estratégico.

A maioria das empresas vende uma variedade de tpeogara atender diferentes
necessidades. Conforme Ferrel e Hartline (2006)produtos vendidos por uma empresa
podem ser descritos com relagcédo a linhas de predutmmpostos de produtos. Segundo os
autores, o composto de produtos é o conjunto tietgirodutos oferecidos por uma empresa
(por exemplo, a Natura trabalha com cremes, saé®nshampoos, entre outros), enquanto
uma linha de produtos consiste em um grupo de it¢imsamente relacionados (por exemplo,
a linha de tratamentos para cabelo Natura Plant).

As decisOes a respeito das linhas de produtos pasios de produtos, de acordo com
Urdan e Urdan (2009), podem ser trabalhadas emdirdsensdes: amplitude, extenséo e
profundidade. Os autores definem a amplitude comoumero de linhas de produtos
diferentes a ser oferecido por uma empresa. Jéofanplidade € a quantidade de itens
distintos existentes em uma linha de produtos. Emigua extensdo € a quantidade total de

itens de produtos no composto de produtos. Parautsres, cada conceito abre uma
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possibilidade estratégica para a empresa, por daemppliando ou reduzindo a amplitude
ou alterando a profundidade.

As estratégias em relacdo ao portfélio de produtesuma empresa devem ser
decididas com atenc¢é&o, pois, no mercado de hojessoas enfrentam um nimero cada vez
maior de opcdes de escolha em muitos dominiogjim carreiras, lugares para se viver,
planos de salude e um numero consideravel de pmsoddgo consumo. Enquanto os
consumidores podem muitas vezes ser atraidos parvesiedade, tem sido sugerido que a
variedade de opcOes de escolha pode fazer com quaeefm seja experienciada com
insatisfacdo e desprazer (SCHEIBEHENNE et al., 010

Ao longo dos anos se pensou que esta variedadd#eteativas deveria aumentar a
satisfacdo dos consumidores, ja que aumenta ahiidhde destes encontrarem produtos e
experiéncias que melhor atendam as suas necessidadsteresses (HAYNES, 2009).
Contraditoriamente, alguns pesquisadores descobrigjae, a medida que o numero de
alternativas aumenta, as pessoas podem tornarges reatisfeitas com a alternativa escolhida
(IYENGAR & LEPPER, 2000; SHAH & WOLFORD, 2007; KOBAASHI et al., 2011).

Este fendbmeno tem sido chamado de “sobrecarga daha’ (choice overload)
(IYENGAR; LEPPER 2000); o “problema de muita esedl(ihe problem of too much choice)

a “tirania da escolhatfranny of choice) (SCHWARTZ, 2000); ou “efeito da muita-escolha”
(too-much-choice-effect) (SCHEIBEHENNE et al., 2009). O consenso entresetrmos € a
ideia das consequéncias adversas causadas pelotawln@timero de opc¢des de escolha.

A ideia desta pesquisa € gerar propostas para imarirasse fendbmeno, para que as
pessoas tenham uma experiéncia de escolha pobitnee a diversidade de opcbes que
encontram, por meio do fomento de informacgfes guaipam a qualificacdo do planejamento
de portfolio de produtos. Define-se, nesse estadgartir de uma revisdo de diversos
experimentos (detalhada na revisdo de literatacao experiéncia de escolha positiva aquela
em que O usuario sente prazer, consegue escolmedifeuldade, tem menos frustracdo e
maior satisfacdo com a experiéncia de escolhatefrardiversidade de opcbes encontradas
(IYENGAR & LEPPER, 2000; SHAH & WOLFORD, 2007; KOBAASHI et al., 2011).

Muitos aspectos da experiéncia sao afetados palassinternos das pessoas (humores
ou contexto), portanto, sdo independentes do dentte designers (SURI, 2003). Mas a
experiéncia também é influenciada por fatores gesigders podem controlar, como as

gualidades sensoriais formais (som, cheiro, masextara) e qualidades comportamentais,
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(feedback, ritmo, sequéncia, l6gica) de um projeto,seja, todas as qualidades expressivas
inerentes aos produtos, ambientes, meios e segos designer projeta (SURI, 2003).

E importante que os designers entendam os aspeesesais, sociais e culturais que
influenciam a experiéncia dos individuos. Deste onad designer pode esperar que 0S
elementos de seu projeto déem forma e suportenperiémcia dos usuarios da maneira
esperada e desejada. Assim, 0 design passa assercemo uma atividade utilizada para
projetar 0s processos e 0s sistemas que fundamestas experiéncias, desde as estratégias
e as filosofias do projeto até os resultados (MQRIZ005). Deste modo, o estudo busca
entender os aspectos que influenciam a ocorrémciertbmeno da sobrecarga de escolha,
utilizando elementos basicos de design, como asars formas de embalagens, escolhidos
pela facilidade de manipulacéo, isolando uma valis®m que haja influéncia de outras.

Como estimulo para embasar a pesquisa, foi sebatioa setor de higiene e beleza,
pois, segundo a ABIHPEC (Associacdo Brasileira ddustria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos), o Brasil é o terceiroomedbnsumidor de cosméticos do mundo,
mercado este que deve crescer cerca de 5% ao amoleme até 2015, e deve movimentar
R$ 50 bilhdes até 2015. O mercado brasileiro e#t@® ®s mais importantes do mundo, pois
se caracteriza como uma populagéo vaidosa queyassonsiderar os produtos cosméticos
como essenciais (BNDES, 2007).

Este setor é caracterizado pela presenca de gramgessas internacionais, com atuacao
global, diversificadas ou especializadas nos semmede higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, e pelas pequenas e médias empresasammcem grande numero, focadas na
producao de cosméticos (BNDES, 2007). Outra imptatearacteristica deste setor € a constante
necessidade de apresentar novidades. Para curspeirobjetivo, sdo investidas anualmente
grandes somas de recursos em lancamentos e praraedevos produtos. Entre os fatores
relevantes para a competitividade das empresaacdese a importancia dos ativos comerciais,
como marca, embalagens e canais de comercializadidibuicdo (BNDES, 2007).

A distribuicdo dos produtos no pais é feita, ppabhente, por trés meios: vendas
diretas, rede de lojas franqueadas e canais tadisi (supermercados e farmacias, entre
outros). O sistema de venda direta (porta-a-paatd)tado principalmente pelas empresas de
cosmeéticos e perfumaria, teve uma participacdo 4J8%2 das vendas no mercado e vem
apresentando crescimento (BNDES, 2007).

Em pesquisa sobre a evolugéo da cesta higieneeeahééita pela Nielsen (2009), foi

revelado que o canal de venda direta teve um expeeaumento de compradores (aumento
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de 3,4 milhdes de novos consumidores em 2008)ltaesio em uma maior importancia do
canal para as categorias de higiene e beleza. Ackgsio Brasileira de Empresas de Vendas
Diretas (ABEVD) divulgou em 2012 que o setor dedsmdiretas alcancou a marca de R$ 26
bilhdes de faturamento em 2010. As empresas Natédnzon lideram este mercado de venda
direta no Brasil por meio de suas consultoras,pjaeuram este tipo de trabalho como uma
fonte de renda complementar e a opcéo de nao @rdéixo de trabalho. Entre as empresas
gque mais lancaram novas embalagens em 2011, a Avon com a segunda posicao
enquanto a Natura ocupa agora a sexta posicamkiogagdMESTRINER, 2011).

Com base neste cenario competitivo do canal deagediletas do setor de higiene e
beleza, esta pesquisa explora como se da a exgari@a escolha das pessoas a partir de
conjuntos com multiplas alternativas de escolhavestiga os mecanismos causadores do
fenbmeno da sobrecarga de escolha. Para tanttradsevendas diretas de higiene e beleza é
apenas um estimulo para a pesquisa, utilizandoafoncores de embalagens de shampoo,
condicionador e sabonete liquido, pela facilidage ndanipulacdo das variaveis nestes
produtos, sem demais interferéncias.

Neste contexto, a pesquisa visa contribuir paralamgamento de portfélio de
empresas do setor de higiene e beleza a fim dartaraxperiéncia do usuario positiva frente
a diversidade de opcdes. Assim, a partir da compéeedo efeito da diversidade de opcdes
de produtos sobre a experiéncia de escolha doiosa@resenta-se o seguinte problema de
pesquisa: A partir da compreensao do fenbmeno bieecsarga de escolha, de que forma o
planejamento do portfélio de produtos no segmeitiieme e beleza pode ser qualificado, na
perspectiva do design estratégico?

A pesquisa tem como objetivo geral: Discutir, atipala compreensédo do efeito da
diversidade de opc¢des de produtos sobre a expixri@aescolha do usuério, de que forma é
possivel qualificar o planejamento do portféliomedutos no segmento higiene e beleza na
perspectiva do design estratégico. Como objetigpedficos, a pesquisa propoe:

* Mensurar o efeito da quantidade de alternativasest®mlha, no segmento de
higiene e beleza, sobre a experiéncia emocionak€py dificuldade em escolher,
frustracéo, satisfacdo, percepcao do numero deespdé escolha do consumidor;

* Avaliar a relacéo entre a preferéncia prévia dausupor produtos do segmento,

na sua percepcao de ter o numero certo de opciesdibna;
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» Avaliar as relagdes entre (a) o grau de interesks produtos do segmento, (b) sua
frequéncia de compra, (c) preferéncia por ter graticersidade de alternativas e (d)
preferéncia por linhas basicas ou (e) baseadastdnd® usuario;

» Avaliar, a partir dos dados sobre experiéncia d@uig, a participacdo do design no
planejamento de portfdlio.

A justificativa para esta pesquisa tem dimensadém&a e de mercado. Para 0 meio
académico, esta pesquisa agrega conhecimentorgivaca discussao tedrica sobre pesquisas
nas areas de design estratégico, de design e eradadifiersidade de opcdes de escolha. No
ambito do mercado, acredita-se que, ao avaliaparg@ncia do usuario frente a diversidade
de opcdes de escolha de produtos de higiene eabsky@ possivel compreender o que é uma
experiéncia positiva de escolha. Assim, os dadgsedquisa daréo subsidios para projetos em
design estratégico, com foco na area de planejarmdmiportfélio de produtos. Entender e
lidar com os efeitos do design nas emocdes dosiasudara contribuicbes para tornar a
experiéncia de escolha do consumidor mais satisdatbeneficiando ao mesmo tempo
usuario e produtor.

Para avaliar o efeito da diversidade de opc¢de®sobxperiéncia emocional de escolha
do consumidor, seréa feita uma experimentacéo (gglezara manipulacdes de variaveis) entre
grupos. O estudo envolvera um experimento com t&Afaticas de uma situacao natural de
escolha, que examinara a experiéncia emocionasc#ha frente a diversidade de opcdes de
embalagens de produtos de higiene e beleza preseatsimulacdo de um catdlogo de
empresas de venda direta. Também sera realizadsumnwey, para relacionar o grau de
interesse dos usuarios pelos produtos e a as @mefas dos usuarios por alternativas de
escolha, por linhas basicas ou especificas de ede higiene e beleza.

A dissertacdo esté dividida em introducdo, revid@diteratura, hipoteses, método,
apresentacao e discussao de resultados e condeleréipais. Com base nos objetivos
propostos, a revisdo de literatura esta divididat@s blocos: a evolugdo do design para o
design estratégico, e como as competéncias dongesgyo planejamento do portfolio de
produtos contribuem para desenvolver a estratégianth empresa; a relacdo entre design e
emocao, apresentando as principais abordagensidame tom este tema; e o design e a

diversidade de escolhas, onde sédo apresentados &giwdos relevantes desta area.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo apresenta uma revisdo da bibliogdia embasar a pesquisa a ser
desenvolvida. Primeiramente sera abordado o desigatégico, a fim de tracar a evolucéo do
design para o nivel da estratégia das empresangreender o processo de projeto e o papel
estratégico do portfolio de produtos para uma esapre

E tratado também o tema design e emoc&o, ondesange tracar um historico desta
area, diferenciar os principais termos utilizadagse tratar os aspectos da emoc¢ao e expor
as abordagens de Jordan (2000), Norman (2008) mdd€2009). Através destas abordagens
se busca entender o processo das emocdes de sst@moprodutos e 0 caminho para se
projetar para a experiéncia.

Aborda-se também o efeito da sobrecarga de esc®fttaapresentados os principais
autores que discutem este fendbmeno e a ideia deedq@éncias adversas causadas pela
quantidade de opcdes de escolha. A revisdo dateale estudos empiricos na area auxiliou o
delineamento do método de pesquisa e a reflexde somo a experiéncia de escolha pode se

tornar uma experiéncia positiva para os consumsdore

2.1.Do design ao design estratégico

Design no inglés refere-se ao plano, projeto, ngéle, estrutura; no latim
designare/designium representa o verbo desenhar, designar. Ambosmed&onvergem para a
intencdo do design como uma atividade projetuag gara desenhos, esbocos, planos e
modelos, com a intencdo de materializar uma ideieoaceito intelectual (CARDOSO, 2004).

Para Bonsiepe (1982) o design é uma atividadestoiadj responsavel pela definicdo
das caracteristicas funcionais, estruturais eiestftrmais de um produto, que devera ser
produzido em série através de processos industid@finicdo que esta de acordo com
Lébach (2001), o qual considera a atividade degdasin processo de adaptacéo dos produtos
de uso, fabricados industrialmente, as necessideiess e psiquicas dos usuarios ou grupos
de usuarios. Assim como para Frascara (2004), §uedesign como o processo responsavel
por programar, projetar, coordenar, selecionamgarozar uma série de fatores com o intuito
de produzir comunicacdes visuais. Conceito quedR@fi05) reforca ao definir design como
um equacionamento simultaneo de fatores ergonémipesceptivos, antropoldgicos,
tecnolégicos, econdbmicos e ecoldgicos, no projeds dlementos e estruturas fisicas
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necessarias a vida, ao bem estar e/ou a culturbodem. Voltada para criatividade e
inovacao, Borja de Mozota (2011), define design @ama atividade criativa, sistematizada
e coordenada de solucéo de problemas.

De acordo com Best (2011), o design é definido comoprocesso de resolucdo de
problemas centrado no usuario. A autora distinguermo sobre duas visdes: design como
verbo (o design), um processo, uma pratica e um modo de pensengjpl, criar e inventar; e
design como substantiva ¢lesign), um resultado do processo de projeto, tem forrengio.
Para a autora, tanto como um resultado ou comaatimdade, o design deve ser gerenciado de
modo a alcancar os objetivos atribuidos ao profeégundo a autora, o design € um processo
de resolucéo de problemas (por exemplo, tornadlamiis facil) assim como uma atividade de
buscar problemas (isto €, para descobrir necessdadcondidas). Pode influenciar o
comportamento, transformar problemas em oportupgl@&dtraduzir praticas e procedimentos
em processos Unicos, criativos e de valor. DestdomBest (2011) define o design como um
catalisador para a mudanca.

Para Erlhoff e Marshall (2008) o design necessitarapreensdo da realidade e das
tendéncias explicitas ou latentes em uma sociedque,pode ser entendida através da
economia, ciéncia, cultura e desenvolvimento teigiob. Por sua natureza, o design,
segundo os autores, esta envolvido em todos o$s0s sociais e quando estes séo
ignorados, o resultado do projeto podera ser cometido e insatisfatorio, deste modo o
projeto de design deve ter base em pesquisa enmemliés areas de conhecimento. Os
autores acreditam que a pesquisa em design é edsga@ entender o design como um
produto, bem como um processo, devido a compleridhid assuntos envolvidos. Deste
modo, para os autores, o design nao existe comodiseglina exclusiva, mas sim atua
para integrar um conjunto de ideias (académicasnd&uicas, ambientais, cientificas,
artisticas, juntamente com o processo cotidianoexeriéncia vivida) em artefatos,
sistemas e processos que constroem uma vida. Baeatores, o design ultrapassa as
fronteiras das disciplinas, coordenando e transdodno as atividades para tentar sincronizar
varios entendimentos acerca de um projeto.

Estas definicdes ressaltam a importancia do desjge,no principio era de trazer
habilidades, criatividade e visdo para projetosigra ou de produto. Agora, como muitos
produtos tém se tornado mais semelhantes em tegaplduncionalidade, preco e
gualidade, as empresas estdo buscando o desigproggtos que diferenciem suas ofertas

das dos seus concorrentes.
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Para Deserti (2009), hoje ndo ha sentido em umaesaporocurar um designer
externo para pedir que desenvolva produtos inoesdes nao estiver pronta para interiorizar
e desenvolver processos de inovagao. Segundo g audesign muitas vezes é confundido
com o setor técnico dentro de uma empresa, quaadeemade deveria estar inserido no
interior da organizacéao, fazendo parte da pes@uikssenvolvimento de produtos.

De acordo com Celaschi (2009), o design se ocup#od&s as formas de bens
tangiveis, 0s servicos e a experiéncia, ou sejaijoaque pode se tornar instrumento de
satisfacdo de um consumidor mediante um objetamdsumo. O sistema de mercado, para o
autor, exige que seja atribuida uma importancicomad usuario, para a dindmica que o
envolve, levando-o a escolher uma mercadoria am@s outra, e aos contextos
comunicativos, espaciais, sociais, entre outrosquais esse processo se inicia.

Durante a segunda metade do século XX o desigmuese um ativo valioso e
competitivo para a maioria das empresas, enquare qutras o design permaneceu na etapa
final do processo, apenas como um atributo est@BBROWN, 2010). Com o passar dos anos as
empresas perceberam que, ao invés de pedir aghelesspara deixar uma ideia ja desenvolvida
mais atraente, podem pedir para que estes prof@siariem ideias que melhor atendam as
necessidades e desejos dos consumidores. O pagesidoer, que antes era tatico e de resultados
na criacao de valor limitado, agora é estratégiev@ a novas formas de valor (BROWN 2010).

Deste modo, segundo Meroni (2008), o design est@fasgando do foco apenas na
forma e na funcdo de produtos, para o foco tambdémseevicos e estratégias. O design
estratégico se faz necessario aqueles que térdatectim decisdes de design em um contexto
turbulento e incerto, como o mundo contemporanaca B autora, essencialmente o design
estratégico confere aos corpos sociais e de mergadsistema de regras, crencas, valores e
ferramentas para lidar com o ambiente externo, csetapaz de evoluir, mantendo e
desenvolvendo a propria identidade e influenciamdmbiente.

A proposta do design estratégico, segundo De Md2®10), é trabalhar no ambito da
ideia, e ndo prosseguir na parte operativa volfzata os aspectos técnico-produtivos do
projeto. Para o autor, o sistema-produto é a aggmialeste conceito, pois se envolve em
todas as fases de forma compressiva, propondoroperprojeto do produto ao projeto do
servico. Nesta perspectiva, o design néo € vistteate como uma atividade projetual, mas
considerado de forma dinamica e complexa por maiegireita interacdo entre produto,

comunicacao, mercado e servico.
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De acordo com Zurlo (2010) o design estratégia@apm ambitos coletivos e, devido
as suas capacidades, suporta o agir estratégioalied sua operabilidade gerando um efeito
de sentido, que € a dimensao de valor para alguéntretizando este resultado em um
sistema-produto-servico, que € a representacacel/dad estratégia.

De Moraes (2010) ressalta que dentro do concetsistema-produto, o produto, a
comunicacao, a distribuicdo e o servico tém o mgseso e importancia. Portanto, o designer
€ provocado a conceber a forma do produto, a fod@macomunicacdo e a forma da
distribuicdo. De acordo com Deserti (2009) a idd#aum produto ndo ser apenas um bem
material, mas que possua um conjunto de caradatagstateriais, leva ao desenvolvimento
do conceito de sistema-produto, o qual represerdanfunto de caracteristicas materiais e
imateriais associadas.

Produtos e servicos sempre estiveram ligados, ns¢és legacdo muitas vezes
temporaria € deixada a iniciativa individual de mueende ou compra um produto. No
processo de design estratégico esta ligacdo passacancebida e projetada desde o inicio,
de acordo com uma estratégia de otimizacdo e agagr Para Meroni (2008), qualquer
decisdo estratégica é a consequéncia de uma #xbecaq o ambiente, seus atores, restricdes
e oportunidades. Segundo a autora, essa estrai@ggaresultar também em solu¢des onde
todos ganham e onde os interesses do individuoa{@ssoa, uma empresa, uma corporacao
— convergem com as do ambiente e da sociedade.

Zurlo (2004) identifica duas caracteristicas int@ates do mundo contemporaneo:
empresas mais abertas ao ambiente em que atuacipdando projetos de design com um
registro de forcas culturais e simbdlicas, quendafi uma identidade como sentido e valor
para a sociedade; e 0 aumento quantitativo do tameda projeto em diferentes dominios,
considerando todos os pontos de contato entre aesep 0 usuario, exigindo coordenac¢ao
dos sentidos da oferta.

Projetos em design estratégico, segundo Zurlo4)2@8m como objetivo a inovacéo
do sistema-produto, o qual decorre da compreensa@wnthiente em que a empresa opera e a
descoberta de um componente a ser aproveitadoirparar. Para tanto, o autor sugere o
desenvolvimento de instrumentos capazes de lempeana sistema. O autor utiliza a bussola
como exemplo, pois é um instrumento que ajuda entan o0 explorador de um territorio
inexplorado a decidir a direcdo adequada para iatung objetivo sem se perder pelo
caminho. Nesta metafora, os pontos cardeais sé@edies personagens, atitudes, sentimentos
e diretrizes para a a¢do. Os pontos cardeais caantegsticas culturais resumem, segundo o
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autor, os processos de uma empresa: 0 norte é€aciesslistintiva; o leste é o processo de
producao e a relacdo com suas habilidades espegificoeste se relaciona ao que a empresa
oferece; o sul € a distribuicdo, a comunicacdorelag O autor acredita que muitas vezes,
para inovar, ha uma tendéncia de olhar sempre sanenélirecdo (a parte do processo de
producao, por exemplo), quando a nova ideia podgrsem um ponto diferente do sistema.
Neste caso, a bussola orienta, permitindo queia¢deos os pontos do sistema-produto com
atencdo antes de decidir em que ponto comecavagao.

Seguindo a metafora da bussola, o norte represeptacesso constituinte (como a
empresa gera valor e lucro) e pode articular-sel@scomponentes: o modelo de negdcios e
a configuracdo de uma rede de relacionamento. 4@004) acredita ser estratégico para
ganhar a concorréncia, ter uma rede de relaciortanpana saber colocar seus clientes (acima
ou abaixo da cadeia de valor) como parceiros (pamapartiihamento de riscos e
recompensas de colaboracao) e entender suas dedessiPara o autor, o cliente (final e
intermediario) ndo quer produtos, mas solucdes paas necessidades. Portanto, entender
quais as necessidades dos clientes exige conhdoimesompeténcias complementares que
podem vir de uma rede de relacionamento.

O leste se refere aos processos de producaoasssguconcentram na valorizagao dos
principais processos e na identificacdo de seu$itddores. Para permitir a inovacéo, o0s
processos devem utilizar a tecnologia da informafgiccomunicacdo como a prototipagem
rapida, o CAD/CAM, co-design, teste e verificac&ndvos produtos (em especial, o sistema
de producdo e distribuicdo). A tecnologia permitén@avacdo ao envolver usudrios que
fornecam orientacdo no desenvolvimento de novadupos (ZURLO, 2004).

A dimensé&o do oeste inclui o produto integradpramuto/servico e o servigo. Inovar
através do produto envolve trabalhar com seu demgmop sua qualidade, suas especificacdes
e usabilidade. Também, desenvolver o conjunto podskrvico completa e adiciona valor a
oferta da empresa. Neste caso a inovacdo poderige db consumidor final ou para o
negocio do cliente na gestdo de suprimentos. Nistansao também se pode desenvolver a
inovagdo para 0s servigos e para o comércio: umaafaliferente de apresentar os produtos
ou um controle do processo de entrega de encomegrttess outros.

No sul é onde ocorre a relacdo de comunicacaon€rcm, onde estdo os canais de
distribuicdo, a marca e a experiéncia de uso. Kiloiscdo € uma questao estratégica e um
ponto critico para as empresas. E lugar para cd@axperiéncia do usuario final, ponto para
criacdo o valor que decide a escolha de compranple venda também se torna um lugar
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de coleta de informagbes, um canal para obternrdgbes para poder inovar o produto.
Através da observacdo do cliente é possivel garaa teflexdo sobre a experiéncia do
usuario, pois olhar atentamente permite captureessédades nédo expressas. Na interacdo do
cliente com a marca se desempenha um papel funtiElmemo um catalisador de confianga,
um processo que exibe o sistema de valores e mmtiebacdo entre os diferentes atores do
processo. (ZURLO, 2004).

Zurlo (2004) acredita que os pontos cardeais desdda interpretam a dimensao
complexa do sistema produto, promovem a leituralarlosa e um diagndstico sobre as
oportunidades de inovacgéo, a partir de uma porta agsume um significado e valor na
integracéo coerente com todas as outras dimensoes.

Considerando os quatro pontos observados para tlatsistema-produto, o designer
passa a confrontar-se com um sistema complexo igénexas e de vinculos, a respeito dos
guais € necessario atuar como mediador entre eesmpro consumidor, ambos portadores de
demandas individualizadas. E ao seu redor, o aeménnpetitivo, ou seja, a estrutura de
mercado, a cadeia de valor e 0 comportamento dagesas concorrentes (DESERTI, 2009).

No papel de mediacao, a contribuicdo do design pgmacesso de desenvolvimento
de produtos, tradicionalmente feita sobre a fornfangdo do objeto, pode ser ampliado,
contribuindo para a estratégia da empresa. Assirdesign qualifica 0s processos e 0s
produtos da empresa, influenciando a satisfacamadsumidor e do produtor.

O designer tem como competéncias: interpretar blgmma colhendo dele estruturas
de sentido; indicar um caminho tornando-o visiwelcomunicar e gerir 0os processos de
divisdo das escolhas dentro de um projeto. Segdando (2010, p. 7), “esta chave de leitura
do agir estratégico, na sua dimensao de criac&®oledo, tem implicacdes notaveis para o
design estratégico”. Através doiefing, o profissional recebe as indicacbes e as deci®des
uma empresa para o desenvolvimento de um novo farodu

Um briefing € um documento escrito que contém todas as infiii@saespecificas e
estratégicas relevantes aos interessados em ugtqr@j documento deve ser preparado de
forma colaborativa entre o solicitante e o grupotrdéalho, ap6s o entendimento sobre a
natureza do projeto, a forma de executa-lo, prazesursos disponiveis (PHILLIPS, 2008).

Ao agir estrategicamente, o designer elabora owozumento denominado
contrabrief, onde ele se coloca de modo critico em relacaorexpssitos da empresa para
analisar e compreender as razdes que gerarlarefing e dar sua contribuicdo estratégica,
redefinindo o significado do processo para a enapresta capacidade critica deriva muitas
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vezes de um posicionamento de proximidade e famd#éide com a organizagdo, embora
externo a essa (ZURLO, 2010).

Assim como em cada profissédo, o designer podeasacterizado por um conjunto de
capacidades, especialmente a de projetar objetosegham importancia visual e perceptiva.
Zurlo (2010) considera que o ato da visdo torneasacteristica do profissional de design e
sugere uma subdivisdo das capacidades que abramgdesign: a capacidade de ver; a
capacidade de prever; e a capacidade de fazer ver.

A capacidade de ver, segundo o autor, € percebida capacidade de leitura orientada
aos contextos e aos sistemas. Para o autor, veapaeidade de observar os fenbmenos além da
superficie visivel: ao ver, o designer analisaspeetos técnicos e de uso em todo o ciclo de
vida do produto que estad sendo observado, oriemtand visdo em funcdo dos objetivos do
projeto. Na esfera organizacional, ver permite gespder com maior precisao os quadros de
referéncia culturaisiamework) dosstakeholders envolvidos no processo estratégico.

Entendida como capacidade de antecipacéo critidatdm, a capacidade de prever,
esta ligada a aquilo que se observa e contribai pariacdo de possiveis futuros. Para Zurlo
(2010), a previsdo € um exercicio de dimensdoiaiajue parte dos dados, limitados e
parciais, interpreta e antecipa aquilo que podegiauma abordagem critica ao projeto. O
autor acredita que o ato criativo, relacionado eaver, requer uma disposi¢cao positiva e o
reconhecimento de todos os membros de um grupmyrdabuicdo visionaria do design: sédo
as condicdes de contexto que geram e tornam pretia&isao.

E por dltimo, a capacidade de fazer ver, entendaao a capacidade de visualizar
cenarios futuros e um instrumento potente de aglerdo processo de decisdo. De acordo
com Zurlo (2010), visualizar ideias, através detqimpos em diferentes niveis de abstracao,
auxilia na compreenséo e antecipa a esséncia geajeto. Para o autor, o design estratégico
nao faz ver somente cenarios futuros possiveis,us@agsta sua capacidade para organizar e

tornar compreensivel os dados de contexto comateugas escolhas de projeto.

2.1.1. Design estratégico e 0 metaprojeto

Deserti (2009) propde consideracfes Uteis parafispional que deseja enfrentar a
tarefa de desenvolver sistemas-produto para alcangevacado. O autor indica como base
para estes projetos, a construcdo de um metaprgetmal tem como objetivo fornecer

referéncias tedricas de suporte e uma série deunmshtos e técnicas Uteis na rotina
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profissional e empresarial, que auxiliam no questieento do problema do projeto. Celaschi
(2009, p.30) entende o metaprojeto como o “prajetprojeto”, onde se programa 0 processo
de pesquisa e projetacdo que se planeja utilizasa B autor (p. 30), € um “programa
articulado e analitico, subdividido em fases, tesngorecursos econbémicos e humanos
necessarios em cada fase, que constituird o ‘pdador geral’ do processo de inovagao”.

O metaprojeto para De Moraes (2010), transcenagooprojetual, pois faz uma
reflex&o critica preliminar sobre o proprio projetpartir de um cenario em que se destacam
os fatores produtivos, tecnolégicos, mercadoldgicaateriais, ambientais, socioculturais e
estético-formais. Tem como base andlises e reffesdmdizadas antes da fase de projeto, por
meio de recolhimentos de dados estratégicos. Asedmindo o autor, 0 metaprojeto tem
carater abrangente e holistico de explorar a petetede do design, ndo para produzir um
resultado como um modelo projetual Unico, mas utitidado e complexo sistema de
conhecimentos prévios, que serve de guia duraptece@sso projetual.

Conforme De Moraes (2010), o metaprojeto surginetzessidade de uma “plataforma
de conhecimentos” para sustentar e orientar adatlei projetual no cenario complexo e
dindmico da atualidade. Nesse sentido, segundotay, au metaprojeto € uma alternativa
flexivel e adaptavel as diferentes circunstanc@s Heparadas pelos designers, bem como as
diversas realidades e cenarios existentes dentultiaa de projeto. Nesta etapa projetual,
segundo o autor, séo considerados o processo \dgdcpoteses possiveis e cenarios, podendo
ser combinados em diferentes modos e médulos, ddiatender a situac¢des distintas.

De Moraes (2010) acredita que o metaprojeto néisidera somente as necessidades
basicas, primarias e objetivas do produto, mas éamds necessidades secundarias, derivadas
e subjetivas, que dizem respeito a emocao, aoales# prazer. Deste modo, o0 metaprojeto
considera o projeto além do design do produto, taw@dém como um carater linguistico e
suas implicagcbes emocionais durante o seu uso.t@ exemplifica a acdo metaprojetual
considerando o projeto de um automovel, na qualstéacia do objeto € avaliada como uma
insercdo em um estilo de vida. Logicamente o aut@iné considerado como um meio de
transporte (necessidade especifica e priméaria), faagém se sugere proporcionar a
comodidade e o prazer de guia-lo (necessidade altep)r considera-se também a funcgéo
seguranca (necessidade fundamental), o confortoapidez (necessidade do desejo), como
uma posicado social (necessidade de autoestimautes@cesportivo etc.), a distingdo por
meio da estética (qualidade subjetiva), a impoitamstética e ergondmica (necessidade
cognitivas de bem-estar) dentre outros aspectos.
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Nesta perspectiva, 0 metaprojeto se destaca camalisciplina que auxilia o projeto
também no dominio dos conteudos imateriais ao derai a comunicabilidade, a interface, a
cognicéao, o valor de estima e o de afeto, o valbgaalidade percebida. Ainda, se colocando
como mediador na definicdo do significado do prod{gonceito) e da sua significancia
(valor) (DE MORAES, 2010).

A etapa metaprojetual, de acordo com ScaletskjgR@ dividida em duas etapas que
envolvem uma pesquisa contextual e a pesduligasky. Para a pesquisa contextual sdo
coletadas informacgfes relevantes ao projeto engaelaa empresa ou diretamente ao
problema de projeto, como: recursos disponiveipresa de referéncia, tipologia de produto,
mercado a perseguir, comportamento da concorréesimytura da distribuicdo e mais
especificamente o modelo de cadeia de valor (DE$ERD9). Enquanto a pesquidiaie sky
€ associada a ideia de visdo lateral, pois € um d pesquisa que busca estimulos néo
diretamente conectados ao problema de projeto,guagpodem fornecer indicativos do que
serdo 0s cenarios para a construcdo de respostas problema de design (PARODE;
SCALETSTKY, 2008).

Um esquema do processo metaprojetual (figura fyrse Deserti (2009) aponta o
inicio do processo com uma fase de pesquisa, sedaidma etapa de interpretacdo dos dados
coletados, finalizada de um lado na geracédo detenek@ncias e, de outro lado, na formacao

dos fundamentos para a construcao de trajetériemdacao.

Figura 1 - Esquema linear de desenvolvimento dogaso metaprojetual
PESQUISA METAPROJETUAL
+

FILTROS INTERPRETATIVOS
Dados quantitativos — META-TENDENCIAS

Dados qualitativos
+
SUPERCONSTANTES — CONSTRUCAOQ DE CENARIOS
4

VISION DESIGN
METAPROJETO Jl

PROJETO
DESIGN CONCEITUAL

Fonte: Deserti (2009, p. 2).

Posteriormente, o projetista prossegue na etagmrucdo de cendrios, na qual se
definem trajetérias de inovacéo intercalando o®slalh pesquisa com algumas constantes do
comportamento das pessoas e dos grupos sociaidti@®esao espacos ou mundos possiveis,
nAo necessariamente materiais, nos quais o degigdera atuar na busca de respostdsiab
(PARODE; SCALETSTKY, 2008).
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Por fim, uma fase na qual, operando das escollmasceoarios, se constréi g@sions,
para empregar como instrumento de estimulo e aga&at das escolhas, introduzindo a
passagem do metaprojeto ao projeto com a geraggaatweitos de projetadncepts). O
concept € considerado uma representacdo de uma ideiaojgpiniciante, que deriva do
briefing e da pesquisa em design. Os conceitos séo cadimtom ideias semelhantes, a
fim de escolher aquele que sera desenvolvido neesfadjacentes do processo. Gerar
conceitos de projeto tem como objetivo promoveebate sobre o projeto, sobre o papel dos
designers e da empresa e compreender a relacasui@sos com 0s objetos através de sua
utilizacdo (FRANZATO, 2011).

Embora seja apresentada uma estrutura linearytbgs¥9) ressalta que mais do que
um método universal, este esquema deve ser vistto aom pacote de ferramentas a
disposicéo do designer, pois sao instrumentos qderp ser recombinados quando preciso
em funcéo do contexto e das necessidades que seal@emplar no projeto.

A etapa metaprojetual, segundo Parode e Scale28kg]), € uma etapa em que visdes
divergentes de um mesmo problema de projeto sadroodamdas com o objetivo de
reposicionar o problema, ou seja, geraputrabriefing. Os autores apontam que de um lado
h& um conjunto de acdes e pesquisas visando comgeree contexto interno e externo do
problema (pesquisa contextual). Enquanto de ouwddo,| encontra-se um conjunto de
instrumentos visando configurar tendéncias de fwaelicaveis para o problema que esta
sendo abordado (pesquidae sky). Para os autores, € um percurso de projeto qubusta a
materializacao de solugéo ao problema, mas a cgasiide caminhos para alcancar solucoes.

O processo de design junto a resolucdo de probledeaacordo com Dorst (2006), €
gradual e evolutivo. Ndo se trata de fixar um prFotd e entdo buscar uma solucéo
satisfatoria. O designer desenvolve e refina cdaajuante a formulacdo do problema e ideias
para a solugdo, com constante iteracdo de andisgesses e avaliagdes entre dois espacos de
projeto, o espaco problema e o espaco solucaoe Destio, segundo o autor, o designer
busca gerar um par solucdo-problema, através eéaaagdo do problema e da solucéo.

Nesta perspectiva, segundo Celaschi (2009) ostpsoflesenvolvidos sobre a visédo do
design estratégico tendem a seguir etapas nas qupisjeto ndo se restringe apenas a
resolucdo de um problemar¢blem solving), mas também se define a direcdo de como
orientar a inovacag(oblem finding) e se estabelece a ordem e clareza entre os prable

subproblemas de projeto, antes de modificar adaddi problem setting). Através destas
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etapas, segundo o autor, a resolugdo de um probéeroancretizada por um caminho
conveniente, produzivel e coerente com os objetvaszos fornecidos.

O design estratégico ndo lida apenas da resolug@mdoroblemapfoblem solving),
mas trabalha para a definicdo do problepralfem setting). O papel priméario do designer
estratégico é de abrir novos assuntos antes dademteomo resolvé-los, pois uma decisao
estratégica é necessaria quando os dados de prdet@stdo bem definidos (MERONI,
2008). Neste sentido, a etapa de metaprojeto le\questdes de solucdo de projeto que vao
além dobriefing inicial, ampliando o processo de pesquisa e @iglt a inovacao.

Conforme Zurlo (2010), dar espaco ao design detdrama organizacdo ou de uma
comunidade, permitindo-o a maxima eficacia estredegde a tomada de decisédo diante de
escolhas precisas de organizacdo e gestdo destsaePara isso, 0 autor julga necessario
abandonar esquemas de processo definidos e roiram favor de uma maior flexibilidade
para permitir aos designers e a equipe conduzig8ek inovadoras e criativas.

Os dados obtidos sobre um projeto, de acordo casc&ra (2004), embora possam
fornecer elementos essenciais para a configuragaasdalizacdo, nunca sao suficientes para
gerar uma solucdo. H& sempre a necessidade ddtororggivo no processo de interpretacao,
onde o designer considera todas as informacOesadate A partir dos dados coletados,
segundo o0 autor, outros contextos devem ser coadine para produzir uma peca que nao sé
cumpra a sua funcdo, mas também acrescente vagperiéncia do publico e atenda as
dimensdes culturais, pessoais e de experiéncia.

Um dos elementos das informacdes pré-projetuaistapa de pesquisa contextual do
metaprojeto, é o portfélio de produtos de uma esagpr€omo esta pesquisa se baseia no
portfolio de produtos, os topicos seguintes abordsi®m assunto sob a perspectiva do marketing

e do design estratégico.

2.2. Portfélio de produtos na perspectiva do marketing

A maioria das empresas comercializa mais de umuproé nomeia 0 conjunto
completo de produtos oferecidos como composto ddupos, variedade de produtos ou
portfélio de produtos. Um composto de produtos psele constituido de varias linhas de
produtos, ou seja, grupos de produtos que contpariilcaracteristicas, canais, clientes ou
usos comuns (CHURCHILL; PETER, 2000).
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Diferentes autores avaliam um composto de prodatwsiderando caracteristicas

como amplitude, extensao, profundidade e consistéommo pode ser visto na tabela 1.

Tabela 1 - Caracteristicas de um composto de pedut

Amplitude Extenséo Profundidade Consisténcia
Churchill e (Nao define) Numero de Numero médio  Similaridade das
Peter (2000) linhas de de produtos em linhas de
produtos cada linha de produtos em
comercializadas produtos. termos de
pela empresa. matéria-prima,

requisitos de
producéo, canais
de distribuicao,

ou outros
aspectos.
Griffin (2001) Série de (Nao define) Série de marcas (N&o define)
diferentes linhas em cada linha de
de produtos que produtos
uma empresa
oferece
Ferrel e Numero de (Nao define) Sortimento de  (N&o define)
Hartline (2006) linhas de produtos em
produtos a ser uma linha
oferecido. especifica.
Kotler e Keller  Quantidade de  Numero total de  Numero de Semelhanca das
(2006) linhas de itens do mix de versdes ou linhas de
produtos que produtos. variagdes de produtos entre
uma empresa cada produto si, em termos de
pOSSui. (tamanho, sabor, uso, producéo e
etc.). distribuicéo.
Urdan e Urdan Numero de Quantidade total Quantidade de (N&o define)
(2009) linhas diferentes. de itens de itens distintos
produto da nela existentes
empresa.
Boone e Kurtz  Numero de Numero de VariagOes de (N&o define)
(2010) diferentes linhas diferentes cada produto no
que uma produtos que mix da empresa.
empresa oferta. uma empresa
comercializa.

Fonte: do autor.

Para Churchill e Peter (2000), o composto de posipbde ser trabalhado em trés
dimensdes: extensdo, profundidade e consisténeiea Bs autores, a extensdo de um
composto de produtos refere-se ao nimero de lidleaprodutos comercializadas pela
empresa. Ja a profundidade é atribuida ao niumeddonae produtos em cada linha de
produtos. Finalmente, a consisténcia diz respeisimdlaridade das linhas de produtos em

termos de matéria-prima, requisitos de producdmisale distribuicdo, ou outros aspectos.
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O desempenho de compostos de produtos é avalipdavisto como um todo, assim
como linhas de produtos e de produtos individuass.informacfes da analise ajudam na
deciséo de acrescentar ou eliminar toda uma lieh@ra@dutos ou variar as ofertas dentro dela.
Uma maneira de variar as ofertas dentro de uma lilehprodutos é torna-la mais profunda, o
que também é conhecido como extensdo da linha o@ufos, estratégia que envolve
acrescentar novos produtos a uma linha de prodematente, em geral novos sabores,
modelos, tamanhos etc (CHURCHILL; PETER, 2000).

Griffin (2001) define composto de produtos comaods produtos que uma empresa
comercializa. Dentro de deste composto estdo dmdirde produtos, itens que estdo
relacionados em termos das matérias-primas usaslascpa-los ou dos seus usos finais. A
autora trabalha as decisdes do composto de prodotaiias instancias: amplitude, a série de
diferentes linhas de produtos que uma empresacefeeeprofundidade, a série de marcas em
cada linha de produtos.

De acordo com Griffin (2000), ao concentrar-se amauwinica linha de produtos, a
empresa limita seu potencial de crescimento. Pam@utara, empresas que oferecerem
multiplas linhas de produtos desfrutam de inUmbssgeficios, entre eles: a prote¢cdo contra a
concorréncia, pois uma empresa com mais de uma diatprodutos ndo sera devastada pelos
efeitos das acbes de um concorrente em qualqueerparécular; o aumento e o crescimento
dos lucros da empresa; a compensacao das flutudedendas, para empresas que oferecem
produtos com variagdes sazonais; o alcance de mgacto no mercado, beneficiando tanto
0S consumidores quanto os membros do canal; a itagir da utilizacdo de recursos
econdmicos, pois ao distribuir custos operaciosalsre uma série de produtos capacita o
fabricante a reduzir os custos médios de produghlorearketing para todos os seus produtos,
que pode resultar em precos mais baixos para aicodsr; a prevencao da obsolescéncia
guando uma das linhas chega ao fim do seu ciclidde

Segundo Ferrel e Hartline (2006), decisbes a resmis linhas de produtos e
compostos de produtos sdo consideracdes estraégigaortantes para a maioria das
empresas. Os autores definem algumas dessas impsrtdecisées em amplitude, o nimero
de linhas de produtos a ser oferecido, e profuigida sortimento de produtos em uma linha
especifica. Para os autores, ao oferecer uma aapdmiade de linhas de produtos, a empresa
pode diversificar seu risco em um portfélio de taerde produtos, além de dar forca e
aumentar a reputacao da empresa. Os autores aamsiderofundidade da linha de produtos
uma importante ferramenta de marketing, pois a esappode atrair um amplo espectro de
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consumidores e segmentos de mercado, oferecendlutpsoe marcas para atender a
diferentes necessidades do consumidor.

A oferta de uma ampla variedade e um sortimeméupdo, de acordo com Ferrel e
Hartline (2006), podem aumentar o desafio e asedaespde coordenacdo das atividades de
marketing, mas também gera beneficios como: ec@namiescala para a producdo, com
possibilidade de compra em grande quantidade e qua@on uniformidade de embalagens,
facilitando a identificacdo mais rapida dos produtta empresa pelos consumidores e a
coordenacao e integracdo de promocao e distribypgéiparte da empresa; padronizacéo,
com a utilizagdo dos mesmos componentes nas liudgwodutos; eficiéncia de vendas e
distribuicdo, os vendedores podem dispor de unmensdd de escolha e op¢bes para oferecer
aos consumidores; crencas em qualidade equivalentepnsumidores esperam e acreditam
gue todos os produtos de uma linha de produtomsgpoximadamente iguais em termos de
qualidade e desempenho.

Para Kotler e Keller (2006), as decisdes de geaprento do composto de produtos de
uma empresa sao trabalhadas em quatro dimensdes$itude) extensdo, profundidade e
consisténcia. A amplitude se refere a quantidadéintheas de produtos que uma empresa
possui. Por exemplo, se uma empresa A possui bhies Ide produtos, sua amplitude é dois.
A extensdo de linha refere-se ao numero total elesido mix de produtos. Seguindo o
exemplo com a empresa A, que possui duas linh&spdledutos cada, a extensdo do mix de
produtos da empresa é de 10. Algumas empresa®mleomta média da extensao por linha,
que neste caso é 5. A profundidade € o nUmeroméesou variacdes de cada produto, que
pode incluir tamanho, sabor e qualquer outra cariatica que diferencie cada item. Por
exemplo, se a empresa A vende trés tamanhos salmses de pasta de dente, essa marca de
pasta de dente tem a profundidade de 6. A consiatégfere-se a quao semelhantes as linhas
de produtos sao entre si, em termos de uso, procdugdstribuicao.

Estas dimensdes, segundo Kotler & Keller (200&@nem que a empresa expanda seus
negocios em diferentes caminhos: a empresa pod®rati novas linhas de produtos, pode
estender cada linha de produto ou pode adicionarvaaacoes para cada produto, por exemplo.

Urdan e Urdan (2009) abordam as decisdes para pasimde produtos, em critérios
de amplitude, profundidade e extensdo. A amplitpdea os autores, € o numero de linhas
diferentes. A profundidade € a quantidade de ithstintos existentes na linha de produtos.
Por fim, a extensdo, € a quantidade total de itlenama empresa. Segundo 0s autores, 0s
conceitos de linhas, amplitude, profundidade ensé&e descrevem o conjunto dos produtos
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da empresa, esclarecendo o que ela oferece aodoe@ada conceito abre uma possibilidade

estratégica para a empresa, assunto que seradbsaigeguir.

2.2.1. Administrando compostos e linhas de produtos

Como ja descrito, atualmente a maioria das empresasercializam linhas de
produtos, em vez de um unico produto. As motivag@ea comercializar linhas de produtos
completas, em vez de concentrar-se em um Unicaifroohcluem: o desejo de crescimento,
melhorar o posicionamento da empresa no mercadatimizado dos recursos da empresa e
exploracédo do ciclo de vida do produto (BOONE; KURZ010).

As mudancas em compostos e linhas de produtoseséinadas a fim de melhorar a
posicdo competitiva de uma empresa. Para Chueshiiéter (2000), as decisbes feitas para
expandir a extensdo e a profundidade de um compuestorodutos podem oferecer mais
linhas de produtos ou produtos para usar a capkeide producdo e aumentar as vendas, se
contraidas serve para reduzir custos. Segundotoseaua consisténcia pode ser aumentada
para centrar uma organizagdo em suas competénsiedivhs, ou reduzida para diversificar
e agradar mais mercados-alvo. Para isso, linhgsadieitos e produtos dentro delas precisam
ser avaliadas regularmente, a fim de que tais @esigossam ser tomadas.

Estabelecer e gerenciar o portfolio de produtosat@m-se tarefas cada vez mais
importantes do ponto de vista do marketing, dedecaom Boone e Kurtz (2010). Para os
autores, adicionar profundidade, amplitude e eg@psira 0 composto de produtos requer um
planejamento cuidadoso, pois, caso contrario, aresappode acabar com muitos produtos,
incluindo alguns que ndo vendem bem. Portanto, gzabar o Portfolio de produtos de uma
empresa, os profissionais avaliam a eficicia depsofandidade, amplitude e extensdo. Os
autores exemplificam que aumentando a profundidadenha de produtos pode-se atender a
diferentes segmentos de consumidores viaveis, agied® uma variacdo do produto que
atraia 0 novo segmento; também, para conseguiroetias em seus esforcos de vendas e
distribuicdo, € adequado um composto mais ampluo,lothas de produtos complementares a
mistura; ainda, a empresa pode decidir aumentareduzir o portfélio de produtos para
aumentar as receitas se houver questionamento ssbintribuicbes dos produtos no
portfélio da empresa. Os autores ressaltam a idpce de analisar o ambiente do mercado

para avaliar o composto de produtos de uma empresa.
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Para Chernev (2012), decisbes comuns sobre vadatiagrodutos envolvem tépicos
como tamanho da variedade, refletindo tanto na itudpl (ndmero de categorias) e na
profundidade (niumero de itens dentro de uma catgdas linhas de produtos disponiveis;
os tipos de itens (atratividade geral); as propued relacionais dentre os itens (a semelhanca
dentre os itens); politica de precos, e a variedada&tigos ao longo do tempo.

Operacionalmente, de acordo com Churchill e P&t@0(), uma organizacao tem
quatro opc¢Oes para administrar seu portfélio: usteegia de continuidade, em que mantém
0s mesmos produtos e linhas sem nenhuma mudanga;estratégia de modificacdo de
produto, em que novos produtos sdo acrescentadofinf@ss ou novas linhas séo
acrescentadas ao composto de produtos; e umaggsrae remocdo, em que produtos ou
linhas séo removidos do composto de produtos.

A estratégia da continuidade consiste em mantem@smos produtos e linhas de
produtos no composto de produtos, sem nenhuma maddma organizagcédo pode optar por
esta estratégia se tiver produtos bem-sucedidos,n@a possui recursos para expandir. No
entanto, segundo Churchill e Peter (2000), o aigovida do produto encurtou para muitos
produtos por causa da intensa concorréncia e ¢dgasamudancas tecnoldgicas, assim a
maioria das empresas nao consegue sobreviver gty trampo sem fazer alguma alteracao
em seu composto de produtos.

A estratégia de modificacdo dos produtos, confof@merchill e Peter (2000) é
realizada regularmente pela maioria das empresdsn ale tentar melhorar a posicéo
competitiva de alguns de seus produtos ou linhésestes. Segundo os autores, podem-se
melhorar os produtos, acrescentando recursos @angle sua qualidade, encontrar novos
usos para o produto ou encontrar novos mercadasga(reposicionando o produto), com o
objetivo de aumentar as vendas e os lucros.

Como o préprio nome diz, a estratégia de adic@sisi® em acrescentar novos produtos
a linhas existentes ou adicionar novas linhas agposto de produtos. Ao elevar a profundidade
e a extensdo de um composto, 0 objetivo é aumeipi@rticipacdo de mercado, vendas e lucros.
O acréscimo de bens e servicos pedidos peloseadieetve ser planejado garantindo a qualidade
e lucros aceitaveis. Os novos produtos podem sensbes de linha ou uma linha de produtos
inteiramente nova. Uma extensao de linha provavekné mais apropriada quando se vé a
necessidade de um determinado produto que sirvgplbtico-alvo existente ou que seja
relacionado com um produto existente. Ja quandgamizacao precisa de ofertas mais diversas,
deve se concentrar em adicionar novas linhas déufm® (CHURCHILL; PETER, 2000). A
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extensao de produtos acrescenta ofertas individuesapelam para diferentes segmentos de
mercado, permanecendo intimamente relacionado cdimha de produtos existente. Uma
maneira de adicionar produtos ao composto é contiprars de produtos de outras empresas,
ou adquirir companhias inteiras por meio de fusieaquisicoes (BOONE; KURTZ, 2010).

Devido ao numero crescente de bens de consumuovieaseoferecidos nos ultimos
anos, Draganska e Jain (2005) sugerem que a paglie de produtos, em particular
extensdes de linha, tornou-se uma estratégia favda gerentes de produto. As autoras
observam que as empresas possuem duas estrat@giassfender suas linhas de produtos:
vertical ou horizontalmente. As empresas podemarvamma marca em termos de preco e
qualidade (por exemplo, a série de BMW 3, 5, 7)auabordagem capaz de identificar
diferentes segmentos de consumidores, conhecida egtansao da linha vertical. Ou podem
estender a linha horizontalmente, mantendo seusuf@® com mesmo preco e qualidade,
variando a oferta com outros atributos como fragegircor ou sabor (por exemplo, a Classic
Coke, Diet Coke, Cafeina Coca-Cola, Cafeina DiekeCetc.). As empresas adotam esta
estratégia de variedade motivada pela competitieida fim de manter os clientes leais a marca
e prevenir a mudanca para 0s concorrentes.

A estratégia de remocao deve ser examinada egéceds outras estratégias, segundo
Churchill e Peter (2000), pois € necessario teraomunto de critérios para tomar estas
decisfes, partindo de uma avaliacao se é possigalandas e lucros venham a se recuperar e
em qual estagio de seu ciclo de vida o produtanserdgra. Os autores fornecem uma tabela
de critérios a serem avaliados para esta decisefm pode ser visto na tabela 2.

Tabela 2 - Critérios para avaliar a estratégisedsocao.

Area de

= Perguntas
preocupacéo
Tendéncias Como as vendas se modificaram ao longo do tempo?
(previséo de O gue aconteceu com a participagdo de mercado?
vendas) Por que as vendas declinaram?

Que mudangas nas vendas ocorreram em produtosugsjitanto na linha da empresa
como nas de outros fabricantes?

Contribuicdo dos  Qual foi a contribui¢cdo dos lucros desse produta paempresa?
lucros (margem Se os lucros declinaram, como estéo vinculadosexmp

de lucro do Os custos de venda, promocdao e distribui¢céo suldeaforma desproporcional as vendas?
produto) O produto exige tempo de administracdo e esforcessivos?

Ciclo de vida do O produto atingiu um nivel de maturidade e satwagimercado?

produto Foi desenvolvida uma nova tecnologia que constni@ ameaga ao produto?

Ha substitutos mais eficazes do mercado?
O produto perdeu sua utilidade?
Quais recursos podem ser usados nesse produtdgraaale um uso melhor?

Fonte: J. Paul Peter e James H. Donnelly Jr. AaPegtio Marketing Management, 72 ed., Burr Riddelrikin,
1997, pp. 117 e 118
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Segundo Boone e Kurtz (2010), os profissionaisndoketing costumam enfrentar a
decisdo sobre a remocao de um produto, durantdwragao tardia e 0os estagios iniciais de
declinio do ciclo de vida do produto. Para os agpesta decisdo pode evitar o desperdicio
de recursos utilizados para promover produtos pquomissores. Ainda, a escassez de
matéria-prima pode levar as empresas a interrompproducdo e comercializacdo de
artigos anteriormente rentaveis. Também, uma eragrede desistir de um item rentavel
gue ndo se encaixa em sua linha de produtos etdsten que ndo atende a direcdo do
crescimento da empresa.

A remocé&o de produtos tem grande impacto sobrearganizacdo: os consumidores
podem ficar desapontados pelo fato de a organiza¢gmarado de oferecer um produto que
eles querem e do qual gostam; descontinuar a afertan produto pode significar dispensar
os funcionérios que o produziam e o vendiam; etexrimpc¢do da fabricacdo de um produto
nao livra necessariamente a empresa de todas peasdegelacionadas a ele, por exemplo, a
empresa pode ainda ter de oferecer suporte aosigiéwms do produto ou manter um
suprimento de pecas sobressalentes. De qualqueirmyaaremocao de produtos permite que
a organizagcado devote mais recursos a produtos lowegivos, pois quando a empresa nao
estd mais gastando tanto dinheiro para apoiar waufs de desempenho fraco, seus lucros
gerais podem aumentar (CHURCHILL; PETER, 2000).

Chernev (2012) sugere agrupar estratégias paeadaar a variedade de produtos em
duas categorias: estratégias para otimizar o semtione para otimizar o processo de tomada
de decisdo do consumidor. Como estratégias parazati o sortimento, o autor aponta trés
dimensdes que podem ser trabalhadas: o tamanhwrtdnento, o namero total de op¢des do
sortimento; sua organizagcdo, a maneira que as spsde apresentadas aos clientes; e
diferenciac@o das opc¢oles, a relagdo entre as opghesiuais que uma variedade contém. J&
as estratégias para otimizar o processo de tomaddedsdo do consumidor, envolvem:
fornecer uma opcéo padrdo, um ponto de referérania @valiar outros itens do conjunto;
ajudar os consumidores a articular suas prefer€naaxiliando na definicdo de uma
combinagéo de atributos que represente a opcabadess do consumidor ver os produtos
disponiveis; e estruturar o processo de tomadadeab do consumidor, alterando o foco da
escolha de uma variedade de opcbes (escolha ddojmhgara a escolha de uma opcéo
(escolha do produto dentro da loja).

Para Urdan e Urdan (2009) a discusséo sobre agtraigdo de compostos e linhas de
produtos mostra que a combinagdo de mercados wraiglexos, ciclos de vida de produtos
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mais curtos e tendéncias macro ambientais adviengdEem cautela nesta tarefa. Os autores
ressaltam que, pela escassez e alto custo delcagitaas empresas no Brasil, ha certo
ceticismo com linhas completas, receio com os sigt® produtos totalmente novos e foco
mais na rentabilidade do que nos volumes de vdtmi&m, segundo os autores, as empresas
nao podem esquecer as oportunidades e a necesdeladealizar o composto de produtos,
pois 0 bem-estar de longo prazo das empresas depgmdcapacidade de os gerentes
equilibrarem pressdes conflitantes de enxugamendgpansao do composto de produtos.
Para os autores, o composto de produtos efetiveoeado equilibrada de itens que garantam
rentabilidade satisfatdria a empresa a médio eolqngzo.

2.3. Portfélio de Produtos na perspectiva do design esttégico

No cenario competitivo atual, as empresas buscandet novas exigéncias do
mercado, exigindo uma mudanca nos modelos tradisoda producédo industrial. Uma
dessas mudancas € o empenho para atender a saticitantinua de variedade e variabilidade
expressa do mercado, o que leva a necessidade pdeitos novos ou percebiveis como
novos pelo consumidor (DESERTI, 2009).

Kahn (1998) aponta alguns motivos pelos quais apetitividade entre as empresas
aumenta: a desregulamentacdo das industrias; aresd@to a informacdes; globalizacéo;
limites imprecisos entre indUstrias; intensa p@egsia cortar custos. Para a autora, cada um
dessas circunstancias sugere que se uma emprdsa cuapetir mais efetivamente, deve
manter o foco em atender as necessidades dos ddonsesnmais eficientemente. De um lado
h& a necessidade de produzir quanto mais possiiépita de economia de escala, com lotes
diferenciados de grande dimensao; enquanto de batmesfor¢co de conseguir produtos com
forte grau de diferenciacéao e personalizagédo (DH3SERO09).

Uma maneira de competir efetivamente no sécula@lcordo com Kahn (1998), &
oferecer uma linha de produtos variada, a fim dadsdr as necessidades dos clientes ao longo
do tempo e melhor do que a concorréncia. A autefanel dois motivos pelos quais o
aumento da variedade de uma linha de produtos gadentar a satisfacdo e a fidelizagdo do
consumidor: primeiro, quanto maior a variedade dedytos, mais facil um consumidor
encontra a op¢cao que deseja (estratégia de cusiginlz segundo, uma maior variedade de
produtos permite que cada consumidor aproveiteexsidade de opg¢des ao longo do tempo
(estratégia da busca por variedade). Segundo aaauwtada uma dessas estratégias pode
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aumentar a participacdo da empresa no mercado, podw aumentar a demanda primaria
para a categoria de produto, isto €, a procura@atse do produto, e ndo necessariamente
por uma marca especifica.

Neste contexto, o design pode contribuir para ad@producéo industrial, com projetos
para adotar estratégias de personalizacédo volpatias satisfacdo das necessidades do usuério.
Kahn (1998) acredita que a customizacdo em maska@minuir os custos de estratégias de
alta variedade em duas maneiras: primeira, cusidsnp ser reduzidos através da economia de
escala, onde componentes padronizados séo codfigucee maneira customizada; a segunda,
com o uso de processos padronizados flexiveis@mueatam a variedade.

De acordo com Deserti (2009), atualmente o desigon¥ocado a trabalhar sobre
caracteristicas do produto com condi¢cdes de sagisfas exigéncias de: funcionalidade,
durabilidade, variedade, conforto, ergonomia, Hédxlade, personalizacdo, impacto
sensorial, coeréncia com a imagem da marca, aatgmpou adesdo as tendéncias,
identificacdo com o imaginario do consumidor etcsobre caracteristicas do produto que
estdo aptos a comprimir os custos: padronizacaealoponentes, modulacéo, arquitetura do
produto, técnicas de variabilidade e personalizagéioterior das l6gicas de carater serial etc.

O design estratégico, segundo Deserti (2009), @stesua atuacdo partindo da
organizacao estrutural da empresa, para atendeqasitos do mercado e a organizacéo da
producao, para também repensar o processo progetuastrutura do produto para que resulte
mais adaptado as exigéncias do mercado. Assimaardundo o autor, 0 interesse de
atuacdo do designer dentro da empresa passa dad'ges simples produto para a gestao
conjunta de pacotes de produtos, até chegar sogastdlexa de todo o sistema dos produtos
da empresa: do produto a linha, ao portfélio”. Pestodo, o designer atua no nivel
estratégico da empresa, inserido nos processasrdagao de valor dos produtos.

Este processo de valorizagdo dos bens ndo deepeaeas sobre o produto individual,
mas sobre as estratégias de valorizacdo e da gestduexa do portfolio de produtos da
empresa, pois sdo os produtos em conjunto queitt@mstsua oferta. Para Deserti (2009), o
designer ndo deve ser responsavel apenas pelaseiariécnico-formais dos produtos, mas
da gestdo do conjunto dos bens e das suas conerfesas estratégias de marca e
comunicacdo da empresa. Para o autor, a escalinf@y ou familia) e o portfélio séo
tratados como produtos com um valor autbnomo e odiaap atencdes projetuais especificas,
como: as politicas de segmentacado, renovacao déagsge extensdo, de personalizacdo, de
sazonalidade, de posicionamento estético e deipa¢@o das tendéncias.
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O designer, ao considerar a implantacdo da aliadade de produtos, enfrenta pelo
menos trés questdes, de acordo com Kahn (1998)epd ha a questdo da rentabilidade,
maior variedade pode aumentar os custos, a memomgtodos criativos sejam usados para
minimizar as despesas; uma segunda questao érmietgdo da quantidade de variedade ou
personalizac@o necessaria, e onde na cadeia deifoento a variedade deve ser incorporada
— relacionado a este assunto esta a questdo degsanelo a diversidade provoca sobrecarga;
uma terceira questao € entender em que circunagiaaiesejo de um cliente pela variedade
aumenta e se estas circunstancias estdo sob éncitudo comerciante.

Como ja foi mencionado, projetos de design conteémmms ndo se baseiam mais
unicamente em forma e funcdo. Fator de sucessonderoduto atualmente é agregar
comunicacao e servico com a capacidade de estimulaaginario, satisfazer os gostos e
antecipar as necessidades.

Estas necessidades sdo o0s requisitos humanos$asiom a necessidade de comida
para sobreviver. As necessidades tornam-se degegxlo direcionadas a bens e servicos
especificos, para satisfazer necessidades, e @drcsnais que vao além da sobrevivéncia
(CHURCHILL; PETER, 2006). Atender as necessidaésslta da observacdo do usuério, do
seu comportamento e do contexto do qual ele paaticdCom esta observacdo e andlise,
aumenta a possibilidade de desenvolver estimul@sipavacdo. Responder as necessidades
envolve a criacdo de parcerias e o desenvolviméamtoma combinacéo eficaz de produtos,
servigcos e comunicacao, oferecido de forma cooctdemepr um grupo de empresas com
competéncias complementares e habilidades capazgmdvalor (ZURLO, 2004).

Conforme Kahn (1998), os consumidores séo inictare muitas categorias de
produtos quando decidem fazer uma compra, tendagpeader as caracteristicas da categoria
antes de conseguirem apreciar a variedade que aadaeeoferece. Segundo a autora, aprender
as necessidades e preferéncias do consumidor tperonprodutor fornecer opg¢des apropriadas
ao consumidor em meio a diversidade de opcdes dwadwe

De acordo com Deserti (2009), a complexidade dterss das necessidades € o
primeiro motivo da segmentacdo dos mercados. Segandutor, satisfeita a necessidade
fundamental a qual o produto é destinado, o cormfiusca a satisfacdo das necessidades
secundarias, que representam um dos elementoscajua@ 0 design pode agir para atribuir
uma identidade distinta ao produto. Atraves dayisagnetaprojetual o designer tende a definir

as oportunidades de projeto para atingir estasssigleeles. O designer avalia o que é esperado
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por parte do consumidor para entéo definir um cdnjde requisitos para um produto ou um
portfolio de produtos.

Kahn (1998) sugere duas maneiras de aprender assidmdes do consumidor: de
modo transparente, sem envolver o consumidor, tabemativo, envolvendo o consumidor
em um didlogo que o faca articular suas necessdeddentificar ofertas que preencham
estas necessidades. A autora aponta que ao se sm@iiido no processo, de modo
colaborativo, o consumidor fica mais satisfeito corproduto e mais confiante para poder
fazer uma escolha. Para a autora, ao aprendeef@sncias do consumidor, o produtor pode
desenvolver um perfil para o consumidor e util@g#ra criar produtos e servi¢os no futuro.

Segundo Celaschi (2009), hoje é igualmente progétavforma dos produtos, o seu
processo de comunicacdo com o mercado e o modajpalm bem chegara ao consumidor
final. Considerando o planejamento do portféliopdedutos como um elemento estratégico
do sistema-produto, a revisdo demonstra que o rsanvolvido na estratégia da empresa
tem conhecimento e ferramentas para atuar nesta@carRiorém, os autores discutem essa
capacidade do designer, mas ndo explicitam comdese participar. A pesquisa aqui
desenvolvida pretende refletir sobre uma forma daesigner atuar no planejamento do
portfolio de produto. A abordagem adotada partpajmel da emocdo em projetos de design e
na experiéncia de escolha de um produto por pastecahsumidor, pois assim ha a
possibilidade de projetar para melhorar a expeiaédo usuario e qualificar os projetos de

design. O préximo tépico aborda essas questdes.

2.4.Design e emocao

A Design & Emotion Society foi constituida em 1999 como uma rede internadiona
de pesquisadores, designers e empresas que cdhgrartim interesse em design orientado
para a experiéncia. A organizacdo é usada para ttecideias, pesquisas, ferramentas e
meétodos que suportam o envolvimento da experié@miacional em design de produto. Ha
mais de uma década, esta rede vem integrando tenpastantes sobre a experiéncia
emocional para o profissional de design, a fim ideuir e dialogar entre os profissionais e
pesquisadores da industria (DESIGN & EMOTION SOQIE2012).

Na época em que foi fundada esta sociedade, ataesfs conceituavam seus projetos
unicamente em termos de fungdo, ergonomia, prod@;dconomia, enquanto alguns

pesquisadores publicavam artigos e livros abordagias de experiéncia, emocao e prazer.
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N&o se questionava a ideia de que a experiénaisaeom produtos deveria ser prazerosa,
mas ndo havia tanto conhecimento para auxiliardastes a considerar os aspectos de
experiéncia em seus projetos. Além disso, emboradomulesigners acreditassem na
relevancia da experiéncia emocional para seustpsogchavam que esse aspecto era muito
intangivel para ser modelado ou projetado e poderabordado intuitivamente (DESMET,;
HEKKERT, 2009).

Desde sua criacao, a rede de pesquisadores bessavdlver ferramentas, métodos e
ideias para auxiliar e qualificar os projetos dsigle para ajudar os profissionais a lidar com
os efeitos do design nas emoc¢des dos usuariosoisl@dncipais motivos para isto, segundo
Desmet e Hekkert (2009): o primeiro € a vontadepdsvenir efeitos inesperados e néo
desejados por parte dos usuarios; o segundo mteimoo intuito de estimular respostas
pretendidas. Nao estar ciente do impacto do deségexperiéncia do usuario pode gerar
efeitos ndo desejados, ao estar ciente deste impecta possibilidade de qualificar os
projetos de design.

De acordo com Hoffart (2008), a emocao tem valon@wom principio orientador para
o design, porque liga conceitos centrais de expeaéde maneira abrangente: fazendo a
mediacao entre a capacidade do produto em seamieete significativo, o valor do produto
como portador de significado pessoal e sociocultiwao sentido (reflexivo, social e
emocional) do ser-humano que avalia e utiliza unalyio.

No capitulo que segue serdo revisadas abordagesatepara o design e emocao, as
quais tem origem na propria disciplina do desigane outros campos de pesquisa, como
psicologia e fatores humanos, transformando est@$as em estruturas relevantes para o
design. Segundo Hoffart (2008), os resultados satiipltos modelos experimentais que
diferem, mas nao necessariamente excluem uns amesowem relacdo aos aspectos

emocionais que pretendem descrever.

2.4.1. Afeto, emocdao e experiéncia com produtos

Ao descrever a experiéncia em resposta a compoasuir e usar um produto, as
pessoas utilizam palavras como emoc¢ao, humor @ saib, como se estes termos fossem
parecidos. Estes termos se referem a fendmenagrids, portanto a pesquisa em emocao

com produtos requer um entendimento basico dadasidsides e diferencas entre estes
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termos (DESMET, 2008). Nesta pesquisa, ha trés oermssenciais que devem ser
compreendidos: emocéao, afeto e experiéncia conutoed

Para definir emoc¢bes, Desmet (2008) faz duas dis entre estados afetivos e
estados ndo-afetivos; e a distincdo entre emoctagstres tipos de afeto. Na psicologia,
segundo o autor, o termo afeto ou estado afetiger@mente usado para se referir a todos os
tipos de experiéncias subjetivas que possuem \valéisto €, experiéncias que envolvem o
bom e mau ou agradavel e desagradavel.

Desmet (2008) refere-se & emogdo como um tiponthstle afeto, baseado em duas
caracteristicas: primeiro, emoc¢fes sdo agudas,npa#e de curta ou longa duragdo, mas
possuem um limite de tempo — em comparacao conimssEiids; e segundo, emocdes sao
intencionais, isto €, envolvem uma relacédo enttswario e um objeto e/ou um evento em
particular — em contraste com estados néo-intea@omo o humor.

Desmet e Hekkert (2007) definem a experiéncia corpraduto como todas as
experiéncias afetivas possiveis envolvidas naagier usuario-produto. Esta estrutura tem como
objetivo funcionar como uma base para comparagiies eonceitos que comparam fenémenos
afetivos em relagéo ao design (HOFFART, 2008). @sres indicam que a interagdo produto-
humano, ndo se refere apenas a interacdo instraimerds também ndo-instrumental, e até
interacdo nao-fisica. Como exemplo de interacaumental, os autores referem-se ao uso,
operacédo e 0 manejo de um produto, ou seja, uns@agdsar irritada quando a televisdo ndo
responde ao comando do controle remoto. Como @éerando-instrumental, o exemplo
mencionado sao interacdes que ndo estédo diretasrerdlyidas com a operagao de um produto,
como brincar ou acariciar um produto. Ja interag@mfisica refere-se a fantasiar, lembrar ou
antecipar o uso de um produto, como exemplo espe&ruma alca quebre quando puxada
muito forte. Segundo os autores, a antecipacaoped@ia interagdo usuario-produto, pode
acarretar em respostas afetivas.

Segundo Desmet e Hekkert (2007), a experiéncia |§atda pelas caracteristicas do
usuario (por exemplo, personalidade, habilidadéstofico e valores culturais) e as do
produto (por exemplo, forma, textura, cor e comguento). Para os autores, todas as acgdes e
processos que estao envolvidos, tais como acdeasfis processos perceptuais e cognitivos
(por exemplo, perceber, explorar, utilizar, lembammparar e compreender), vao contribuir
para a experiéncia. Além disso, a experiéncia épsenmfluenciada pelo contexto (por

exemplo, fisico, social, econdmico) em que a ig&vacorre.
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De acordo com Desmet e Hekkert (2007), h& trés ocopes ou niveis de experiéncias
com produtos: prazer estético, atribuicdo de sgaub e resposta emocional (figura 2). Deste
modo, os autores definem experiéncia com produtaoco conjunto de efeitos obtidos pela
interacdo entre usuario e produto, incluindo o Inére que todos os nossos sentidos s&o
alcancados (prazer estético), os significados dubudmos aos produtos (atribuicdo de

significado) e os sentimentos e emocdes que sancaldos (resposta emocional).

Figura 2 - Estrutura da experiéncia com produtos.
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Fonte: Desmet (2007, p. 4).

Para Hoffart (2008), além de distinguir os tréserivde experiéncia com produtos,
Desmet e Hekkert propdem um ordem semi-hierarquieates niveis: a experiéncia
emocional € subordina aos outros dois niveis der&éqria com produto, de maneira que
experiéncia de significado e estética geralmergdig@lamentais para provocar a experiéncia
emocional. Segundo a autora, a estrutura de expeaiéom produtos, proposta por Desmet e
Hekkert (2007), pode ilustrar o valor de se projga a emocao e para gerar significados.
Portanto, entender como as pessoas atribuem saphis pessoais e culturais a produtos € um
importante topico em projetos de design orientagla pmocao.

Outra maneira simples para organizar a experiéogia 0 produto é a teoria do
nucleo afetivo (em ingléspre affect), introduzido por Russell (1980, 2003 apud DESMET;
HEKKERT, 2007), pois segundo o autor todas as é&peias possiveis envolvidas na
interacdo usuario-produto podem ser descritas emotede nucleo afetivo. O conceito de
nacleo afetivo combina a dimensdo do afeto comatagéo fisioldgica em um modelo
circumplexo. Para o autor, a experiéncia de nuelsbivo € uma mistura dessas duas

dimensdes, descritiveis como uma posicao sobretratws (figura 3): onde o eixo
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horizontal representa valéncia (a partir de deskiyed para agradavel), e o eixo vertical
representa a excitacdo (a partir de calma paratag@c). As varias posicOes sobre a
estrutura sdo delineadas com exemplos de respfstasas que podem ser experimentadas

na interagéo usuario-produto.

Figura 3- Modelo circumplexo do nucleo afetivo.
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Fonte: Desmet (2007, p. 2).

De acordo com Desmet e Hekkert (2007), constantems® experiéncia o nucleo
afetivo: desde o momento em que se acorda até entorem que se adormece 0 nucleo se
movimenta como na figura 3, respondendo a uma graadedade de causas internas (por
exemplo, alteracdes hormonais, as deficiénciascranais) e externas (por exemplo, eventos,
pessoas, objetos, tempo). Para os autores, o deitacleo pode ser neutro (o ponto central),
moderado ou extremo (a periferia), assim como tasaglbes podem ser de curta duracdo ou
de longa duracéo, e pode ser no foco de atencacgemintenso), ou uma parte do histérico
de experiéncia de uma pessoa (no caso leve).

A partir destes conceitos serdo apresentados euidae@s principais modelos que
descrevem repostas emocionais ou afetivas a poddgqorincipais abordagens tedricas para o
estudo das emocOes e das implicacbes cognitivakesign para a experiéncia encontram-se
essencialmente em Jordan (2000) com os quatro dipgzrazeres: fisico, psiquico, social e
ideoldgico; em Norman (2008) com os trés niveispdeessamento emocionais: visceral,

comportamental e reflexivo; e em Demir, Desmet kkide (2006) com a teoria dappraisals.

2.4.2. Prazeres com Produtos
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Jordan (2000) acredita que as abordagens trad€iot@ design baseadas em
usabilidade séo limitadas, pois elas tendem amseeatrar apenas na adaptacao de um produto
as caracteristicas fisicas e cognitivas de umaae€omo alternativa, o autor defende abordar
a relacdo entre pessoas e produtos holisticaneeatpjlgar a qualidade do design com base em
relacdes mais amplas entre os produtos e as pgesaaguem eles sdo projetados.

Os prazeres, segundo Jordan (2000), podem seifickdss em duas formas: prazeres
de necessidade e prazeres de apreciacao. Os prdeeanecessidade sdo aqueles que levam o
individuo de um estado de insatisfacdo para unatigfacéo, por exemplo, beber um copo de
agua daria um prazer de necessidade a alguém daea esom sede. Os prazeres de
apreciacao, no entanto, sdo aqueles obtidos dedateaninada fonte e que néo séao relativos
ao estado atual de satisfacdo do individuo, consmpio uma pessoa pode desfrutar de
vinhos finos por seu sabor e aroma, ndo importalesenicialmente sentiu necessidade de
extinguir a sede. Simplesmente algo € identificamlno prazeroso por si s, sem a existéncia
de uma necessidade pregressa a ser contentadadSexpsa perspectiva, 0os prazeres podem
ser compreendidos como a eliminagéo de, ou auséeaitor, e igualmente como prestagcao
de sentimentos positivos.

Deste modo, Jordan (2000) propds uma abordagemadmsa®o prazer a fatores
humanos, no qual o prazer com os produtos € defin@no os beneficios emocionais
(relacionados a forma como o produto afeta o hudeousuario), heddnicos (relativos aos
prazeres sensoriais e estéticos) e praticos (aesedt de tarefas executadas através do
produto) associados aos produtos. A abordagem ébsseem uma estrutura de prazer
introduzido por Tiger (1992, apud JORDAN, 2000) glstingue conceitualmente quatro
tipos de prazer que as pessoas podem buscar:ar fiszo, social, psicoldgico e ideoldgico.

O prazer fisico esta relacionado com a percepca@fios sensoriais humanos, com
experiéncias que envolvam toque, cheiro, saborp@dutos sdo percebidos através dos
Orgaos sensoriais, e assim sdo uma fonte diretarai®r ou desprazer fisico (JORDAN,
2002). Desmet (2008) cita como exemplo de prazg@&rfio toque de uma superficie suave e a
aparéncia elegante de um telefone celular.

O prazer social esta relacionado com a relacamdividuo com outras pessoas. Um
determinado produto pode ser agente de uma interagd@ial que cause prazer em
compartilhar momentos, pensamentos, atitudes godedexemplo deste tipo de prazer séao

produtos que atraem comentério (como uma joia)daoup®ntos focais de encontros sociais
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(como uma cafeteira). Assim como um produto podssiooar o conforto ou o desconforto
nos relacionamentos sociais, também pode estabeletesentido de pertencimento a um
determinado grupo, afirmando uma identidade sop&imitindo ao individuo o sentimento
de ser socialmente aceito (JORDAN, 2002).

O prazer psiquico refere-se as reacgfes cognitivam@cionais do individuo. Um
produto que exige acdes cognitivas do usuario pedpertar reacdes positivas ou negativas
dependendo do grau de facilidade ou a habilidadaesdario na utilizagcdo do produto. Por
exemplo, um programa de computador que é facil <br tornece prazer psiquico, pois
permite que o usudrio complete sua tarefa maisinfante. Determinados resultados
emocionais podem estar vinculados a capacidadedildduo em perceber através dos sinais
dados pelo produto se ele é confiavel, divertidpenugoso (JORDAN, 2002).

O prazer ideoldgico esta relacionado com os valguesos produtos incorporam. Estes
valores acabam por definir as caracteristicas cupps e os tipos de interacdo e experiéncias
obtidos a partir deles. Como exemplo um produtio feée materiais biodegradaveis pode ser
considerando por possuir o valor de responsabéidatbiental (JORDAN, 2002).

Jardan (2000) discute e ilustra como os produtos podeasionar cada um destes
tipos de prazeres e como conectar 0s prazeres extaspespecificos de um design de
produto. O autor considera esta abordagem umanfemta util para a pratica do design,
pois auxilia o designer a considerar a gama compdet prazeres que um produto pode
ocasionar. Para Desmet (2007), uma importante iboigao desta abordagem é que ilustra
as camadas caracteristicas das emoc¢des com produwdlgrimas das variaveis importantes
que estdo envolvidas no processo subjacente, @dai® @ qualidade sensorial do produto
(prazer fisioldgico), o contexto social no que odquto é utilizado (prazer sociologico), a
tarefa de preocupacdes relacionadas com o usydénef psicologico) e valores do usuario
(prazer ideolégico).

Este modelo, de acordo com Hoffart (2008), podeusaxdo para relacionar dois
principios: prazer e usabilidade. Uma ideia fundaaiedesta abordagem é a proposta de que
prazer € uma necessidade do usuario. Para isidan]J¢2002) sugere uma hierarquia das
necessidades do usuério (figura 4), como formdud&ar como estes novos conceitos podem
contribuir para o design de produtos: agrupandgespectivas do desenvolvimento de

produto e do usuario.
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Figura 4 - Hierarquia das necessidades do usuario.

PRAZER
A
USABILIDADE
A
FUNCIONALIDADE

Fonte: Jordan (2002).

Segundo Hoffart (2008), o modelo insinua que ostobjja sdo projetados com
funcionalidades apropriadas, pois a funcionalidédem pré-requisito. Porém, quando os
usuarios se acostumaram com produtos Uteis, abesiram experiéncias prazerosas, que nao
sao geradas apenas pela usabilidade. O modeladt® grazeres de Jordan (2000) cria uma
base para um design centrado no usuario, onde tendamento holistico humano é central

pra o projeto de design.

2.4.3. Emocobes em nivel de processamento

A abordagem proposta por Norman (2008) descrevdagao entre as emocdes dos
usuarios com produtos e servicos em cada um das niéeis de processamento da
informacéo: visceral, comportamental e reflexivard?o autor cada um dos trés niveis de
processamento esta envolvido na experiéncia afetwa um produto e as maneiras como
estes niveis interagem sdo complexas. O autor ampamgue cada nivel envolve um tipo
distinto de emocé&o com o produto e um foco de desagrespondente.

O primeiro nivel, visceral, & pré-consciente emeesponde com o design visceral, que diz
respeito ao impacto inicial de um produto, a suEéTia, toque e sensacdo. O segundo nivel,
comportamental, corresponde ao design comportaiert@al se preocupa com a experiéncia
do produto, com o prazer e efetividade de usore@ite nivel, reflexivo, € onde a consciéncia e
0s niveis de sentimento, emoc¢des e cognicdo habitemnresponde ao design reflexivo, que se
preocupa com a auto-imagem, satisfacdo pessoal, l@mdrancas. Hoffart (2009) cita como
exemplo dos trés niveis através da acdo de dingircarro: as reacdes de medo ou excitacao
pertencem ao nivel visceral; o prazer obtido agidseguramente o carro pela rua refere-se ao
nivel comportamental; e o orgulho de possuir uraraatvel pertence ao nivel reflexivo.

Para Desmet (2008), a distingdo entre os trésseiprocessamento, com todos os
fendbmenos afetivos associados (efeito simples, ifiwos e emocbes complexas) € uma

importante contribuicdo para o design e emocaauygoclarifica e ilustra o papel da cognigéo
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no processo de emogao com um produto, fornecendobasse para explicar por que e como
0s produtos provocam respostas emocionais.

Outra distingcdo entre os niveis é o0 tempo: os sivesceral e comportamental se
relacionam ao agora, onde sentimentos e expergacantecem no momento em que se vé
ou se usa um produto. Ja o nivel reflexivo se dstpor mais tempo e tem a ver com relacdes
de longo prazo (NORMAN, 2008).

Norman (2008) destaca que qualquer experiénciaemallve os trés niveis, pois na
pratica um Unico nivel é raro. Caso exista, segundotor, € mais provavel que venha do
nivel reflexivo, do que do comportamental ou deeial. Ainda, nenhum produto individual
deve esperar satisfazer todo mundo: o designer dewmbecer o publico-alvo. Com a
quantidade de diferencas individuais, culturaisisecds entre as pessoas do mundo, €&
impossivel que um Unico produto satisfaca a toduss a maioria dos produtos deve ser
sensivel as diferencas entre as pessoas. A segd@ent®d mercado, com uma ampla
variedade de produtos, é o que Norman (2008) syigeeesatisfazer uma ampla variedade de
necessidades e de preferéncias, onde haja umaitioagta categoria de produtos especificos,
cada um atendendo a um publico diferente.

De acordo com Hoffart (2008), semelhante a abordade prazer, a abordagem de
nivel de processamento envolve varias fontes thstinteoricamente independentes de
emocao com produtos. Segundo a autora, considecpreddordan (2002) distingue respostas
em fungdo das necessidades diferenciadas, Nornd@®)(aistingue respostas com base em
niveis de processamento no cérebro. Para a aatolsra em sentidos diferentes, os tipos de
afeto, até certo ponto, parecem ser correspondemtes/el visceral corresponde ao prazer
fisiolégico, o nivel comportamental com o prazeic@®gico, e o nivel reflexivo com os

prazeres sécio e ideologico.

2.4.4. Teoria dosAppraisals

Desmet (2002 apud Demir et al. 2009) investigou @@maparéncia de um produto
evoca emocdes e propds que a teoriaapiraisal pode ser utilizada para explicar este
fendbmeno. Para Desmet (2009) o modelo é basicgueose aplica a todas as respostas
emaocionais possiveis extraidas da interacdo huipaato (compra, uso e posse) e identifica

trés principais variaveis neste processo: inteyesténulo e avaliagdo. Este modelo (figura 5),
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segundo o autor, indica que as emocdes originatio-gacontro de produtos que sao avaliados

como possuindo consequéncias benéficas ou pregisdpara o interesse individual.

Figura 5 - Modelo bés_ipg de emoc¢éo com produtos.
/EMOCAO\-

\T/
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Fonte: Desmet (2007, p. 6).

De acordo com pesquisadores da area, todas as esrsigd antecedidas e extraidas de
um appraisal (ROSEMAN apud DESMET, 2008). O ternappraisal é definido como um
processo de avaliacdo que serve para diagnosegcam® situacdo confrontada por um
individuo tem relevancia. Se tem, serve para itleatia natureza desta relevancia e produzir
uma resposta emocional apropriada pra isso (LAZAR1991 apud DESMET, 2008). Em
esséncia, Desmet (2008) resume gp@aisal € uma avaliacao de significado de um estimulo
para 0 bem estar pessoal, ou seja, é o signifipedeoal de um produto, mais do que o
proprio produto, que causa a emoc¢ao. Segundo o, amo oappraisal media a relacao
entre produto e emocao, diferentes pessoas avaliam@smo produto de diferentes maneiras,
e irdo experienciar diferentes emocdes.

Os interessex@ncerns) sado as disposicdes que as pessoas trazem perveesgp de
emocao, e os estimulos sao interpretados como enabeiente relevante apenas no contexto
das proprias preocupacdes (LAZARUS, 1991 apud DEBMIB08). Para compreender as
respostas emocionais aos produtos de consumocié@entender os interesses dos usuarios
dado o contexto em que o produto € ou sera usad@xemplo, 0 interesse por seguranca e
pelo amor é universal, enquanto a preocupacao &mess casa antes de escurecer é cultural
dependente do contexto (DESMET, 2008).

Um estimulo, referente a um produto, pode ser wigicem trés tipos: perceber o
produto, usar o produto e as consequéncias deuusgroduto. O primeiro, perceber um
produto, € o evento mais direto: olhar, tocar, oevicheirar um objeto podem ser fortes

estimulos emocionais. O segundo, usar um produto, péoprio estimulo, que pode ser
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separado em sub-eventos de acdo e reacdo entnéousuproduto, por exemplo: uma
televisdo que ndo responde ao controle remoto amoma de pdo assando no forno. O
terceiro tipo sdo as consequéncias de usar um torodto €, a consequéncia de usar um
notebook pode ser que o trabalho seja feito mais eficieateenou a consequéncia de comer
muito sorvete pode ser uma dor de barriga (DESMEDD8). O estimulo pode ser atual ou
associado, ou seja, um evento que realmente aeonpacle causar uma emogao ou eventos
que séo lembrados, imaginados ou antecipados.Xearpdo, imaginar 0 que aconteceria ao
se atrasar para um evento importante pode despentagdes ou relembrar um evento alegre
pode ser suficiente para despertar aquela felieidadhovo (DESMET, 2008).

De acordo com Demir et al. (2009), a abordagerappoaisal € mais abstrata do que
as abordagens de Jordan (2000) e Norman (2008yesger de dificil aplicacdo na prética do
design. No entanto, o autor ressalta a vantagequéesta abordagem combina as propostas
principais que constituem os outros dois enfogoegue significa que as perspectivas de
prazer e processamento podem ser explicadas emstelarteoria dappraisal.

A teoria doappraisal, segundo Demir et al. (2009), assume que ha umgarelzausal
entre o processo de avaliacappfaisal) e as emocdes, 0 que significa que a ativagaorde u
determinado padrdo de avaliagdo resulta em uma&mugrrespondente. Para o autor, isto
implica que a tentativa de projetar para uma emegégarticular, pode ser facilitada por uma
compreensao do padrdo de avaliacdo que provocamssao. O autor sinaliza dois desafios
para alcancar esta compreensao: o primeiro é fidantbs componentes da avaliagdo que estao
envolvidos no processo que extrai emoc¢des na géertaumano-produto; e o segundo € tornar
0s componentes da avaliacdo mais tangiveis péirmhdades do design.

A partir de modelos de diferentes autores, Demal.ef2009) propés um conjunto de
sete componentes de avaliacdo: consisténcia dovanotigradabilidade intrinseca, a
confirmacédo de expectativa, agéncia, padrao deoordade, potencial de enfrentamento (ou
coping), e certeza, descritos a seguir.

Em uma experiéncia emocional, uma situacdo podevadiada como consistente ou
inconsistente com 0 que uma pessoa quer. Quandaitumgdo € avaliada como consistente,
uma emoc¢ao prazerosa € evocada, ja quando umegasitdaavaliada como inconsistente, uma
emocado de desprazer € evocada (DEMIR et al., 20@8)0 exemplo o autor cita uma ligacéo
telefébnica com um namorado distante, a qual podeagvalegria porque é consistente com o
motivo de afeto. Especificar o motivo envolvidogamtexto da experiéncia pode aprofundar a
compreensao sobre aspectos especificos que atnaamniocédo (DEMIR et al., 2009).
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Demir et al. (2009) define o componente de agréidale intrinseca como o prazer
sensorial de um objeto, como a docura de um doestéassocia com a pergunta “Até que
ponto este objeto é prazeroso?”. A resposta padegsadavel (em emocdes de atracdo como
desejo), ou desagradavel (em emocgbes de repulsa omj). Segundo o autor, este
componente pode ser considerado como um tipo dspecde um motivo consistente,
relacionado ao motivo de sobrevivéncia.

O componente de confirmacdo de expectativa trataodéirmacao ou violacdo da
expectativa de um resultado de um evento (DEMIRI.et2009). Por exemplo, uma pessoa
tem diferentes expectativas em relagdo a um produjoode ficar satisfeita ou frustrada
guando o resultado de uma interacéo confirmar soahdirmar estas expectativas.

Agéncia é o componente representado pela quest§oete (ou 0 qué) é responsavel
por uma situacao. Isto é, se alguém acredita qusooaum evento agradavel ou perturbador,
emoc¢Oes como orgulho ou vergonha podem ocorrer.oCexemplo, um patinador bem-
sucedido em manobras dificeis fica orgulhoso, @tifoui 0 sucesso ao seu esforco e
habilidade (DEMIR et al., 2009).

Padrdo de conformidade é o componente represemaldo questdo “como esta
situagcado se relaciona com normas e padrbes sOC{BIEMIR et al., 2009). Para emocgdes
como raiva e culpa, uma situacdo € avaliada comm wiotlacdo dos padrbes, em contraste
com emocdes como orgulho e admiracdo, que envalveanavaliacdo de conformidade com
um padrao. Demir et al. (2009) cita como exempl@ yressoa que avalia um material eco-
amigavel de uma cadeira em conformidade com o padedcuidar do meio-ambiente e
admira a consideracao do produtor.

O componente potencial de enfrentamento, segundhoirDet al. (2009), aborda a
capacidade de lidar e/ou mudar os aspectos prejigdatuais ou esperados de uma situacao.
Para o autor, como resultado desta avaliacdo, wsaop pode se considerar potente o
bastante para influenciar uma situacdo. O auter @mo exemplo da manifestacdo desta
avaliacdo a raiva que gera o comportamento agmessivma pessoa ou um objeto que é
responsavel pela situacdo desagradavel, na ten@ivnmudar os aspectos desagradaveis da
situagcao ou para restaurar o respeito social.

Para Demir et al. (2009), o componente de certezaacterizado pela questdo “Estou
certo sobre este evento?”. Para algumas emocOes, ow®do e esperanca, a resposta para
esta questdo é incerta, isto é, uma pessoa achalgmu€agradavel ou perturbador) pode

acontecer no futuro, mas nao tem certeza diss@ ®aras emocdes, como felicidade e
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tristeza, ha certeza, por exemplo, uma pessoatpodeedo de ter perdido um colar valioso
quando percebe que ndo esta no lugar de costuerediger, pode sentir medo enquanto nao
tem certeza se o colar esta perdido e apenas quarddar for dado como perdido ou
encontrado, a emog¢do pode mudar de tristeza pgaia al

Estas sao as principais abordagens que descregpostas emocionais ou afetivas a
produtos. Com base nestes modelos, busca-se cormdprea experiéncia do consumidor

frente a diversidade de opc¢des de escolha, emb@asgmebquisa que se segue.

2.5. Diversidade de opc¢des de escolha

E uma suposicdo comum na sociedade moderna quatogoeior o nimero de
opcOes de escolha, melhor. Os consumidores seuatstm a ter uma diversidade de
produtos para fazerem uma escolha, e muitas peasuds expressam um desejo para ter
mais opc¢des. Mas isso nao significa que seja uraadeda, pois ha limites cognitivos sobre a
capacidade humana de processar a informacéao,refa tee ter que escolher é muitas vezes
sentida como sofrimento, e ndo prazer (IYENGAR, AGRL, 2010). A diversidade de
produtos para escolher, ao invés de ajudar os modetes a melhor satisfazer suas
preferéncias, em geral torna mais dificil o prooceds escolha das pessoas, para que eles
identifiquem e consigam o que querem (IYENGAR, AGRAL, 2010).

De acordo lyengar e Agrawal (2010), estudos psipob& tém consistentemente
mostrado que é muito dificil comparar e contraatabutos de mais do que cerca de sete
elementos diferentes, pois quando confrontados a®mxigéncias cognitivas de escolha, as
pessoas costumam ficar sobrecarregadas e frusti@des as autoras, como resultado, as
pessoas podem renunciar a escolha completamecdegcal a op¢do mais familiar, ou tomar
uma decisdo que finalmente podem deixa-las muitmmeatisfeitas do que elas esperavam.

Enquanto as pessoas podem muitas vezes ser atpgldasariedade de opcdes de
escolha no mercado, tem sido sugerido que estsabwpelancia de pode levar a consequéncias
adversas. Os efeitos da variedade de opc¢Oes incldienmuicdo da motivagéo pra fazer a
escolha, para se comprometer a uma escolha, oufgumaa qualquer escolha (IYENGAR,
LEPPER 2000); uma diminuicdo na for¢ca da prefeeémcsatisfacdo com a opcao escolhida
(CHERNEV 2003; IYENGAR; LEPPER 2000), e um aumemim emocdes negativas,
incluindo a decepcéo e arrependimento (SCHWARTZQR0
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Este fendbmeno tem sido chamado de “sobrecarga caha’ (choice overload)
(IYENGAR; LEPPER 2000); o “problema de muita esedlfihe problem of too much choice)

a tirania da escolhayfanny of choice) (SCHWARTZ, 2000); ou efeito da muita-escolbao{
much-choice-effect) (SCHEIBEHENNE et al., 2009). O consenso entresettrmos € a ideia
das consequéncias adversas causadas pelo aumeriimel® de opcdes de escolha.

Scheibehenne et al. (2010) se referem a este &atmw dhipotese da sobrecarga de
escolha, e acreditam que esta suposicdo possurtanfes implicacdes tedricas e praticas.
Segundo os autores, pela perspectiva tedricahgxitese desafia a maioria dos modelos de
escolha na psicologia e na economia, 0s quaisitsredue o aumento de um conjunto de
opcbes ndo deixa quem decide em pior situacdo. Ma perspectiva aplicada, uma
diminuicao de satisfacdo ou motivacdo devido ardigade de opcdes de escolha exigiria que
comerciantes repensassem suas pratica de fornadarvez maiores géneros de produtos,
porque eles poderiam aumentar 0 seu sucesso sedamemenos a oferecer. Devido a estas
implicacdes, de acordo com o0s autores, é importmtender sob quais condi¢cdes o efeito da
sobrecarga de escolha acontece.

Pesquisadores que observam o fendbmeno da solaeckwgescolha, segundo
Scheibehenne et al. (2010), argumentam que o®®fe#gativos nem sempre ocorrem, mas
dependem de certos pré-requisitos necessarios. féeondicdo importante € a falta de
familiaridade ou preferéncia prévia dentre as opgc@ara que quem faca a escolha nao
selecione apenas algo que corresponda as suasprpmaferéncias (lyengar e Lepper 2000).
Chernev (2003) mostrou que as pessoas com clagtes@ncias anteriores preferem escolher
dentre sortimentos maiores. Para estas pessoa®babpidade escolha e a satisfacéo
aumentaram junto com o namero de opcdes de escotipasto da sobrecarga de escolha.

Resultados comparaveis foram obtidas por Scheilpehet al. (2009 apud Mogilner et
al. 2008), que encontrou uma relacdo negativa enteenanho variedade e satisfacdo apenas
para aquelas pessoas que eram relativamente naniiarizados com o dominio de escolha.
Por esta razdo, as experiéncias com sobrecargacdina utilizam opcbes nado familiares a
quem vai fazer a escolha, deste modo evitam-sesfameferéncias prévias para uma opgao
especifica e, consequentemente, um processo da hliamente seletivo que permitem aos
participantes ignorar a maior parte do sortimeStoHEIBEHENNE et al., 2009).

Scheibehenne et al. (2009) considera que a sogeeda escolha pode ocorrer se nao
houver nenhuma opg¢éao obviamente dominante deng@espde escolha e se a proporcao de
opcbes ndo dominadas é grande, porque caso contiri decisdo serd facil,
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independentemente do numero de op¢des. No ensagondo o autor, enquanto a existéncia
de preferéncias anteriores ou uma op¢ao dominane pxplicar por que uma pessoa nao
sofreria de ter muitas opc¢des de escolha, ndoeéadiente evidente porque a falta de uma
opcao dominante ou de preferéncias anteriores ldgae a ocorréncia de sobrecarga escolha.
Assim, 0 autor argumenta que estas parecem secopdiedes necessarias, mas nao
suficientes para a sobrecarga de escolha.

Embora o nimero de opcdes de escolha seja o ndaléipotese de sobrecarga de
escolha, ndo h4 uma definicdo exata do que canstititas op¢des de escolha. lyengar e
Lepper (2000, p. 996) descrevem como um "numeropddes razoavelmente grande, mas
nao ecologicamente incomum”.

De acordo com Kahn (1998), uma variavel a ser densda € a variedade percebida
do sortimento, pois a percepc¢éo de variedade prdgusal a variedade real, ou ndo. A autora
acredita que sortimentos grandes podem ser peoshgbativamente por consumidores, se
em vez de oferecer possibilidades de escolha, pelescerem monumentais e frustrantes.
Como exemplo a autora cita o cardapio de um remtéeichinés onde a selecédo geralmente é
de quatro tipos de carne (frango, camarao, boviporeo) e diferentes molhos. Todo o tipo
de combinacgéo possivel € listado separadamenendaza variedade percebida ser grande,
enquanto o sortimento real seria mais bem enteng@dosse descrito em apenas dois
atributos. Deste modo, a autora acredita que quandariedade € processada de maneira
simples e prazerosa ou quando o consumidor estaadot a percep¢édo de muita variedade é
melhor do que pouca variedade. No entanto, quanpdmaessamento é dificil, pode se ter
preferéncia por pouca variedade.

Existem dois elementos que contribuem para a pedicege variedade, segundo Kahn
(2008): o numero de opc¢des aceitaveis e a quaetidadliversidade desejavel entre os itens.
Para a autora, o simples nimero de opcdes repaesantipo de variedade. Por exemplo,
uma sorveteria que oferece 31 sabores parece efeneds flexibilidade e variedade do que a
que oferece dois ou trés sabores, independentemierfeais sabores. Conforme a autora, se
0 consumidor vir pequenas ou nenhuma diferenca @stritens de uma classe de produto,
entdo a percepcao de variedade também sera baisian fa quantidade de diversidade que os
consumidores desejam em um sortimento é uma fudedaceitabilidade dos itens e a
distincao dentre os itens.

Para lyengar e Agrawal (2010) a maioria das emgneda reduz o niamero de produtos

que oferecem, porque tém medo de perder espacoatelepa para seus concorrentes. No
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entanto, as autoras sugerem que um corte cuidgubm® diminuir os custos, aumentar as
vendas e melhorar a experiéncia de escolha patanssimidores. Kahn (1998) acredita que,
muitas vezes, grandes sortimentos contém muitaS8espgedundantes ou duplicadas, o que
torna a tarefa de escolha mais dificil. Segundoutra, para reduzir a confusdo dos
consumidores e manter uma percepcao de variedasta, éxtinguir itens redundantes.

Em meados da década de 1990, quando a Procter &l&démultinacional do ramo
de higiene e beleza) diminuiu a variedade do shanapdi-caspadead & Shoulders de 26
para 15, eliminando os menos populares, as vendasrdaram em 10% (GOLDSTEIN,
2001 apud SHAH; WOLFORD, 2007). Esta estratégigusdo Kahn (1998), aumentou a
rentabilidade e, em algumas categorias, os consuesdoerceberam o sortimento melhor
com 35% menos quantidade de unidades.

Deste modo, lyengar e Agrawal (2010) propdem crie, mercado de um produto esta
saturado com a diversidade de opcgdes, ndo se des@arbuma vantagem competitiva
disponibilizando mais op¢des nas prateleiras. Emdigso, as autoras sugerem transformar o
processo de escolha em uma experiéncia mais @ositwais facil para os consumidores, ou
seja, é possivel projetar uma forma mais Gtil delba. O objetivo de uma nova abordagem
para a escolha ndo deve ser de manipular os comsrasiem fazer escolhas que néo séo boas
para eles, mas em vez disso, deve colaborar ddarma que beneficie tanto o consumidor
quanto o produtor.

Diante da variedade de opc¢Oes encontradas no noerkadhin (1998) acredita que
uma maneira ideal do consumidor fazer a escolhaeéetp saiba suas preferéncias e faca a
escolha baseado neste conhecimento. Para a antpragutor pode e deve trabalhar como
um parceiro no processo de aprendizado do consunmidis um cliente bem informado fara
boas decisbes e ficara mais satisfeito com suaslhesc Ainda, o conhecimento das
preferéncias do consumidor néo fornece apenas rduomtade de criar ofertas corretas, mas
também de criar um diferencial competitivo de lopgazo.

A partir do termochoice-overload (sobrecarga de escolha), do artigo de lyvengar e
Lepper (2000), foi realizada uma busca no p&tadnceDirect por artigos que abordavam este
assunto. As referéncias bibliograficas do primairiigo e dos artigos subsequentes também
serviram de base para busca de outros autoreeipdasar este estudo, no periodo de 2011 a
2013. Os artigos foram entdo estudados a fim ddifidar quais as variaveis pesquisadas, 0s
procedimentos para a coleta de dados e os ressibadontrados. As analises destes artigos séo
apresentadas a seguir.
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2.5.1. Estudos Empiricos

Em seu primeiro estudo, lyengar e Lepper (200pusgram sobre uma mesa em um
supermercado de luxo da Califérnia, uma selecdoegercontendo seis potes de geleias e
uma selecdo grande contendo 24 potes de gelesg®mndvel para provar. Todo consumidor
gue se aproximava da mesa recebia um cupom panargam dolar de desconto na compra
de qualquer geleia da marca exposta. De acordoacairia de que as pessoas eram mais
atraidas por sortimentos maiores, 0s autores paa®b que mais consumidores se
aproximaram da mesa quando havia 24 potes de gekndre ela. Mas sobre o
comportamento de compra, 30% de todos 0s consuesictue viram a selecdo pequena
efetuaram a compra do produto (utilizando o cup@mguanto em relacdo a amostra grande,
apenas 3% das pessoas utilizaram o cupom para pr&a® uma geleia. lyengar e Lepper
(2000) interpretam este resultado como consequélzxisobrecarga de opcdes de escolha,
pois a variedade maior de op¢des diminuiu a mdiivgara fazer a escolha.

Em outro experimento, lyengar e Lepper (2000) aferam a 134 participantes,
divididos em trés grupos, a escolha entre uma&eliepitada de seis ou uma selecao extensa
de 30 chocolates exoticos. Os autores estavansandb a satisfacao inicial dos participantes
com o processo de escolha; suas expectativas egéoehs escolhas que tinha feito; sua
satisfacdo ao provar os chocolates; e seu compantarde compra mais tarde.

Os participantes que fizeram a escolha entre 3@espclefiniram o processo de
escolha como mais agradavel, mas também como nif&ad d frustrante. No entanto,
participantes que escolheram da selecdo extensi@regh terem menor satisfacdo com o
chocolate escolhido, do que aqueles que fizerase@le a partir da selecdo limitada.

Ao fim do experimento, apenas 12% dos participatiéeselecdo maior aceitaram uma
caixa de chocolate ao em vez de dinheiro, como easggéo pela participacdo, comparado a
48% dos participantes da selecdo limitada. Isterygegundo lyengar e Lepper (2000), que
ao se deparar com muitas opc¢des atrativas para tiaze escolha, ha uma diminuicdo da
motivagao para fazer uma escolha.

Ha evidéncias de que o aumento do niumero de opledescolha pode ter um impacto
negativo sobre o processo de escolha, mas, decamami Shah e Wolford (2007), a maioria das
pesquisas neste tépico compararam apenas doishasndaé grupos, com numero de opgdes com
valor médio de 6 unidades (grupo pequeno) e 24€¢ggrande), como lyengar & Lepper (2000).
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Para Shah e Wolford (2007), diversos processosni@viuenciar o comportamento
de compra a medida que o niumero de op¢des aun@nutores presumem que, a medida
gue o numero de opc¢des aumenta, os consumidorema@snchance de encontrar um item
que os satisfaca. No entanto, segundo os autarasdqg o numero de op¢des aumenta, € mais
provavel que os consumidores encontrem uma ou opgdes similares, dificultando o
processo de escolha e aumentando o esfor¢co cagpdia avaliar as opcoes.

Com base em outras pesquisas, a hipotese de Shaliced (2007) € de que, com o
aumento do nimero de opc¢des de escolha, o commotarde compra inicialmente aumenta
para depois diminuir. Deste modo, desenvolveram axperimento utilizando canetas,
variando o numero de opc¢des de 2 a 20 (variavependente), com incrementos de dois.

Para o material da pesquisa, foram compradas dimasdde 20 tipos de canetas
diferentes: apenas canetas pretas, de diferenteasnam uma faixa de preco especifica. Foi
feito um experimento piloto onde 20 pessoas awhacada uma das 20 canetas em uma
escala de 1 para altamente indesejavel a 10 altantersejavel. A partir da média desta
avaliacao foram escolhidas as canetas que irianp@ooada conjunto de opc¢oes.

O experimento ocorreu em um corredor movimentadormeersidade de Dartmouth,
guando as pessoas passavam, uma por vez era chpamadavaliar um conjunto de canetas
sobre uma mesa. Para o conjunto de duas canetasclisido uma caneta que recebeu a
avaliacdo mais alta (na pesquisa piloto), e a ol fem décimo lugar. Para cada conjunto
sucessivo, era incluida uma opc¢édo do conjunto ianteradicionado mais duas canetas, uma
que recebeu avaliagao relativamente alta e umarepebeu uma avaliacdo relativamente
baixa. Ao se aproximar da mesa, a pessoa devexhes a caneta que mais gostava e esta
escolha era gravada. Em seguida, a pessoa eraladava comprar qualquer caneta da mesa

por 1 délar, definindo a variavel dependente dauisa, se a caneta era comprada ou nao.

Figura 6 - Proporcéo de pessoas que compraramasaeret fungdo do nimero de opcdes de escolha dishoni
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Fonte: Shah e Wolford (2007, p. 370).
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O resultado da pesquisa pode ser expresso noguiifigura 6. Como previam Shah
e Wolford (2007), o comportamento de compra é umr&do curvilinea em funcdo do
namero de opg¢des: 0 numero de compras aumentaleatéanetas, para depois diminuir. Os
autores concluem que quanto maior o numero de epg@e necessariamente leva a menos
compra, mas é sO ap0s 0 ponto 6timo ser alcangamgis opc¢des levam a menos compra.

Outra pesquisa da area de diversidade de escoleafudo de Kobayashi; Miki;
Hiroyasu; Yu; Vinai; Shinichi; Haruo (2011) examino efeito da variacdo de cores, entre
produtos orientados pelo estilo e pela moda (bplsaisdalias e canetas-tinteiro), sobre a
satisfacdo do consumidor.

O estudo teve a participacdo de noventa estuddetegsign (62 do sexo feminino e
28 do sexo masculino), com média de idade de 2In8. &rés produtos, com caracteristicas
de design unissex, e que geralmente sdo encontnadogrcado em diversas cores diferente,
foram utilizados como estimulo visual, classifice@ém: orientado pelo estilo: caneta-tinteiro,
LAMY/safari; orientado pela moda: sandalia, Crocasiqn orientado pela moda e estilo:
bolsas, Marc Jacobs/bolsa sacola.

No experimento, cada participante deveria escabharcor favorita para cada produto
apresentado em 6, 12 e 48 cores diferentes. Quubssi foram apresentados em forma de
desenho impresso em papel: seis desenhos impessos papel tamanho A4; 12 desenhos
impressos em folha A3; e 48 desenhos impressosuatrodgfolhas de papel A3.

Para equilibrar a ordem das apresentacdes dos tpspdgiobayashi et al. (2011)
dividiu os participantes em trés grupos: 0 grup@nitiou com as seis cores de bolsas; o
grupo B iniciou com doze cores de caneta-tinteéray grupo C iniciou com 48 cores de
sandalias. Apos fazer a escolha de uma das coeslg participante respondeu um
guestionario, com uma escala Likert de sete pomfos,avaliou o prazer, a ansiedade e a
satisfacdo com o processo de escolha e o quard@estariam de comprar o produto. Em
seguida, foi perguntado de qual numero de opcoends eles gostaram de escolher. Apds
completar o questionario, cada participante escothg@roduto seguinte e o procedimento
continuou até que todos os participantes complketassquestionario para o terceiro produto.

De maneira geral o resultado da pesquisa mostiewogprazer e a ansiedade com o
processo de escolha aumentou a medida que a \adagéores oferecida aumentava. Ainda,
0s participantes preferiram opc¢des de variacdoodestre 12 e 18 cores, em relacdo aos
produtos pesquisados. Kobayashi et al. (2011) wentlque ndo é necessariamente bom

aumentar a variedade de opc¢Oes de cores dos psoduto
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De acordo com Scheibehenne et al. (2009), existartop de vista opostos sobre se ter
muitas opcdes de escolha estd associado a consegu@ositivas ou negativas. Por isso,
através de experimentos, buscaram uma forma ddiapessas visdes na busca de variaveis
gque moderam o efeito das muitas opcoes de escoffaado uma melhor compreensao das
condicdes e mecanismos subjacentes que podemaexgliando e por que um aumento no
namero de opcgdes leva a consequéncias negativaautO®s analisaram moderadores que
foram propostos por outros pesquisadores ou forarvatlos de pesquisas anteriores sobre
diversidade de escolha.

No primeiro estudo, Scheibehenne et al. (2009%gr@% se o efeito de muita escolha é
acionado pela capacidade de atracdo média da @eqaerparada com o grande variedade, e
por diferencas individuais na percepcao subjetevaatiedade de cada selecdo. A pesquisa foi
feita com 80 estudantes universitarios, que daevesscolher um restaurante entre duas listas de
restaurantes: uma lista, considerada grande, corop80es de restaurantes; e uma lista,
considerada pequena, com cinco opgoes de resisir@tresultado da pesquisa contrariou a
hipotese dos autores, ou seja, a percepcao sabjgdvvariedade ndo parece moderar a
propenséo de escolha das pessoas.

Nos estudos seguintes, Scheibehenne et al. (263%yram as influéncias de cinco
potenciais variaveis moderadoras: preferénciasideB antes da escolha (classificado como
experimento 2a), diferencas culturais (experimezith novos aumentos em tamanhos do
sortimento (experimento 2b e 2c) e justificagdoedaolha (experimento 2c). Nestes trés
experimentos, os 120 participantes, 30 em cadadasnguatro condigbes, deveriam decidir se
doariam certa quantidade de dinheiro (um Euro) para instituicdo de caridade ou manteriam
o dinheiro para si. O numero de instituicbes dédade disponiveis para fazer a escolha foi
sujeito @ manipulacdo experimental, e a porcentalgeparticipantes que deu o dinheiro para a
caridade foi a variavel dependente avaliada.

Como resultado dos moderadores testados, Scheimekéeal. (2009) encontraram que
nem uma diminuicAo no namero de opc¢bes na variegadeena, nem um aumento da
variedade grande (experimento 2b e 2c¢) produziueteito de sobrecarga de escolha. Da
mesma forma, o efeito ndo depende se as opcdeshamtinstituicées de caridade de renome
ou desconhecidas, apesar de mais participantedirdetidoar a instituicdes de caridade de
renome, O que para 0s autores, sugere que a nagdpubxperimental em si era perceptivel
(experimento 2). Ainda, diferencas culturais ouramitdiferencas populacionais entre a

Alemanha e os Estados Unidos ndo parecem desempenhaapel moderador (experimento
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2b). No entanto, mesmo que a configuragdo expetah&mnha sido alinhada entre os dois
paises, 0s autores ressaltam que instituicbesridiada diferentes foram listadas em cada caso,
0 que limita a sua comparabilidade.

De todos os moderadores testados por Scheibeheah€2909) neste estudo, apenas a
obrigacao de justificar a escolha (experimentgoacgceu produzir um efeito de muita-escolha.
Os autores observam que este resultado foi aponp@douma comparacdo entre 0s
experimentos, em vez de uma manipulacdo da neadsside justificacdo dentro de um
experimento, e, portanto, deve ser interpretados @autela. Este resultado se encaixa com a
suposicao de que se torna mais dificil justifiazargdo as opcdes se tornam mais similares, isto
€, mais dificil de distinguir uma opc¢éo da outesuitado que aumenta a medida que a lista
cresce. Assim, 0s autores acreditam que a necessildajustificacdo, quando se esta presente
em uma situacdo de escolha, pode contribuir par&feito de muita-escolha e mais estudos
devem ser feitos para avaliar este efeito.

Conforme Scheibehenne et al. (2009) ha uma diswcepéentre o numero de
publicacdes que relatam um efeito desmotivadoreaminitas opcdes de escolha e os dados
empiricos que mostram o efeito oposto ou nenhuitoeteque dificulta estabelecer uma teoria
sobre quando e porque o efeito da muita-escolhaeod®ara os autores, outros estudos sao
necessarios para entender as condi¢cdes em queestiese manifesta.

Estes estudos mostram alguns dos efeitos da idi@des de opcOes de escolha. A
pesquisa que segue procura entender como a dadesak formas e cores de embalagens de
higiene e beleza afeta o bem-estar do usuarioghdscuma reflexdo sobre como qualificar o
planejamento de portfélio de produtos, de modo rmato 0 processo de escolha uma
experiéncia mais agradavel para as pessoas.

A revisdo de literatura fundamenta o papel egie@édo designer dentro de uma
organizacdo e como este se insere no planejamenfmordfolio de produtos, um campo
explorado essencialmente pelo marketing. Atravédediign e emocéao, busca-se demonstrar
como entender a experiéncia emocional do usuade pontribuir para qualificar projetos de
design. Ao abordar a sobrecarga de escolha, prec@r@sclarecer o conceito e conhecer os
estudos realizados na area, a fim de embasar aigpasgue realizada. Com base na revisao,
os dados da pesquisa serdo discutidos, o quexiaama compreensdo da experiéncia de
escolha do usuario, como um meio de auxiliar ogihesi estratégico a planejar um elemento

estratégico do sistema-produto de uma empresatfélgpde produtos.
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3. HIPOTESES

A hipotese que constitui a base deste estudo,seedtudos sobre sobrecarga de
escolha (IYENGAR & LEPPER, 2000; SHAH & WOLFORD, @Q KOBAYASHI et al.,
2011), € que, embora o fornecimento de muitas gpgéescolha inicialmente pareca atrativo
para o participante, pode prejudicar diversos depeata qualidade de experiéncia de escolha.

Deste modo, testa-se a hipotese de que (H1) caimeno reduzido de alternativas de
escolha, o usuério tem mais prazer na experiémciesdolha. Acredita-se também que (H2)
com o numero reduzido de opgdes, 0 usuario tem sndificuldade em fazer a escolha.
Ainda, (H3) com o numero reduzido de opcdes dellegsco usuario tem menos frustracao
com a experiéncia de escolha. Também, (H4) commerul reduzido de alternativas de
escolha, o usuéario tem maior satisfagdo na expeaiéSobre a percep¢do da quantidade de
opcdes de escolha, a hipotese (H5) € de que oiuquencebe que tem muitas opgdes de
escolha ao encontrar um conjunto com opc¢oes adess150% da méedia).

A hipoétese proposta por Scheibehenne et al. (2@@9ue usuarios com preferéncias
bem definidas antes de fazer a escolha preferem altarnativas de escolha, pois tém mais
chance de ter sua preferéncia ser correspondiadnéta sera testada. Propde-se entdo que
(H6) usuarios com preferéncia prévia apreciam graggiantidades de alternativas.

Sera avaliada a hipotese de que ha relacédo emrauode interesse por produtos do
segmento de higiene e beleza (shampoo, condicioradsabonete liquido) e: (H7) sua
frequéncia de compra; (H8) a preferéncia por tandes alternativas de escolha; (H9) a
preferéncia por linhas basicas destes produtod16)(a preferéncia por produtos baseados
no estilo do usuério.

Também, a hipdtese de que ha relagdo entre aéfieigude compra de shampoo,
condicionador e sabonete liquido e: (H11) o graunteresse por estes produtos; (H12) a
preferéncia por ter grandes alternativas de escQHE3) a preferéncia por linhas basicas
destes produtos; e (H14) a preferéncia por prochdesados no estilo do usuario.

Ainda, serd pesquisada a hipétese de que ha oetante a preferéncia por grandes
alternativas de escolha e: (H15) o grau de interpsfos produtos; (H16) sua frequéncia de
compra; (H17) a preferéncia por linhas basica$jl8) a preferéncia por produtos baseados
no estilo do usuério.

Segue a avaliacdo da hipotese de que hé relag&oaepreferéncia por linhas basicas
de shampoo, condicionador e sabonete liquido €9)(ldigrau de interesse pelos produtos;
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(H20) sua frequéncia de compra; (H21) a preferéporagrandes alternativas de escolha; e
(H22) a preferéncia por produtos baseados no ektilgsuario.

Por fim, sera examinada a hipotese de que haarelegtre a preferéncia por linhas
especificas de shampoo, condicionador e sabomgiiedi e: (H23) o grau de interesse pelos
produtos; (H24) sua frequéncia de compra; (H25)edepencia por grandes alternativas de
escolha; e (H26) a preferéncia por linhas basicas.

Uma sintese das hipdteses aqui estabelecidasspodesta na figura 7. As hipoteses
serdo avaliadas através dos dados obtidos na pasdds resultados desta avalicdo sao

encontrados no capitulo de discussao.
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Figura 7 - Sintese das hipéteses.
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4. METODO

Este capitulo aborda os processos a serem tomadtasaftancar os objetivos da
pesquisa. S&o apresentando os tipos de estudo, edpErimentos e um survey, 0S

instrumentos e procedimentos para a coleta dossdaddécnicas e procedimentos de analise.

4.1.Tipo de Estudo: Experimental

Para avaliar o efeito da diversidade de opcdesesabexperiéncia emocional de
escolha do consumidor, foi aplicado o método erpemial. Este método foi escolhido, pois €
um procedimento onde as condi¢des sdo controlddasianeira que uma ou mais variaveis
independentes possam ser mantidas para testaripgtase acerca de seu efeito sobre uma
variavel dependente (AAKER et al., 2009).

A variavel independente é manipulada pelo pesgoisadseus efeitos sdo medidos e
comparados (MALHOTRA, 2001). A variavel dependergpresenta o critério pelo qual os
resultados do experimento séo julgados, ou segaupre-se que a mudanca desta variavel seja
o efeito da mudanca na variavel independente (AAKKE&., 2009) . Deste modo, na pesquisa
experimental o pesquisador manipula uma, ou maisawel independente e entdo avalia os
efeitos dessa manipulacéo sobre uma, ou maisyghdépendente (AAKER et al., 2009).

Os grupos sujeitos ao tratamento experimentalef@y & manipulacdes alternativas da
variavel independente que estd sob investigacéw,dsddidos em grupo experimental
(sujeitos expostos ao tratamento experimental)iupaycontrole (sujeitos ndo expostos ao
tratamento experimental) (AAKER et al., 2009). [@esibdo, 0 comportamento entre 0s grupos
pode ser comparado, a fim de estabelecer relagiesis da varidvel independente sobre a
variavel dependente.

A manipulacdo da variavel independente pode sé fntre e intra-grupos. Na
manipulacéo entre-grupos os participantes podeen ferte do grupo de tratamento e do grupo
controle, mas ndo podem ser parte de ambos: ésagceam grupo novo para cada variavel
independente testada. Na manipulacao intra-grapds, participante é sujeito ao tratamento de
todas as variaveis (EXPERIMENT-RESOURCES, 2012).

O meétodo experimental € normalmente utilizado panéender relacbes causais
(MALHOTRA, 2001). Para Aaker (2009) causalidadendiga que uma mudanga em uma
variavel produz uma mudanca em outra variavel. @égpisa, o efeito da diversidade de opc¢des
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sobre a experiéncia emocional de escolha do codsumicausado por multiplas variaveis e a
relacdo entre causa e efeito tende a ser prol@biliAlém disso, ndo se demonstra a
causalidade de modo conclusivo, se podera apedagidema relacéo de causa e efeito.

A pesquisa experimental busca explicar a ocorrédeiam determinado fenémeno.
Para isto, se utiliza dados quantitativos, ou sega) como objetivo o estabelecimento
matematico das relacdes de causa-efeito. O métaititativo tem como vantagens a analise
direta dos dados, confiabilidade e reprodutibilelathbs resultados que foram obtidos, tem
forca demonstrativa e permite inferéncia para eutamtextos (TURATO, 2005).

Para alcancar os objetivos especificos da pesglésajaliar o efeito da quantidade de
alternativas de escolha sobre a experiéncia emacam escolha do consumidor, primeiro
foram feitos o0s experimentos, para estabelecer maditeamente através de dados

quantitativos, as relacdes de causa e efeito.

4.2. Experimento: Materiais e Métodos

Os experimentos propostos examinaram o efeito datmglade de opc¢bes (variavel
independente) — manipulada através de cores e salma@mbalagens de produtos de higiene
e beleza — sobre o prazer, a dificuldade, a freétraa satisfacdo e a percepcéo da quantidade,
na experiéncia de escolha do consumidor (variasteendentes). As embalagens foram
escolhidas como estimulo visual, pois permitenc# fdanipulacédo das variaveis cor e forma
sem outras interferéncias. Dessa forma, € possiglificar apenas cor ou forma das
embalagens sem a manipulacdo consecutiva de vatiaseis.

Determinar as quantidades de opc¢oes utilizadaxperienento foi importante para o
delineamento da pesquisa, pois se identificou étrala andlise dos estudos empiricos do
capitulo anterior, que ndo esta esclarecido comamfalefinidas as quantidades utilizadas em
seus experimentos. Em seus estudos lyengar e L&, p. 996) definem a quantidade de
escolha limitada em aproximadamente seis unidadmsnd utilizada em pesquisas
anteriores”, e a condicdo de escolha extensa conemide opgdes “razoavelmente grande,
mas nao ecologicamente incomum”. No estudo come#siag, por exemplo, 0s autores
comparam a escolha entre 6 (limitada) e 24 unidéaldensa), mas nao deixam claro qual o
parametro para definir em relacdo a que uma quadditbi considerada extensa ou limitada.
Assim como Scheibehenne et al. (2009), em seucestud lista de restaurantes, consideraram
pequena uma lista com cinco opg¢des, enquanto wiaadom 30 opgdes de foi considerada
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grande, mas também ndo esclarecem qual o critdéiimado para julgar uma lista de
restaurantes pequena ou grande. Assim, detecmeaeessidade de estabelecer um parametro
para relacionar o que € uma quantia pequena, rnadjeande de embalagens.

Neste estudo, a quantidade de embalagens presesteatalogos foi definida a partir
de uma média do numero de embalagens de shampodicionador e sabonete liquido
presentes em catalogos da Natura. Esta empresantad@ como lider do mercado de venda
direta do Brasil (COMESTICOSBR, 2010), distribuindé catalogos/revistas em ciclos ao
longo do ano. Estes catalogos séo impressos ourpseleacessados pelo site da empresa.

Foram utilizadas as revistas do ciclo 11/2011 @02, presentes no site da Natura no
periodo de 8 a 15 de maio de 2012. Este recorted@hfoi fixado para estipular um universo
de onde seriam adquiridos os dados, garantindataahidade da pesquisa. As revistas deste
periodo foram analisadas pagina a pagina, a fintattabilizar embalagens de shampoo,
condicionador e sabonete liquido presentes. Otagsutiesta coleta de dados pode ser visto na
tabela 3. Para a contagem dos produtos foram dasetas dois critérios: contam produtos que
continham apenas as palavras “shampoo”, “condidmrige “sabonete liquido” no seu nome;

ficam fora da contagem embalagens de refil e emgbataque compunham um Kit.

Tabela 3 - Nimero de embalagens presentes nosgasado ciclo 11/2011 ao 17/2012 e média.

SABONETE
NATURA SHAMPOO CONDICIONADOR LiQUIDO
Ciclo 11/2011 23 22 14
Ciclo 12/2011 21 20 13
Ciclo 13/2011 20 19 22
Ciclo 14/2011 20 17 15
Ciclo 15/2011 20 24 11
Ciclo 16/2011 21 20 13
Ciclo 17/2011 22 21 14
Ciclo 18/2011 21 20 15
Ciclo 1/2012 23 21 16
Ciclo 2/2012 23 21 15
Ciclo 3/2012 23 21 16
Ciclo 4/2012 24 22 17
Ciclo 5/2012 21 20 14
Ciclo 6/2012 22 20 13
Ciclo 7/2012 19 18 13
MEDIA 21,47 20,24 14,71
Desvio Padréao 1,37 1,64 2,37

Fonte: do autor.

Para a manipulacdo das variaveis no experimenteifaiuma média do numero total

de embalagens de shampoo, condicionador e sabltopgtio presentes nestes catalogos. A
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partir desta média foram definidos trés gruposdsetvis grupos experimentais e um grupo
controle: a situacdo atual de escolha (100% daan@dupo controle), o nimero reduzido
(50% da média) e o numero acrescido (150% da m@ha)os grupos experimentais), como

pode ser visto na tabela 4.

Tabela 4 - Média de embalagens por grupo.

SHAMPOO CONDICIONADOR  SABONETE LIQUIDO
50% 11 (10,5) 10 7
100% 21 20 14
150% 32 (31,5) 30 21

Fonte: do autor.

As médias foram arredondadas para simplificar oubdle fornecer nimeros inteiros
para as quantidades de embalagens utilizadas oé&sén do catalogo do experimento.

Foram produzidos seis catalogos para as diferamedicoes de manipulacao: (1)
50% com cores diferentes e mesma forma; (2) 100%ames diferentes e mesma forma; (3)
150% com cores diferentes e mesma forma; (4) 50%foamas diferentes e mesma cor; (5)
100% formas diferentes e mesma cor; (6) 150% camdse diferentes e mesma cor (ver os
catalogos no apéndice A).

Para os catalogos de produtos de mesma cor erddsréormas, foram selecionadas
imagens de um banco de imadeda internet e estas foram tratadas para que ¢vess
mesma cor. Para os catalogos de mesma forma edifenetes, foi definida uma forma para
cada tipo de produto e a variagcédo de cores form@tada a partir das 12 cores presentes no
disco cromatico, um mapa basico que apresenta lagbes entre cores (LUPTON,

PHILLIPS, 2008), e suas transformacdes de saturacao
4.2.1. Amostra e Amostragem
Estudantes universitarios foram selecionados poweaéncia para participar do

experimento, no qual avaliaram a experiéncia dellescde embalagens de produtos de
higiene e beleza presentes em uma simulacédo datdtogo de venda direta.

! Banco de imagem é um servico onde é possivel hégrens ou fotografias prontas para uso.
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A amostragem por conveniéncia € uma técnica nabapiistica (que nédo utiliza
selecéo aleatoria), para obter uma amostra de etemeonvenientes, ou seja, a selecao das
unidades amostrais € feita com base no julgamenpesiquisador. (MALHOTRA, 2001).

Participaram do experimento 199 estudantes untaerss de diferentes instituicoes
de ensino. Foram 103 participantes que viram oélagds onde havia cores diferentes e
mesma forma, dentre os quais 38 acessaram a contiZ0%), 34 a segunda condicédo 2
(100%) e 31 a condicédo 3 (150%), dentre os quaig¥43ao do sexo feminino e 57,3% do
sexo masculino. Os catalogos onde havia formasgedifes e mesma cor foram acessados por
96 participantes, dos quais 32 viram a quarta ¢doedi(50%), 31 a condicdo 5 e 31 a

condicéo 6. Desta amostra 47,9% do sexo feminb® E/%6 do sexo masculino.

4.2.2. Instrumento para a Coleta dos Dados

O catalogo estava disponivel em um site para gmsado pelos participantes. No site
havia instrucdes para que o participante folheassgalogo até o fim, para entdo preencher o
questionario. Cada pessoa que acessou 0 site emasypima das seis condi¢bes de catalogos.
Os participantes ndo sabiam da existéncia dasedifas dos catalogos e o experimentador
nao sabia qual catalogo o participante iria vigaali

Apos ler as instrucbes e folhear todo o catalogopadicipante preenchia um
questionario (apéndice B) dividido em: registro dazolhas e dados dos participantes,
avaliacdo da experiéncia de escolha e percepcée saliimero de op¢des de escolha.

Na primeira parte, os participantes registravarsuas escolhas, indicando a pagina em
que o produto estava inserido, o que possibilit@inaulacdo de uma escolha real feita por
catalogo. Preencheram também questfes sobre dade,e ocupacéo.

A segunda etapa do questionario foi elaborada bm lyengar e Lepper (2000),
com o objetivo de avaliar a experiéncia de escalba usuarios. As respostas foram
fornecidas através de uma escala Likert de um {marpouco) a sete (extremamente). Deste
modo, o questionario buscou examinar o quanto @&réqria de escolha foi prazerosa
(“Quanto vocé gostou de fazer a escolha?”), difféflocé achou dificil fazer a escolha?”),
satisfatoria (“Qudao satisfeito vocé se sentiu aerfa escolha?”) e frustrante (“Quao frustrado
vocé se sentiu ao fazer a escolha?”).

De acordo com Scheibehenne et al. (2010), a pasqa area de sobrecarga de
escolha comumente se refere a satisfacdo em relacapcdo escolhida, em vez da
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experiéncia de escolha como um todo. Para o agsa, diferenca no que € perguntado, pode
provocar respostas diferentes, porque o usuarie pelzmente selecionar e experimentar
uma opcdo menos satisfatoria para aprender sobgossbilidades de escolha, porque
gostam de variedade, ou porgue procuram uma seguéacexperiéncias. Estes objetivos,
segundo o autor, podem ser proeminentes quandsudsios fazem escolhas entre op¢des
exoticas e hedbnicas que tem poucas consequémsid@ngo prazo, como geralmente é o
caso de experimentos na area de sobrecarga déa@sbelste modo, o autor sugere que ha
trés medidas para a satisfacéo: (1) satisfacdoacexperiéncia de escolha; (2) satisfagdo com
0 processo de decisao; (3) satisfacdo com a opsc@dheda. Todas essas podem se relacionar
com diferentes aspectos da escolha e diferentpsstes devem ser esperadas. Para o autor,
especificar qual das medidas esta sendo procuapdigra a fornecer um dado valioso para
ajudar a entender as possiveis consequéncias decaaia de escolha. No experimento em
questao, sera avaliada a satisfacdo com a experi@mescolha.

Além da experiéncia de escolha, na terceira etapgagestionario incluia questdes para
avaliar a percepcao dos usuarios quanto ao nuneeopgbes fornecidas. Foi questionado aos
participantes se eles achavam que tinham o nureemde opc¢des de embalagens de shampoo,
condicionador e sabonete liquido para poderem fazescolha. (“Vocé acha que tinha o
namero certo de opc¢cbes de shampoo para poder dagscolha?"; “Vocé acha que tinha o
namero certo de op¢des de condicionador para farer a escolha?”; “Vocé acha que tinha o
namero certo de opcbes de sabonete liquido paex faxkr a escolha?”). As respostas foram
dadas em uma escala Likert de sete pontos ondequivaka a “Eu senti que tinha muito
poucas opcoes para fazer a escolha”, quatro eguavdEu tinha o nimero correto de opcdes
para fazer a escolha” e sete “Nao, eu tinha majigdes para fazer a escolha”.

A quarta etapa avaliou a varidvel moderadora refera preferéncia prévia do efeito
da sobrecarga de escolha. A variavel moderadoracatelo com Lakatos e Marconi (1991, p.
180), € um “fator, fenbmeno ou propriedade, quebtamé condicéo, causa ou fator para que
ocorra determinado resultado, efeito ou conseqaénsituando-se, porém, em nivel
secundério, no que diz respeito a varidvel indepeteg apresentando importancia menor do
que ela’. As variaveis moderadoras sdo selecionadeslidas e manipuladas pelo
pesquisador, a fim de verificar se ela tem inflign@u modifica a relagcdo da variavel
independente com o fator ou fenbmeno observada. Rdreibehenne et al. (2009), a variavel
moderadora ajuda a entender as condi¢Ges e os israocamjue explicam quando e por que

um aumento no numero de opg¢des leva a consequéregjasvas.
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A outra questao serviu para avaliar se as prefa€dos participantes influenciaram na
resposta, de acordo com o moderador de preferprimia apontado por Scheibehenne et al.
(2009). O autor sugere que a falta de objetivomslau preferéncias antes da escolha pode
moderar o efeito da sobrecarga de escolha, poigidods com preferéncias bem definidas
estdo mais dispostos a fazer uma escolha e sazatisn com a alternativa escolhida dentre
muitas opc¢les, ja que sua preferéncia pode sezspomdida. Além disso, a probabilidade
dessas preferéncias serem mesmo correspondidastawsom o numero de opcdes disponivel,
levando para o efeito oposto para os tomadoregdsad, onde o mais é melhor. Deste modo,
utilizando opg¢des pouco familiares no experimeptamle-se comecar a condicdo onde o efeito
da muita escolha pode ocorrer. Este moderadorvidiaglo através da pergunta “Caso vocé
compre algum desses produtos, quanto vocé diriaagescolhas que vocé normalmente faz
influenciaram suas escolhas nesta pesquisa?”, omespostas sendo fornecidas entre
“influenciou extremamente”, “influenciou muito”,ffluenciou moderadamente”, “influenciou

pouco”, “nao influenciou nem um pouco” e “influebgiextremamente”.
Nesta etapa, uma ultima questdo foi adicionadaserter certeza de que o usuario
folheou todo o catalogo antes de responder aoigoésb, através da questao “Vocé olhou

todos os produtos antes de fazer a escolha?”espestas “sim” ou “nao”.

4.2.3. Procedimentos para a coleta dos dados

Para o procedimento de coleta, a pesquisadora &alas de aulas de diferentes
instituicbes de ensino superior e fornecia o liakapque os participantes acessassem o0 site
com o catalogo e o questionario. Mesmo com asnrdQbes necessarias para preencher o
catalogo presentes no site, a pesquisadora liagsagarticipantes, observando que estava
sendo avaliada a experiéncia de escolha. Nas iaffifes para preencher o questionario, foi
pedido que os participantes imaginassem que pvecisgomprar os produtos — shampoo,
condicionador, sabonete liquido — para repor ens sagas, € que deveria ser feita uma
escolha de um produto de cada a partir deste gatédém disso, como na maioria dos casos
0s participantes estavam em uma sala de aulag®saltado que a pesquisa era individual. As
coletas levaram em média 20 minutos e foram faitdee 0s meses de agosto, setembro e
outubro de 2012 em instituicoes de ensino supddad?orto Alegre e Caxias do Sul.

Nas primeiras trés primeiras coletas, com um weaflO participantes, alguns alunos
tiveram dificuldades para entender como folheamat@logo, mesmo com a instru¢do “Por
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favor, arraste 0 mouse a partir do canto da pagama folhear o catalogo” presente no site.
Para resolver essa situacao, a instrucao “cliquar@ste com o mouse a partir dos cantos da
pagina para folhear o catalogo” foi colocada naa@auperior direito da pagina. Nas coletas

subsequentes, essa dificuldade foi superada.

4.3.Survey

ApoOs o término do experimento, viu-se a necessidedelaborar um survey, a fim
de compreender o consumidor de higiene e belezaglacionando seus habitos e
preferéncias em relacdo ao seu interesse pelositpsydseus gostos por alternativas de
escolha e linhas de produtos.

O survey pode ser definido como a técnica de ifgasio composta por um numero
de questdes apresentadas por escrito as pessods, ger objetivo o conhecimento de
opinides, crencas, interesses etc. Por meio déassasstrumentos construidos a fim de medir
a intensidade das opinides e atitudes de manejeiva) o survey tem como objetivo a

quantificacao de fendbmenos sociais (GIL, 1989).

4.3.1. Amostra e Amostragem

Estudantes universitarios foram selecionados powertiéncia para responder ao
survey, no qual responderam a questdes sobre ahginit®s de consumo e preferéncias por
produtos do segmento. O survey foi respondido Pdr dstudantes universitarios, dentre os

quais 64 do sexo feminino e 37 do sexo masculino.

4.3.2. Instrumento e procedimentos para a coleta dos dados

Foi utilizada uma platafornanline para aplicar o survey (apéndice C)ii@ para acesso
a ferramenta ficou disponivahline, com divulgacéo em redes sociais cdawebook etwitter.
A pergunta inicial era sobre frequéncia de comdprahampoo, condicionador e sabonete

liquido, com opc¢des de respostas “entre uma eshzas por més”, “a cada dois meses”, “entre
trés e seis meses”, “mais de seis meses”, “enteecutiias vezes por més” e “nunca”.
A fim de entender o interesse dos consumidoresesadrprodutos, questionou-se o

grau de concordancia com a frase “Tenho um interegsarticular por...
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shampoo/condicionador/sabonete liquido”, com opcdes respostas entre “discordo
totalmente”, *“discordo parcialmente”, “ndo concqgrdmem discordo”, “concordo
parcialmente” e “concordo totalmente”.

Para entender a relacdo entre o produto e o nudeerternativas de escolha, foi
guestionado o grau de concordancia com as segunatess: “Quando compro shampoos,
guanto mais alternativas de escolha eu tiver, méHéo comprar condicionadores, quanto
mais alternativas de escolha eu tiver, melhor."Ne ‘Que se refere a comprar sabonetes
liguidos, quanto mais alternativas de escolha eer,timelhor.”, com opcfes de respostas
entre “discordo totalmente”, “discordo parcialménténdo concordo, nem discordo”,
“concordo parcialmente” e “concordo totalmente”.

A Ultima questéo teve o intuito de entender gpe tinha de produto de higiene e
beleza os consumidores preferem, linhas basicasmecificas. Deste modo, questionou-se o
grau de concordancia com as frases: “Prefiro dsadinbasicas de produtos de higiene e
beleza.” e “Quando compro produtos de higiene ezelbusco produtos que tenham relacéo
comigo.”, com opc¢Oes de respostas entre “discoot@imente”, “discordo parcialmente”,
“ndo concordo, nem discordo”, “concordo parcialreéneé “concordo totalmente”. Os
resultados das analises do questionario serdoespael®s a seguir.

4.4.Técnicas e Procedimentos de Analise: Experimentos

Para analisar as diferencas entre os grupos exgain, foi feita uma analise da
variancia (ANOVA) através deoftware SPSS §atistical Package for the Social Sciences),
uma técnica estatistica para estudar as difereamtas médias de duas ou mais populacbes
(MALHOTRA, 2001). A ANOVA procura verificar se ex@am diferencas nas médias dos
grupos. Faz isso determinando a média geral eicgrdo o quao diferente cada média
individual € da média geral (DANCEY; REIDY, 200&inda, a ANOVA relacionada ou
independente testa se existe uma diferenca sigtivécentre alguma ou todas as médias das
condi¢des, comparando-as com a média global.

Deste modo, com o auxilio do processo de analisedancia, foi examinado o efeito
da variavel independente (nimero de opcdes de fm®mdentre cores e formas de
embalagens) sobre as variaveis dependentes (prdifieyldade, frustracdo, satisfacao,

percepcdo do numero certo de opgdes).
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Considerando a variavel de preferéncia préviaiefalizada uma analise de correlacao
de Pearson entre a questdo sobre a percepcédo adwanderto de opcdes de shampoo para
poder fazer a escolha em relacdo a questdo deénreife prévia por shampoo. Esta anélise é
denominada de correlagéo bivariada, pois ha oioslamento entre duas variaveis. Se as
duas variaveis sdo associadas, diz-se que sadacmradas, 0 que significa que co-variam:
quando os valores em uma variavel mudam, valoresuira variavel também mudam, de
maneira previsivel (DANCEY; REIDY, 2006).

A analise de correlacdo ndo sugere causalidadepigito desta analise é descobrir
se existe um relacionamento entre as variaveisipedo determinar também a dire¢cdo do
relacionamento (se € positivo, negativo ou zero)ceeficiente de correlacao, isto é, a forca
de magnitude do relacionamento entre as duas e#jayue varia de zero (nenhuma relacéo
entre as variaveis) a um (relagdo perfeita entreagaveis) (DANCEY; REIDY, 2006). O
relacionamento positivo significa que as variaveeaedem a uma relacdo diretamente
proporcional (aumentam ou diminuem juntas), jalacienamento negativo, significa que as
variaveis tendem a se relacionar em uma proporp&rsa (quando uma aumenta, a outra
diminui e vice-versa) (DANCEY; REIDY, 2006).

4.5.Técnicas e Procedimentos de Analise: Survey

Para analisar as respostas do survey, primeiranfentetilizada uma analise de
correlacdo de Pearson, que buscou entender a ag@welentre as varidveis ‘“interesse
particular pelo produto”, “preferéncia por alteimas de escolha”, “preferéncia por linhas
basicas” e “preferéncia por linhas especificaspraelutos de higiene e beleza.

Em seguida, foi utilizada a andlise de regressd@mahindica os efeitos cumulativos
de um grupo de variaveis independentes em umavead&pendente, assim como os efeitos
separados das variaveis independentes. Em umag&itexperimental, a regressdo pode ser
usada pra sugerir que um escore em uma variavaendiou o0 escore em outra variavel,
tentando inferir relacionamentos de causa (DANCIREIDY, 2006). Esta analise foi
realizada a fim de compreender o quanto as vasduatieresse particular pelo produto” e
“preferéncia por linhas que tenham relacdo com wans’ explicam as variacbes pela
preferéncia por muitas alternativas de escolha.

Também foi realizada a analise da variancia (ANOMJ#gra examinar o efeito das
variaveis independentes (frequéncia de compra)esabr variaveis dependentes (grau de
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interesse pelo produto, preferéncia por alternatde opcdes, preferéncia por linhas béasicas,
preferéncia por linhas especificas). Ainda atralz&2aNOVA, foram analisadas as diferencas
das médias entre os sexos feminino e masculinog sabvariaveis consideradas.

Estas analises possibilitaram encontrar resultagios orientaram a avaliagdo e
interpretacdo dos dados.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se as analises dosadesildos experimentos envolvendo
cor e formas de embalagens de produtos de higidmeleza, seguidos dos resultados das
andlises de correlagdo, regressao e varianciargeystAo fim do capitulo sédo apresentados

os resultados dos experimentos e do survey de feimtetizada.

5.1.Resultados dos Experimentos

5.1.1. Experimento Cor

Uma parte do experimento examinou o efeito da duech¢ de opcdes (variavel
independente) — manipulada através de cores detpsode higiene e beleza — sobre o prazer,
a dificuldade, a frustracéo, a satisfacao e a peémeda quantidade, na experiéncia de escolha
do consumidor (variaveis independentes).

Os dados descritivos para os grupos onde houvepmiagéo das cores de embalagens
de shampoo, condicionador e sabonete liquido pademistos na tabela 5 abaixo.

Tabela 5 - Dados descritivos do experimento Cont{coa)

Grupo: cor N Média Desvio Padréo
Quanto vocé gostou de fazer a escolha? Cor: 50% 38 4,00 1,83
Cor: 100% 34 4,06 1,48
Cor: 150% 31 4,26 1,34
Total 103 4,10 1,57
Vocé achou dificil fazer a escolha? Cor: 50% 38 2,92 1,85
Cor: 100% 34 3,79 2,16
Cor: 150% 31 3,39 1,84
Total 103 3,35 1,97
Quao satisfeito vocé se sentiu ao fazer a escolha? Cor: 50% 38 4,05 1,75
Cor: 100% 34 4,21 1,61
Cor: 150% 31 4,61 1,63
Total 103 4,27 1,67
Quao frustrado vocé se sentiu ao fazer a escolha? Cor: 50% 38 2,84 1,88
Cor: 100% 34 2,85 1,96
Cor: 150% 31 2,77 1,75
Total 103 2,83 1,85
Vocé acha que tinha o nimero certo de opc¢des de Cor: 50% 38 3,95 1,82
shampoo para poder fazer a escolha? Cor: 100% 34 4,41 1,89
Cor: 150% 31 4,87 1,93
Total 103 4,38 1,90
Vocé acha que tinha o nimero certo de opcdes de Cor: 50% 38 3,79 1,91
condicionador para poder fazer a escolha? Cor: 100% 34 4,53 1,88
Cor: 150% 31 4,35 2,06

Total 103 4,20 1,95



74

Tabela 5 - Dados descritivos do experimento Cangksao)

Grupo: cor N Média Desvio Padréo
Vocé acha que tinha o numero certo de op¢des de Cor: 50% 38 3,61 1,90
sabonete liquido para poder fazer a escolha? Cor: 100% 34 4,09 1,78

Cor: 150% 31 4,16 1,85

Total 103 3,93 1,84

Realizaram-se as ANOVAs para os grupos onde how@pulacdo quantidade de
cores das embalagens, e ndo foram detectadosatkEsikignificativos para as diferencas de
médias entre 0s grupos experimentais nas quesibes @ prazer com a escolha (F (2, 93) =
0,242, p>0.05); dificuldade (F (2, 93) = 1,800, ©B5); satisfagcéo (F (2, 93) = 1,001, p>0.05);
e frustracdo (F (2, 93) = 0,017, p>0.05). Tambéno Mdram detectados resultados
significativos para as questdes sobre a percepederdo niumero certo de quantidade de
shampoo (F (2, 93) = 2,079, p>0.05), condiciong@of2, 93) = 1,434, p>0.05) ou sabonete
liquido (F (2, 93) = 0,958, p>0.05).

Através da analise na qual a quantidade de opodesahipulada através de cores de
embalagens de produtos de higiene e beleza, néetimtado o efeito da sobrecarga de escolha

sobre a experiéncia de escolha do consumidor ngsfuma das variaveis analisadas.

5.1.2. Experimento forma

Outra parte do experimento examinou por meio daipo&atdo da quantidade de
formas de produtos de higiene e beleza, o efeitoqu@ntidade de opcdes (variavel
independente) sobre o prazer, a dificuldade, atr&¢&o; a satisfacdo, a percepcao da
guantidade, na experiéncia de escolha do consurfvdoaveis independentes).

Os dados descritivos para os grupos onde houve polagdo das formas de

embalagens de produtos de higiene e beleza podenst®es na tabela 6 abaixo.

Tabela 6 - Dados descritivos do experimento Fooat{nua)

Grupo: forma N Média Desvio Padrao
Quanto vocé gostou de fazer a escolha? Forma (50%) 32 4,31 1,60
Forma (100% 33 4,27 1,31
Forma (150%, 31 4,13 1,36
Total 96 4,24 1,41
Vocé achou dificil fazer a escolha? Forma (50%) 32 3,44 2,00
Forma (100% 33 3,33 1,81
Forma (150%, 31 4,06 2,13

Total 96 3,60 1,99
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Tabela 6 - Dados descritivos do experimento Fooadlusao)

Grupo: forma N Média Desvio Padrao
Quaéo satisfeito vocé se sentiu ao fazer a escolha Forma (50%) 32 4,91 1,77
Forma (100%, 33 4,48 1,62
Forma (150% 31 4,61 1,33
Total 96 4,67 1,58
Quaéo frustrado vocé se sentiu ao fazer a escolha Forma (50%) 32 2,41 1,62
Forma (100%, 33 2,58 1,90
Forma (150% 31 2,84 1,77
Total 96 2,60 1,76
Vocé acha que tinha o numero certo de op¢des d Forma (50%) 32 4,22 1,58
shampoo para poder fazer a escolha? Forma (100% 33 5.09 1,70
Forma (150% 31 5,55 1,61
Total 96 4,95 1,71
Vocé acha que tinha o numero certo de op¢des d Forma (50%) 32 4,13 1,48
condicionador para poder fazer a escolha? Forma (100% 33 522 1,54
Forma (150% 31 5,32 1,64
Total 96 4,90 1,63
Vocé acha que tinha o numero certo de op¢des d Forma (50%) 32 3,56 1,56
sabonete liquido para poder fazer a escolha?  Forma (100%; 33 4,91 1,74
Forma (150% 31 5,26 1,91
Total 96 4,57 1,87

Nas ANOVAs, ndo foram detectados resultados siatifios entre as médias de
concordancia nas questbes sobre o prazer com #as@ge (2, 93) = 0,144, p>0.05);
dificuldade (F (2, 93) = 1,258, p>0.05); satisfa¢bd2, 93) = 0,599, p>0.05); e frustracao (F
(2, 93) = 0,475, p>0.05).

Foi detectado, na questdo sobre a percepcdo de némero certo de opcdes de
shampoo para poder fazer a escolha, que existdaito éa quantidade de alternativas sobre
a avaliacao de ter o numero certo de opcoes paea faescolha (F(2, 93) = 5,41, p<0.05).
Andlises comparativas entre os grupos (Post Hguw)taram que a média de concordancia
do grupo Forma(150%) em relacdo ao fato de terroend certo de opcbes para escolher
pode ser considerado maior que do grupo Forma(%p%).05). Ainda, a média do grupo
Forma(150%) pode ser considerada maior que do grRapma(100%) (80,10) de forma
marginalmente significativa.

Na questao sobre a percepc¢do de ter o nUumerodmipcdes de condicionador para
poder fazer a escolha, foi detectado o efeito @atigade de alternativas sobre a avaliagéo de
ter o nimero certo de opcdes (F(2, 93) = 5,93,q88). Nas analises comparativas entre 0s

grupos (Post Hocs), apontou-se que a média de mimma do grupo Forma(150%)
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(p<0.05) em relacdo ao fato de ter o numero ceetoopicbes para escolher pode ser
considerada maior que do grupo Forma(50%). Aind#dia do grupo Forma(150%) pode
ser considerada maior que a média do grupo For#)L{p<0.05).

Sobre o nimero certo de op¢des de sabonete ligaitdém foi detectado um efeito
da quantidade de alternativas sobre a avaliac@er denimero certo de op¢des para a escolha
(F (2, 93) = 8,38, p<0.001). Analises comparatimaise os grupos (Post Hocs) apontaram que
a meédia de concordancia do grupo Forma(150%) (byx@ relacdo ao fato de ter o nimero
certo de opcbes para escolher pode ser considenadar que do grupo Forma(50%).
Também, a média do grupo Forma(100%) pode serdemasia maior que a média do grupo
Forma(50%) e menor que do grupo Forma(150%) (p<0.05

Através da analise do grupo experimental, onde antgiade de opcbes foi
manipulada através da quantidade de formas de agera de produtos de higiene e beleza,
nao foi detectado o efeito da sobrecarga de esczibbee a experiéncia de escolha do
consumidor para as variaveis satisfacao, dificidgdadtisfacéo, frustracao.

Ja sobre a avaliacdo de se ter o niumero certogie®ple embalagens de produtos de
higiene e beleza para fazer a escolha, foi deteatad efeito significativo. Porém, néo foi
encontrado o efeito da sobrecarga da escolha, sedacredita que a diversidade de
alternativas gera consequéncias adversas a exgari@a escolha, mas sim o contrario, 0s
usuarios percebem ter o numero certo de opcdessadha entre diferentes formas de

shampoo, condicionador e sabonete liquido.

5.1.3. Correlacdes: experimento forma

No experimento onde as formas das embalagens faramipuladas, foram
encontrados efeitos significativos para questdbsesa percep¢do do niumero de embalagens
vistas pelos usuarios. Considerando a variaveématia prévia, foi realizada uma analise de
correlacéo entre a questdo sobre achar que timtianero certo de opcdes de shampoo para

poder fazer a escolha em relagdo a questdo deémei® prévia por shampoo.
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Tabela 7 - Correlagéo: percepcao do nimero certpg@es de shampoo x preferéncia prévia.
Caso vocé compre algum
desses produtos, quanto
vocé diria que as escolhas

Vocé acha que tinha o que vocé normalmente faz

namero certo de opgdes influenciaram suas
de shampoo para poder escolhas nesta pesquisa?
fazer a escolha? [shampoo]
Vocé acha que tinha o nimero certo de opc¢des 1
shampoo para poder fazer a escolha?
Caso vocé compre algum desses phatos, quanto -,135 1

vocé diria que as escolhas que vocé normalmel
faz influenciaram suas escolhas nesta pesquis
[shampoo]

Com base no resultado da analise (r = -0,135, pyGapresentado na tabela 7, ndo se
pode afirmar que haja uma correlacdo em nivelfsgtivo.

A questdo “Vocé acha que tinha o nimero certo d@exp de condicionador para
poder fazer a escolha?” apresentou (tabela 8)lag&® negativa significativa com “quanto
vocé diria que as escolhas que vocé normalmentéstdre condicionador) influenciaram
suas escolhas nesta pesquisa”’ (r = -0,225, p<Oddbkeja, seus graus de concordancia

tendem a se relacionar inversamente.

Tabela 8 - Correlagéo: percepcédo do nimero ceropg@es de condicionador x preferéncia prévia.
Caso vocé compre algum

desses produtos, quanto vocé

diria que as escolhas que vocé

Vocé acha que tinha o normalmente faz
namero certo de opgBes influenciaram suas escolhas
de condicionador para nesta pesquisa?
poder fazer a escolha? [condicionador]

Vocé acha que tinha o nimero certo de op¢d 1

de condicionador para poder fazer a escolha?

Caso vocé compre algum desses produt -,225 1

quanto vocé diria que as escolhas que vc
normalmente faz influenciaram suas escolhe
nesta pesquisa? [condicionador]

* p<0,05

Por ultimo foi analisada a correlacao (tabela ®eea questao sobre achar que tinha o
namero certo de opcdes de sabonete liquido parer ff@rer a escolha em relagdo a questao

de preferéncia prévia pelo produto.
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Tabela 9 - Correlagéo: percepcdo do nimero ceropg@es de sabonete liquido x preferéncia prévia.

Caso vocé compre algum
desses prodtos, quanto vocé
diria que as escolhas que
Vocé acha que tinha o vocé normalmente faz
namero certo de opgBes d influenciaram suas escolhas
sabonete liquido para  nesta pesquisa? [sabonete

poder fazer a escolha? liquido]
Vocé acha que tinha o nimero certo de opcd 1
de sabonete liquido para poder fazer
escolha?
Caso vocé compre algum desseprodutos, ,059 1

quanto vocé diria que as escolhas que vc
normalmente faz influenciaram suas escolhe
nesta pesquisa? [sabonete liquido]

A correlacéo entre achar que tinha o numero cextoptdes de escolha de sabonete
liquido e a influéncia da preferéncia prévia sabescolha, ndo teve resultado significativo (r
= 0,59, p>0.05).

A analise de correlacéo foi utilizada para enterderiacdo entre a percepcao de se ter
0 numero certo de opc¢des para fazer uma escoltra,fermas de embalagens de produtos de
higiene e beleza, e a variavel preferéncia préwaiaym produto. O resultado da analise
demonstra que a preferéncia prévia ndo tendewedlar a percep¢édo de ter o nimero certo
de opcbes para poder fazer a escolha entre formasnthalagens de shampoo e sabonete
liquido. J& para a escolha entre Correlacédo: peficeplo niumero certo de opcgdes de
condicionador x preferéncia prévia formas de engeala de condicionador, a tendéncia é de
uma correlagcdo negativa, ou seja, 0os graus de mmmma tendem a se relacionar numa

proporgdo inversa.

5.2.Resultados da Survey

O survey foi composto por questdes sobre freqaéde compra de shampoo,
condicionador e sabonete liquido, sobre o grauntieresse dos consumidores por estes
produtos, sobre a relacéo entre os consumidoreglenero de alternativas de escolha e sobre
a preferéncia do consumidor por produtos de higeeheleza, se estes preferem produtos de
linhas basicas ou produtos de linhas especificestanham relacdo consigo.

Para a avaliacdo dos dados, primeiramente fai teita andlise de correlacédo entre as

variaveis, seguida de analise de regressao, adinvedficar a relacdo entre o interesse pelos
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produtos e gosto por linhas especificas e o gastalfernativas de escolha. Na sequéncia uma
ANOVA foi realizada para analisar as diferencaseeos sexos sobre as variaveis em estudo,
assim como para avaliar o efeito da frequénciaod@pcas para cada tipo de produto sobre as
variaveis em estudo “interesse pelos produtoséfguéncia por linhas basicas de produtos” ou
“linhas que tenham relacdo com o estilo da pess¥miesultados sdo expostos a seguir.

5.2.1. Correlacdes entre as variaveis

Os dados descritivos, na tabela 10, mostram asve#s analisadas, as médias

encontradas, o desvio padrdo e o numero de pariep do survey.

Tabela 10 - Dados descritivos para correlacao.

Média Desvio Padréo N
Tenho um interesse particular por shampoos. 3,7624 1,01142 101
Tenho um interesse particular por condicionadores. 3,2970 1,30034 101
Tenho um interesse particular por sabonetes liguido 2,9010 1,26099 101
Quando compro shampoos, quanto nadtisrnativas de escolha 3,5842 1,32866 101
tiver, melhor.
Ao comprar condicionadores, quanto mais alternatileaescolhe 3,1600 1,56812 100
eu tiver, melhor.
No que se refere a comprar sabonetes liquidosta@uaais 3,1188 1,62041 101
alternativas de escolha eu tiver, melhor.
Prefiro as linhas basicas de produtos de higidreleza. 2,8600 1,03494 100
Quando compro produtos de higiene e beleza, buscluws que 4,0700 1,11242 100

tenham relacéo comigo.

Diversas correlacoes, apresentadas na tabela Klramaon-se significativas entre as

guestdes. Elas sdo expostas a seguir.
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Tabela 11 - Correlag&o survey.
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Tenho um interesse particular 1
por shampoos.
Tenho um interesse particular ,556° 1
por condicionadores.
Tenho um interesse particular ,177 ,225 1
por sabonetes liquidos.
Quando compro shampoos,  ,231 ,101 -,013 1
quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.
Ao comprar condicionadores, ,057 ,480° ,069 ,583" 1
gquanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.
No que se refere a comprar ~ ,078 ,045 ,319° 358" 420" 1
sabonetes liquidos, quanto
mais alternativas de escolha
eu tiver, melhor.
Prefiro as linhas basicas de  -,119 -,164 -,060 -,007 -,114 -,064 1
produtos de higiene e beleza.
Quando compro produtos de ,301° ,299° ,181 253 299" 164 -,132 1

higiene e beleza, busco
produtos que tenham relacdo
comigo.

**p<0.01, * <0.05

“Tenho um interesse particular por shampoos” aptesecorrelacao positiva significativa
com “tenho um interesse particular por condicioneslo(r = 0,556, p<0.01), “quando compro
shampoos, quanto mais alternativas de escolhaes ielhor” (r = 0,231, p<0.05) e “quando
compro produtos de higiene e beleza, busco produtesenham relacdo comigo” (r = 0,301,
p<0.05), de modo que seus graus de concordandntem aumentar conjuntamente.

Estas analises demonstram que o usuario com is¢enaarticular por shampoo,
também tem interesse particular por condicionada@gdita que quanto mais alternativas de

escolha tiverem, melhor, e compra produtos de mégeebeleza que tenham relacdo consigo.
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Ainda, quanto maior o interesse do usuario por gloaymenos este prefere linhas basicas de
produtos de higiene e beleza.

Ja “tenho um interesse particular por condicionesloapresentou correlacao positiva
com “tenho um interesse particular por sabonetgsdds” (r = 0,225, p<0.05), “ao comprar
condicionadores, quanto mais alternativas de egsaalhtiver, melhor” (r = 0,480, p<0.001) e
“quando compro produtos de higiene e beleza, bpsmtutos que tenham relagdo comigo” (r
= 0,299, p<0.05), assim, seus graus de concorddmetlem a aumentar conjuntamente. A
mesma questdo apresentou uma correlagdo negativa“mefiro as linhas basicas de
produtos de higiene e beleza” (r = -0,164040), ou seja, seus graus de concordancia
tendem a se relacionar inversamente.

Ainda, a correlacdo demonstrou que o0 usuario cominteresse particular por
condicionadores, também tem um interesse partiquoarsabonetes liquidos, acredita ser
melhor quanto mais alternativas de condicionad@r & busca produtos de higiene e beleza
gue tenham relacdo consigo.

A questdo “tenho um interesse particular por saesnBquidos” apresentou uma
correlacdo positiva com “quando compro sabonetpadds, quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor” (r = 0,319<(@001), de modo que seus graus de concordancia
tendem a aumentar conjuntamente. Os usuarios cormtenesse particular por sabonetes
liquidos acreditam que quanto mais opcodes tiverestedoroduto, melhor.

“Quando compro shampoos, quanto mais alternatieagstolha eu tiver, melhor”
apresentou uma correlagdo positiva significativen ¢ao comprar condicionadores, quanto
mais alternativas de escolha eu tiver, melhor” (583, p<0.001), “quando compro sabonetes
liguidos, quanto mais alternativas de escolhaveu, tmelhor” (r = 0,358, p<0.001) e “gquando
compro produtos de higiene e beleza, busco produtesenham relagdo comigo” (r = 0,253,
p<0.05), de modo que seus graus de concordanderntea aumentar conjuntamente.

Os usuéarios com preferéncia por alternativas dexgba, também tém preferéncia por
mais alternativas de escolha de condicionadoredenstes liquidos. Estes usuarios tambéem
compram produtos de linhas especificas, que temélagéo consigo.

Enquanto “ao comprar condicionadores, quanto nissnativas de escolha eu tiver,
melhor” apresentou correlacéo positiva signifiGaibom “quando compro sabonetes liquidos,
guanto mais alternativas de escolha eu tiver, me(he 0,420, p<0.001), de modo que seus

graus de concordancia tendem a aumentar conjuntamen
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Além disso, usuarios que acreditam que ao compradicionadores, quanto mais
alternativas de escolha tiverem, melhor, tambérmditam na quantidade de alternativas para
sabonetes liquidos.

5.2.2. A relacdo entre interesse pelos produtos e gostorplinhas especificas e

preferéncia por alternativas de escolha.

Observando as correlagcdes apontadas na secadoognteriseguir, encontram-se
analises de regressao realizadas com a finalidadeothpreender o quanto as variaveis
“interesse particular pelo produto” e “preferéngar linhas que tenham relagdo com o
usuario” explicam as variacdes do gosto por tetabéss alternativas de escolha (Quando
compro shampoos, quanto mais alternativas de eseolliver, melhor). Por serem produtos
experienciados de forma distinta, de acordo comeosg pode observar nos resultados, foram
elaborados trés andlises de regresséo distintaf®rote exposto a seguir.

5.2.2.1. Shampoo

A andlise de regressao linear foi utilizada partereder a influéncia das variaveis
independentes “tenho um interesse particular pamplos” e “quando compro produtos de
higiene e beleza, busco produtos que tenham relem@ogyo” sobre a variavel dependente
“guando compro shampoos, quanto mais alternatieassdolha eu tiver, melhor”. Além da
influéncia de uma variavel sobre a outra, a anélésesgressao determina a intensidade com
que as variaveis se relacionam.

O coeficiente de correlacdo entre as variaveidtoesfraco (R multiplo = 0,30). OR:

9% mostrou que somente uma pequena parte das aiarié@dependentes pode explicar a
preferéncia por quantidade de alternativas quaedompra shampoo. Uma anova (F (2, 97) =
4,796, p<0.05), demonstra ser pouco provavel qeswtado tenha ocorrido por erro amostral.

Os coeficientes de regressao padronizafpayvaliam a importancia relativa de cada
um dos fatores relacionados no calculo de regregss8im, percebe-se que a variavel que
apresenta maior peso relativo € “Quando compro yiosdde higiene e beleza, busco
produtos que tenham relacdo comigh™=(0,202), seguido de “Tenho um interesse particula

por shampoos”( = 0,169).
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5.2.2.2. Condicionador

A analise de regressao linear foi utilizada parterefer a influéncia das variaveis
independentes “tenho um interesse particular padicmnadores” e “quando compro produtos
de higiene e beleza, busco produtos que tenhagacetzomigo” sobre a variavel dependente
“Ao comprar condicionadores, quanto mais alteraatoe escolha eu tiver, melhor”.

O coeficiente de correlacéo entre as variaveidtmsmoderado (R multiplo = 0,50).
Juntas, as variaveis independentes foram respaagime26% da variancia @R ou seja, as
variaveis independentes explicam moderadamente uporse prefere quantidade de
alternativas quando se compra condicionador. UnmvaaifF (2, 96) = 16,511, p<0.001),
demonstra ser pouco provavel que o resultado teodraido por erro amostral.

Os coeficientes de regressao padronizafps@icam que ter um interesse particular
por condicionadoreg (= 0,426) é maior do que buscar produtos que temkigao consigo,
ao comprar produtos de higiene e belega=(0,175), para explicar porque se prefere

quantidade de alternativas quando de compra camgdor.

5.2.2.3. Sabonete liquido

A analise de regressao linear foi utilizada pareeraer a influéncia das variaveis
independentes “tenho um interesse particular pborsgtes liquidos” e “quando compro
produtos de higiene e beleza, busco produtos aqueate relacdo comigo” sobre a variavel
dependente “no que se refere a comprar saboneugslds, quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor”.

O coeficiente de correlacdo entre as variaveidteesfraco (R mltiplo = 0,32). OR=
10% indica que somente uma pequena parte daseiariadependentes pode explicar porque se
prefere quantidade de alternativas quando se cosapanete liquido. Uma anova (F (2, 97) =
5,745, p<0.05), demonstra ser pouco provavel qasuwtado tenha ocorrido por erro amostral.

Os coeficientes de regressao padronizafps@icam que ter um interesse particular
por sabonete liquidg (= 0,285) € maior do que buscar produtos que tembigao consigo,
ao comprar produtos de higiene e belega=(0,113), para explicar porque se prefere

quantidade de alternativas quando de compra camgdor.
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5.2.3. Diferengas de sexo

Através da ANOVA, foram analisadas as diferencas ngdias entre 0s sexos
feminino e masculino, sobre as variaveis examinadaguestionario. Os dados descritivos,
variaveis analisadas, grupos, numero de partiggsaninédia e desvio padrdo estédo

apresentados na tabela 12 que segue.

Tabela 12 - Dados descritivos ANOVA Sexo.

N Média  Desvio Padrdo
Tenho um interesse particular por shampoos. Masculino 37 3,46 1,14
Feminino 64 3,94 ,89
Total 101 3,76 1,01
Tenho um interesse particular por condicionadores Masculino 37 2,27 1,30
Feminino 64 3,89 ,86
Total 101 3,30 1,30
Tenho um interesse particular por sabonetes Masculino 37 2,51 1,17
liquidos. Feminino 64 3,13 1,27
Total 101 2,90 1,26
Quando compro shampoos, quanto mais Masculino 37 3,19 1,47
alternativas de escolha eu tiver, melhor. Feminino 64 3,81 1,19
Total 101 3,58 1,33
Ao comprar condicionadores, quanto mais Masculino 37 2,11 1,54
alternativas de escolha eu tiver, melhor. Feminino 63 3.78 1,22
Total 100 3,16 1,57
No que se refere a comprar sabonetes liquidos, Masculino 37 2,76 1,72
guanto mais alternativas de escolha eu tiver, Feminino 64 3,33 1,53
melhor. Total 101 3,12 1,62
Prefiro as linhas basicas de produtos de higiene e Masculino 37 3,00 1,13
beleza. Feminino 63 2,78 0,97
Total 100 2,86 1,03
Quando compro produtos de higiene e beleza, busMasculino 37 3,65 1,18
produtos que tenham rela¢éo comigo. Feminino 63 432 1,00
Total 100 4,07 1,11

N&o foi detectado resultado significativo entrare&dias de concordancia na questao
sobre preferir linhas basicas de produtos de hegéebeleza (F(1, 98) = 9,117, p>0.05).

Foi detectado um efeito significativo entre as mgdile concordancia nas questbes
sobre ter um interesse particular por shampoo l{aelsugeral da ANOVA: F (1, 99) = 5,472,
p<0.05), ter um interesse particular por condiaitomes (F (1, 98) = 56,673, p<0.001), e ter um

interesse particular por sabonetes liquidos (PY)L= 5,777, p<0.05). Para estas variaveis, as
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médias do grupo feminino sdo maiores do que asasédi grupo masculino, ou seja, 0 grupo
feminino tende a ter um interesse particular pangioo, condicionador e sabonete liquido.
Ainda, foi encontrado um efeito significativo nasegtdes sobre a preferéncia por
mais alternativas de shampoo (F (1, 99) = 5,386,059, preferéncia por mais alternativas de
condicionador (F (1, 99) = 35,686, p<0.001) e umitefmarginalmente significativo para
preferéncia por mais alternativas de sabonetesglbgyF (1, 99) = 2,973, p<0.10). Também
foi encontrado um efeito significativo para a qéessobre buscar produtos que tenham
relacdo consigo (F (1, 98) = 9,117, p<0.05). Patasevariaveis, as médias do grupo feminino
sdo maiores do que as médias do grupo masculiocé,i® grupo feminino tende a preferir
mais opcoes de escolha envolvendo shampoo, conddwo e sabonete liquido, assim como

tém preferéncia por linhas especificas de prodigdsigiene e beleza.

5.3. Diferencas de acordo com as frequéncias de comprasiusuérios

Através da ANOVA, foi analisado o efeito da freqci@nde compras para cada tipo de
produto — shampoo, condicionador e sabonete liguislubre as varidveis em estudo interesse
pelos produtos, preferéncia por linhas basicasradupos ou linhas que tenham relagdo com
o estilo da pessoa.

Os dados descritivos para esta analise em relaggoagluto shampoo (tabela 13)
apresentam as variaveis analisadas, os gruposiéfiei de compra “entre uma e duas vezes
por més”, “a cada dois meses”, “entre trés e sesesi e “mais de seis meses”) que terdo as

meédias comparadas, o numero de participantes sviodeadrao para cada grupo.

Tabela 13 - Dados descritivos ANOVA frequéncia dmpra de shampoo (continua).

Freq. de compra de shampoo N Média Desvio Padrédo
Tenho um interesse particular Entre 1 e 2 vezes por més 42 3,88 1,02
por shampoos. A cada 2 meses 39 3,64 1,01
Entre 3 e 6 meses 13 3,92 0,86
Mais de 6 meses 7 3,43 1,27
Total 101 3,76 1,01
Quando compro shampoos, Entre 1 e 2 vezes por més 42 3,71 1,15
quanto mais alternativas de A cada 2 meses 39 3,59 1,43
escolha eu tiver, melhor. Entre 3 e 6 meses 13 3.46 161
Mais de 6 meses 7 3,00 1,29
Total 101 3,58 1,33
Prefiro as linhas basicas de  Entre 1 e 2 vezes por més 42 3,10 1,01
produtos de higiene e beleza. A cada 2 meses 39 277 0,99

Entre 3 e 6 meses 12 2,08 0,79
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Mais de 6 meses 7 3,29 1,25
Total 100 2,86 1,03
Quando compro produtos de Entre 1 e 2 vezes por més 42 4,21 0,95
higiene e beleza, busco A cada 2 meses 39 4,13 1,00
(p:)(r)c;gilétgs que tenham relagao Entre 3 e 6 meses 12 3,83 1,59
Mais de 6 meses 7 3,29 1,50
Total 100 4,07 1,11

Em relacdo ao shampoo, foi detectado um efeitouestg§o sobre preferir as linhas
basicas de produtos de higiene e beleza (resufjacl da ANOVA: F (3, 96) = 3,761,
p<0.05). As analises comparativas entre os grupost(Hocs) apontaram que para 0 grupo
com frequéncia de compra de entre uma e duas peresés, a média pode ser considerada
maior do que quem compra 0 mesmo produto entretséss meses (p<0.05). Ainda, a média
do grupo com frequéncia de compra de mais de ssesrpode ser considerada maior do que
quem compra o0 produto entre trés e seis mesesp sestd diferenca marginalmente
significativa (p<0.10). A analise demonstra quengqueompra shampoo entre uma e duas
vezes por més tem preferéncia por linhas basicashdmpoo. Assim como quem compra
shampoo com uma frequéncia de mais de seis meses.

Nao foram detectados resultados significativoseeasr médias de concordancia nas
questbes sobre interesse particular por shamp@p 9#§ = 0,737, p>0.05); preferéncia por
mais alternativas de shampoo (F(3, 97) = 0,615,050 e preferencia por produtos que
tenham relagéo consigo (F(3, 96) = 1,643, p>0.05).

Os dados descritivos da ANOVA em relagdo ao prodotadicionador (tabela 14)
apresentam as variaveis analisadas, os grupo®dieas médias comparadas, o numero de

participantes e o desvio padrdo para cada grupo.

Tabela 14 - Dados descritivos ANOVA frequéncia dmpra de condicionador (continua).

Freqg. de compra de condicionado N Média Desvio Padrédo
Tenho um interesse particular Entre 1 e 2 vezes por més 26 3,73 0,96
por condicionadores. A cada 2 meses 33 3,94 0,83
Entre 3 e 6 meses 17 3,35 1,22
Mais de 6 meses 25 1,96 1,24
Total 101 3,30 1,30
Ao comprar condicionadores, Entre 1 e 2 vezes por més 26 3,65 1,13
quanto mais alternativas de A cada 2 meses 32 3,69 1,28
escolha eu tiver, melhor. Entre 3 e 6 meses 17 341 1,50
Mais de 6 meses 25 1,80 1,61
Total 100 3,16 1,57

Prefiro as linhas basicas de  Entre 1 e 2 vezes por més 26 3,00 0,89
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produtos de higiene e beleza. A cada 2 meses 33 2,76 1,00
Entre 3 e 6 meses 16 2,44 0,89
Mais de 6 meses 25 3,12 1,24
Total 100 2,86 1,03
Quando compro produtos de Entre 1 e 2 vezes por més 26 4,31 0,74
higiene e beleza, busco A cada 2 meses 33 4,33 0,92
g(r)?gi;tgs que tenham relagdo g0 3 ¢ 6 meses 16 3,56 1,46
Mais de 6 meses 25 3,80 1,29
Total 100 4,07 1,11

Em relacdo ao condicionador, foi detectado um eefeét questdo sobre ter interesse
particular pelo produto (resultado geral da ANOVA3, 97) = 19,324, p<0.001). As analises
comparativas entre os grupos (Post Hocs) apontquana média do grupo com frequéncia de
compra de mais de seis meses apresentou resultéelisres em relagdo a “entre uma e duas
vezes por més” (p<0.001), “a cada dois meses” (i¥(). e “entre trés e seis meses”
(p<0.001). O resultado aponta que quem compra ciamaidor com maior frequéncia, do que
mais de seis meses, tem interesse pelo produto.

Também foi detectado um efeito na questdo sobrierpresia por alternativas de
escolha do produto (F (3, 96) = 11,068, p<0.00K).aAalises comparativas entre 0s grupos
(Post Hocs) apontaram que a média do grupo conuéremg de compra de mais de seis
meses apresentou resultados inferiores em rela¢aocada dois meses” (p<0.001), “entre
uma e duas vezes por més” (p<0.001), e “entredrésis meses” (p<0.005). O resultado
aponta que quem compra condicionador com maiouémcja, do que mais de seis meses,
tem preferéncia por mais alternativas de escolhaodato.

Sobre buscar produtos que tenham relagdo conaigbém foi identificado um resultado
significativo (resultado geral da ANOVA: F (3, 962,752, p<0.05). As andlises comparativas
entre os grupos (Post Hocs) ndo apontaram difesesigaificativas entre os grupos.

Ainda em relacdo ao condicionador e a frequénciacatapra, ndo foi detectado
resultado significativo entre as médias de concmidéna questao sobre preferir linhas basicas
de produtos de higiene e beleza (resultado geraNfaVA: F(3, 96) = 1,718, p>0.05).

Os dados descritivos da ANOVA em relacdo ao prodatmnete liquido (tabela 15)
apresentam as questdes analisadas, os gruposrgoeasemédias comparadas, o numero de

participantes e o desvio padrao de cada grupo.
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Tabela 15 - Dados descritivos ANOVA frequéncia dmpra de sabonete liquido.

Freq. de compra de sab. Liqg. N Média Desvio Padréo
Tenho um interesse particular Entre 1 e 2 vezes por més 17 3,71 1,26
por sabonetes liquidos. A cada 2 meses 24 3,25 1,19
Entre 3 e 6 meses 13 3,54 0,78
Mais de 6 meses 47 2,26 1,09
Total 101 2,90 1,26
No que se refere a comprar  Entre 1 e 2 vezes por més 17 3,76 1,39
sabonetes liquidos, quanto A cada 2 meses 24 3,83 1,31
e f‘r']zel';lnoit_'vas deescolna €0 3 ¢ 6 meses 13 3,54 0,88
Mais de 6 meses 47 2,40 1,73
Total 101 3,12 1,62
Prefiro as linhas basicas de  Entre 1 e 2 vezes por més 17 3,06 0,97
produtos de higiene e beleza. A cada 2 meses 23 248 0,95
Entre 3 e 6 meses 13 3,23 1,09
Mais de 6 meses 47 2,87 1,06
Total 100 2,86 1,03
Quando compro produtos de Entre 1 e 2 vezes por més 17 4,65 0,61
higiene e beleza, busco A cada 2 meses 23 4,26 1,05
g(r)?gi;tgs que tenham relagdo g0 3 ¢ 6 meses 13 4,08 0,95
Mais de 6 meses a7 3,77 1,24
Total 100 4,07 1,11

Foi identificado o efeito da frequéncia de comprhare a questao acerca do interesse
particular por sabonete liquido (resultado geraABBDVA: F (3, 97) = 10,441, p<0.001).
Nas andlises comparativas entre os grupos (Pos) Homédia do grupo com frequéncia de
compra de mais de seis meses apresentou resultéelisres em relacéo a “entre uma e duas
vezes por més” (p<0.001), “entre trés e seis mgpe®.005) e “cada dois meses” (p<0.005).
Este resultado demonstra que quem compra sabadgetdol com maior frequéncia, do que
mais de seis meses, tem interesse pelo produto.

Também foi encontrado o efeito na questdo sobréemremaior quantidade de
alternativas (resultado geral da ANOVA: F (3, 97)67801, p<0.001). Nas analises
comparativas entre os grupos (Post Hocs), a médigrigbo com frequéncia de compra de
mais de seis meses apresentou resultados inferereselacdo a “cada dois meses”
(p<0.005), “entre uma e duas vezes por més” (p&),d marginalmente significativo em
relacdo a “entre trés e seis meses0(f0). Esta analise indica que quem compra sabonete
liqguido com maior frequéncia (do que mais de seesan) tem preferéncia por mais
alternativas de escolha.

Efeito significativo também foi encontrado na géessobre comprar produtos de
higiene e beleza que tenha a ver consigo (resuljedal da ANOVA: F (3, 96) = 3,108,
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p<0.05). Nas analises comparativas entre os gr{@ipost Hocs), a média do grupo com
frequéncia de compra de mais de seis meses amesesultados inferiores em relacdo a
“entre uma e duas vezes por més” (p<0.05), resuljae aponta que quem compra sabonete

liquido entre uma e duas vezes por més tem prefarpor linhas especificas.

5.4.Sintese dos resultados

A pesquisa utilizou o método experimental, paremraer o efeito da variedade de
alternativas entre cores e formas de embalagepsodetos de higiene e beleza, e um survey
a fim de compreender os habitos e preferénciacolosumidores de higiene e beleza. Com
base nos dados, foram elaboradas duas figuras igigtizam os resultados das analises
estatisticas dos experimentos e do survey.

A figura 1 sintetiza os resultados dos experimentagontando as variaveis
independentes (manipuladas), as variaveis depesxildanalisadas) e os resultados das
analises estatisticas, ANOVA e correlacdo, reatigatlila figura 2, € possivel ver a sintese
dos resultados das analises de correlacdo e régraskzadas no survey. Seguido da figura
3, onde sdo apresentadas as analises e os resultxlANOVAs realizadas para o survey.
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Figura 8 - Sintese das analises e resultados gesigentos

EXPERIMENTO

Var. Independentes
Var. Dependentes

CORES A

# cores, = formas

Dificuldade
n° de opgdes
embalagens de shampoo, Frustracdo
condicionador e sabonete
liquido, em um catdlogo Satisfacdo
grupos Percepcéio de ter o
50% | 100% | 150% ne certo de opgoes

Var. Independentes

Var. Dependentes

Prazer
Dificuldade
Frustracao

Satisfagdo

Percepg¢do de ter o
ne certo de opgoes

0s usudrios que viram o catdlogo com 150% do nimero médio
de op¢des de escolha percebem ter o nimero certo de
alternativas de escolha entre diferentes formas de shampoo,
condicionador e sabonete liguido.

.

\

\

\

/ \

/ Semresultados |

[ significativos |
L p>0.05

\

\

\

4

.
\
\
\
Sem resultados \
( significativos |
\

\

\

\

-

b 005

Nao foi encontrado o efeito da sobrecarga da escolha, onde
se acredita que a diversidade de alternativas gera consequéncias
adversas a experiéncia de escolha, mas sim o contrério.

zLCmUD Quanto vocé diria que as escolhas que vocé Vocé acha que tinha o nimero certo de

2" normalmente fazinfluenciaram suas escolhas X opgdes de shampoo, condicionador e

E nesta pesquisa? sabonete liquido para poder fazer a escolha?
e " . <

S - __ Percepcao de ter o nimero certo de opcdes de escolha
& | Condicionador entre diferentes formas de condicionadores.

0 relacionamento positivo (+) significa que as varidveis tendem a uma relacao diretamente proporcional (aumentam ou
diminuem juntas), jd o relacionamento negativo (-), significa que as varidveis tendem a se relacionar em uma proporcao inversa

(quando uma aumenta, a outra diminui e vice-versa) (DANCEY; REIDY, 2006).

Fonte: do autor.
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Figura 9 - Sintese das andlises (correlacdo essipge resultados do survey.

SURVEY

0 Tenho um interesse particular
S
"S- por shampoo

CORRELA

Tenho um interesse particular
por condicionador

Tenho um interesse particular
por sabonete liquido

Quando compro shampoos,
quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.

Ao comprar condicionadores,
quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.

<4 Tenho uminteresse particular por condicionador

+

Quando compro shampoos, quanto mais alternativas de escolha eu tiver,
melhor.

Quando compro produtos de higiene e beleza, busco produtos que tenham
relacdo comigo.

Ao comprar condicionadores, quanto mais alternativas de escolha eu tiver,
melhor.

Quando compro produtos de higiene e beleza, busco produtos que tenham
relagdo comigo.

Prefiro as linhas bdsicas de produtos de higiene e beleza.

No que se refere a comprar sabonetes liquidos, quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.

Ao comprar condicionadores, quanto mais alternativas de escolha eu tiver,
melhor.

No que se refere a comprar sabonetes liquidos, quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.

Quando compro produtos de higiene e beleza, busco produtos que tenham
relacdo comigo.

No que se refere a comprar sabonetes liquidos, quanto mais alternativas de
escolha eu tiver, melhor.

( relacionamento positivo (+) significa que as varidveis tendem a uma relagao diretamente proporcional (aumentam ou diminuem
juntas), j o relacionamento negativo (-), significa que as varidveis tendem a se relacionar em uma proporgdo inversa (quando uma
aumenta, a outra diminui e vice-versa) (DANCEY; REIDY, 2006).

REGRESSAO

Preferéncia por
alternativas
de escolha de...

Shampoo

Condicionador

Sabonete liquido

Var. Independentes

Tenho um interesse particular
por um produto

Quando compro produtos de higiene e beleza,
busco produtos que tenham relagao comigo.

Varidveis ndo explicam a preferéncia por quantidade de alternativa de
escolha.

Varidveis explicam moderadamente a preferéncia por quantidade de
alternativa de escolha.

Ter um interesse particular por condicionador explica esta preferéncia,
sequido de buscar produtos de linhas especificas.

Varidveis ndo explicam a preferéncia por quantidade de alternativa de
escolha.

Fonte: do autor.
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Figura 10 - Sintese das analises (ANOVAS) e resodtalo survey

Var. Independentes

frequénia de compras

SHAMPOO

grupos
Entre 1e 2 vezes por més
A cada 2 meses

Entre 3 e 6 meses

Mais de 6 meses

Var. Independentes
frequéncia de compras

CONDICIONADOR

grupos

Entre 1e 2 vezes por més
A cada 2 meses

Entre 3 e 6 meses

Mais de 6 meses

Grau de interesse pelo produto
Mais de 6 meses

< A cada 2 meses (p<0.001)

< Entre 1e 2x por més (p<0.001)
< Entre 3 e 6 meses (p<0.001)
Quem compra condicionador com

maior frequéncia (do que mais de 6
meses) tem interesse pelo produto.

Var. Independentes

frequéncia de compras

SAB. LiQUIDO

qgrupos

Entre 12 vezes por més
A cada 2 meses

Entre 3 e 6 meses

Mais de 6 meses

Grau de interesse pelo produto
Mais de 6 meses

< Entre 1e 2x por més (p<0.001)
< Enire 3 e 6 meses (p<0.005)

< A cada 2 meses (p<0.005)

Quem compra sabonete liquido com

maior frequéncia (do que mais de 6
meses) tem interesse pelo produto.

Var. Independentes

SEXO

grupos
Masculino
Feminino

Var. Dependentes

Grau de interesse
pelo produto

Preferéncia por
alternativas de escolha

Preferéncia por
linhas bdsicas

Preferéncia por
linhas especificas

Var. Dependentes
Grau de interesse
pelo produto

Preferéncia por
alternativas de escolha

Preferéncia por
linhas bdsicas

Preferéncia por
linhas especificas
Preferéncia por alternativas de escolha
Mais de 6 meses
< A cada 2 meses (p<0.001)
< Entre 1e 2x por més (p<0.001)
< Entre 3e 6 meses (p<0.005)

Quem compra condicionador com
maior frequéncia (do que mais de
6 meses) tem preferéncia por mais
alternativas de escolha.

Var. Dependentes
Grau de interesse
pelo produto

Preferéncia por
alternativas de escolha

Preferéncia por
linhas bdsicas

Preferéncia por
linhas especificas

Preferéncia por alternativas de escolha
Mais de 6 meses

< A cada 2 meses (p<0.005)

< Entre 1€ 2x por més (p<0.05)

< Entre 3 e 6 meses (p<0.10)

Quem compra sabonete liquido com
maior frequéncia (do que mais de

6 meses) tem preferéncia por mais
alternativas de escolha

Var. Dependentes

Interesse por shampoo

Interesse por condicionador

Interesse por
sabonete liquido

ANOVA

Resultado significativo
p<0.05

Entre 1 e 2 vezes por més
> Entre 3 ¢ 6 meses (p<0.05)

Mais de 6 meses
> Entre 3 e 6 meses (p<0.10)

Quem compra shampoo entre 1 e 2x
por més tem preferéncia por linhas
bdsicas de shampoo.

Assim como quem compra
shampoo com uma frequéncia de
mais de 6 meses.

ANOVA

Resultado significativo
p<0.001

Resultado significativo
p<0.001

ANOVA

Resultado significativo
p<0.001

Resultado significativo
p<0.001

Quem compra sabonete liquido entre 1
©2 vezes por més tem preferéncia por
linhas especificas.

Preferéncia por alternativas
de escolha de shampoo

Preferéncia por alternativas
de escolha de condicionador

Preferéncia por alternativas
de escolha de sab. liquido

Preferéncias por
linhas bdsicas

Preferéncia por
linhas especificas

ANOVA

Significativo: p<0.05
Feminino > Masculino

Significativo: p<0.001
Feminino > Masculino

Significativo: p<0.05
Feminino > Masculino

ificativo: p<0.05.
inino > Masculino

: do autor.

Fonte

Esta sintese dos resultados das pesquisas, attavé&squemas apresentados nas figuras, foi etiebomn a finalidade de auxiliar a

Iscussao a seguir.

ao do capitulo de di

compreensao
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6. DISCUSSAO

O conjunto completo de produtos oferecidos por wngresa € denominado de
composto de produtos, variedade de produtos ouoportle produtos. Um composto de
produtos pode ser constituido de varias linhasrddupos, ou seja, grupos de produtos que
compartilham caracteristicas, canais, clientessms somuns. Os autores que discorrem sobre
0 assunto composto de produtos (CHURCHILL e PETHERQ; GRIFFIN, 2001; FERREL e
HARTLINE, 2006; KOTLER e KELLER, 2006; URDAN e URDMy 2009; BOONE e
KURTZ, 2010) mencionam que as estratégias reladema este dominio sédo planejadas por
profissionais de marketing.

No entanto, como afirma Deserti (2009), o compaioprodutos é um elemento
fundamental de construcdo da imagem de empresapy@gj@tacéo e gestdo estdo tornando-se
elemento estratégico significativo. O design, nesti@pectiva, com o foco na estratégia das
empresas pode ser inserido no interior de uma @@gAD para fazer parte da pesquisa e
desenvolvimento de produtos, participando da foaghd da estratégia do composto de
produtos da empresa.

O designer estratégico, centrado no sistema-prodetamcupa das formas de bens
tangiveis, 0s servicos e a experiéncia, ou sefarefa que influenciam a satisfagdo de um
consumidor mediante um objeto de consumo. Celg@&09) acredita que o sistema de
mercado exige que seja atribuida uma importanciarnaa usuario, para a dinamica que o
envolve, levando-o a escolher uma mercadoria am@s outra, e aos contextos
comunicativos, espaciais, sociais, entre outrosguais esse processo se inicia.

Uma maneira de entender a dindmica que envolvesw@rio no mercado, €
compreender a experiéncia de escolha do consunfidexperiéncia com produtos € definida
por Desmet e Hekkert (2007) como todas as expéa€rafetivas possiveis envolvidas na
interacdo usudrio-produto. A abordagem do projetpadir da experiéncia, adotado por
diversos autores (JORDAN, 2000; NORMAN, 2008; DESME2002; DESMET E
HEKKERT, 2009), previne efeitos inesperados e nésefhdos por parte dos usuarios,
qualificando os projetos do design.

Deste modo, a pesquisa buscou entender a experi@éloaciconsumidor frente a
diversidade de opc¢des de produtos de higiene ededefim de fornecer subsidios para o
planejamento de portfolio de produtos na perspadiv design estratégico, como pode ser
visto na figura 10. A pesquisa baseou-se em dagletados a partir de dois experimentos e

um survey. Os resultados sao discutidos a seguir.
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Figura 11 - Esquema pesquisa.

Apartir da Compreender Subsidios para

Experiéncia do usudrio 0 que € uma Sistema-produto-servico
frente a opgles de experiéncia positiva Projetos de

escolha de produtos de frente a diversidade design estratégico

higiene e beleza de opcoes 1 portfolio de produtos

____________

_______________

Fonte: do autor

Os experimentos analisaram a experiéncia de esealina diferentes cores e formas
de embalagens de produtos de higiene e beleza.eBlembasicos como cor e forma de
embalagens foram utilizados para a manipulacaajdastidades apresentadas aos USUArios,
evitando assim, a interferéncia de outros elemgrdcs o processo de escolha.

O numero de opcdes de escolha dos experimentatefimido a partir da média do
namero total de embalagens de shampoo, condicioadabonete liquido encontrados nos
catalogos da Natura (do ciclo 11/2011 ao 9/201& Eecorte temporal, definido para estipular
um universo de onde seriam adquiridos os dadosrantgaa neutralidade da pesquisa,
diferenciou esta pesquisa de outras revisadas (/&Re LEPPER, 2000; SCHEIBEHENNE
ET AL. 2009; KOBAYASHI et al., 2011; SHAH e WOLFORR007), pois foi estabelecido
um parametro para decidir a quantidade de escothgsrtir da média do numero total de
embalagens foram definidos trés grupos: a condigéal de escolha (100%), outra com o
namero reduzido (50%) e com numero acrescido déesp¢l50%). Deste modo, pode-se
estabelecer a relagcdo do que € uma quantia pegueaia ou grande de embalagens, em
relacdo a média do mercado.

As variaveis analisadas no experimento, baseadaslyengar e Lepper (2000),
envolveram o prazer, a dificuldade, a frustracésatsfacao e a percepcédo do numero certo de
opcdes em relacdo a experiéncia de escolha. Ndoestu que as quantidades de opc¢bes de
embalagens foram manipuladas em funcdo da corddtés cores, mesmas formas), nao foram
encontrados resultados significativos sobre asiveis dependentes. J& no experimento no qual
as quantidades foram manipuladas em funcao da f@ifesentes formas, cores iguais), foram
encontrados resultados significativos entre os agypara a variavel “percepcédo do numero
certo de op¢bes”. Porém, ao contrario do resuksontrado por lyengar e Lepper (2000) em
seus experimentos com geleias e chocolates, osasstideram a percepcao do nimero certo
de opcbes quando encontraram a condicdo com o oumeeescido de opcbes (150%) de

formas de shampoo, condicionador e sabonete liquido
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Portanto, a hipotese geral do estudo, de que edmnento de muitas op¢bes de escolha
pode prejudicar diversos aspectos da qualidademkiéncia de escolha, ndo se confirmou. A
hipétese H1, de que com o numero reduzido de opdedternativas de escolha, o usuario
teria mais prazer na experiéncia de escolha, n@le gér avaliada, pois o resultado da
pesquisa nao foi significativo. Assim como paraZa ¢tlie previa que com o nimero reduzido
de opc¢des, o usuario teria menos dificuldade eer fazscolha. Também para a (H3), a qual
supunha que com o numero reduzido de opcdes dihasoousuario teria menos frustracéo
com a experiéncia de escolha. Ainda, para a H4e oradpresenca do numero reduzido de
alternativas de escolha, o usuario teria maiosfegfio na experiéncia de escolha. A hipotese
H5, a qual previa que usuario percebe que tem mopgdes de escolha ao encontrar um
conjunto com opcdes acrescidas (150% da médiapefgada. Os resultados mostram que os
usuarios percebem como correto 0 conjunto com @p@igescidas. Uma sintese das

avaliacdes destas hipoteses pode ser vistas ma #§u

Figura 12 - Sintese das avaliaces das hipétesed2JH3, H4, H5 e H6

Prazer H1 | Sem resultado significativo.
Dificuldade H2 | Sem resultado significativo.
Frustragéo H3 | Sem resultado significativo.
Satisfagao H4 | Sem resultado significativo.

Percepcéo do
n° de opcodes
Preferéncia
prévia

H5 | Negada.

H6 | Negada.

Fonte: do autor.

A sobrecarga de escolha, apontado por diferentesea (IYENGAR e LEPPER, 2000;
SCHWARTZ, 2000; SCHEIBEHENNE et al., 2009) como @feito que causa situacoes
adversas a experiéncia de escolha frente a diadeside alternativas, ndo foi encontrada neste
estudo. Os resultados mostram o oposto do efatoswarios tendem a preferir a quantidade de
opcoes de escolha entre diferentes formas de m®dathigiene e beleza.

Este resultado esta a favor dos argumentos apsnpad Scheibehenne et al. (2009) que
guestionam a hipotese da sobrecarga de escolhand®eg autor, grandes sortimentos podem
ter vantagens, entre elas: uma grande variedadescl@has aumenta a probabilidade de
satisfazer diversos consumidores e, assim, seindivddualidade e ao pluralismo; uma grande
variedade disponibilizada em um dnico local reduzisto de procurar mais opgoes, permitem
mais comparacOes diretas entre as opc¢Oes, tornauadk facil ter uma nocédo global da

qualidade de distribuicéo, fatores que levam a essalha melhor informada e mais confiante.
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A correlacéo entre percepgdo do numero certo ¢éespe a variavel moderadora de
preferéncia prévia apresentou um resultado sigi¥ic negativo em relacdo ao
condicionador, ou seja, as variaveis tendem alaeioear de uma maneira inversa: quanto
mais o usuario percebe que tem o numero certo ggespmenos ele tem uma preferéncia
pré-definida em relacdo ao produto e vice-versati@dizendo o que diz Scheibehenne et al.
(2009) sobre este possivel moderador do efeito wltbrascolha. Segundo o autor, a medida
que o0 numero de opc¢des aumenta € maior a prolmdelidle um consumidor com
preferéncias bem definidas encontrar o que o aatdéntre as opg¢bes. Portanto, a hipotese
H6, a qual propunha que usuarios com preferén@eaigapreciam grandes quantidades de
alternativas, foi negada.

Seguido do experimento foi feito um survey quecbusanalisar a frequéncia de
compra de produtos de higiene e beleza (shampadjaonador e sabonete liquido), o grau
de interesse pelos produtos, a preferéncia pomatteas de escolha destes produtos e a
preferéncia por linhas basicas ou linhas espesitiegorodutos de higiene e beleza.

Através dos dados obtidos no survey, pode-seaacelipétese H8, de que ha relagao
entre 0 grau de interesse por produtos do segmeéatdiigiene e beleza (shampoo,
condicionador e sabonete liquido) e a preferérmidgy grandes alternativas de escolha.

As outras hipoteses que relacionam as variaveggad de interesse por
produtos do segmento de higiene e beleza (shangommlicionador e sabonete liquido);
frequéncia de compra; a preferéncia por ter graatieshativas de escolha; a preferéncia por
linhas basicas destes produtos; e a preferénciprpdutos baseados no estilo do usuario do
survey (H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H18,64H17, H18, H19, H20, H21, H22,
H23, H24, H25, H26) ndo puderam ser avaliadas, poissultado das pesquisas néo foi
significativo para permitir a andlise. H& corretagibsitiva entre o interesse particular por
shampoo e condicionador, mas ndo para o sabonetddj portanto a hipétese 10 — a qual
apontava a relacao entre o grau de interesse pdufms de higiene e beleza e a preferéncia
por produtos baseados no estilo do usuario — nde @er confirmada. A sintese das

avaliacdes destas hipoteses (H7 a H26) pode tasvia figura 28.
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Figura 13 - Sintese das avaliag8es das hipotesesHZb
Ha relacdo H7 | sua frequéncia de compra. Sem resultado significativo.
entre ograu e
: a preferéncia por ter grandes Sem resultado significativo.

Sgrlrpl)tr%r:jtsoes o alternativas de escolha.
do segmento | H9 a p:jeferénma por linhas basicas des| sem resultado significativo.
de higiene e pro uto§, : ——
R H1o | @ preferéncia por produtos baseadoy sem resultado significativo.

no estilo do usuario.
sr?trr:l:gao H11 | o grau de interesse por estes produ Sem resultado significativo.
frequéncia H1o | @ preferéncia por ter grandes Sem resultado significativo.
de comprade alternativas de escolha.
shampoo, H13 | @ preferéncia por linhas basicas des| sem resultado significativo.
condicionador produtos.
e sabonete H14 | @ preferéncia por produtos baseadoy sem resultado significativo.
liquido e no estilo do usuario.
Harelacdo | H15 | o grau de interesse pelos produtos. | Sem resultado significativo.
entrea | Hi6 | sua frequéncia de compra. Sem resultado significativo.
preferéncia _
por grandes | H17 | a preferéncia por linhas basicas. | Sem resultado significativo.
alternativas . o

a preferéncia por produtos baseado$ sem resultado significativo.
de escolhee | H18 |\ tilg do usuario.

Fonte: do autor.

Uma avaliacdo de porque as hipo6teses, tanto expaelaos experimentos quanto ao
survey, foram negadas, pode ser feita considerangoe difere esta pesquisa dos estudos
empiricos analisados (IYENGAR; LEPPER, 2000; SHADLFORD, 2007; KOBAYASHI
et al.,, 2011; SCHEIBEHENNE et al., 2009). Identafam-se pelo menos trés aspectos: a
definicdo do tamanho das amostras, os atributes @avaliados e a condicdo da escolha.
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O tamanho das amostras foi estabelecido com lmseédia de produtos encontrada
no mercado, com dados extraidos de um periodo decld de catalogos de produtos de
higiene e beleza da empresa de venda direta Nd&s estudos analisados ndo demonstram
o método utilizado para determinar a quantidadprddutos em suas amostras. Portanto, as
simulagfes dos catadlogos com o numero de opc¢dpsodatos com base no mercado atual,
criaram uma situacao natural de escolha, sem aesult sobrecarga para os usuarios.

Também, o numero de atributos a ser avaliadogeelsumidor para fazer a escolha pode
ser levado em consideracdo. Nesta pesquisa foriradds elementos simples, como a cor e a
forma de produtos de higiene e beleza. Talvez §8w 0s participantes preferissem o maior
namero de opgdes, por ndo ter mais atributos, aéstes, para avaliar para poder fazer a escolha.
Nos experimentos analisados, com excecéo de Kdbasaal. (2011), os produtos escolhidos
tinham mais do que um atributo, como as canetizadtis por Shah e Wolford (2007) ou a lista
de restaurantes e instituicoes de caridade ofaepint Scheibehenne et al. (2010).

Outro aspecto a considerar € a condicdo escolbataNoesquisa, foi avaliada a
experiéncia de escolha, sem considerar que o0 wosuédgse efetuar uma compra.
Scheibehenne et al. (2010) apontam essa questBe somo as pesquisas da area de
sobrecarga de escolha comumente se referem dagatistm relacdo a opcéo escolhida, em
vez da experiéncia de escolha como um todo. Portantontexto da escolha na pesquisa,
sem oferecer consequéncias em longo prazo, pasaria néo ficaria de fato com o produto
escolhido, pode ter ocasionado a falta da sobracegscolha.

Os resultados dos experimentos e do survey deraonstomo € importante a
percepcdo do numero de opcgdes por parte dos cahsesi Kahn (1998) acredita que esta
variavel deve ser considerada ao trabalhar condgeaguantidades de produtos — preferéncia
dos participantes da pesquisa — para que O consunpérceba positivamente as
possibilidades de escolha. A autora indica que igamé importante conhecer as preferéncias
dos consumidores, apresentar um numero que apzefleribilidade de opcbes e itens
distintos entre si.

Zurlo (2009) ressalta como as capacidades do dasgptratégico, de interpretar a
complexidade da realidade, através do ver, do peede fazer ver. A capacidade de ver pode
ser associada a pesquisa experimental e ao swuaseguais analisaram a experiéncia do
consumidor frente a diversidade de opc¢Oes de esaw®hprodutos de higiene e beleza. A
interpretacdo dos dados de pesquisa pode seradaa@cicapacidade de prever, pois antecipa
uma abordagem critica ao projeto. Fazer ver é argae tornar compreensivel os dados
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como suporte as escolhas de projeto. O designmaséscaracterizado por um conjunto de
capacidades que conduzem a elementos de importasg# e perceptiva.

O design estratégico € uma atividade de projetoleida na formulacdo e no
desenvolvimento das estratégias de uma organiz€&ocomo objetivo dar forma a estratégia
a qual é, principalmente, um sistema-produto, éstam conjunto organico e coerente dos
varios meios de comunicacdo de massa (produtoic@ersomunicacdo) com 0s quais a
empresa constréi a propria identidade, posicionaesenercado e define o sentido de sua
misséo na sociedade (CELASCHI, 2009; DESERTI, 2d08RLO, 2010; MERONI, 2008).

Para projetar o sistema-produto, o designer egicat@ecessita compreender o contexto
do projeto. Através de diferentes ferramentas dejysa, o designer busca entender cada
componente do sistema-produto: pesquisa sobre lic@@bvo, os produtos que a empresa
oferece (e pode oferecer), a forma de comunicag&mpentos de venda do produto e o modelo
de negbcio da empresa como um todo. Projetar enssproduto € uma forma de qualificar
processos e produtos da empresa, influencianddisfiagsdo do consumidor e do produtor
(ZURLO, 2004; MERONI, 2008).

Neste processo de projetar o sistema-produto, apmgeto € uma maneira de estruturar
as pesquisas do designer estratégico. O metapeajriita no questionamento e na formulacéo
do problema de projeto ao recolher dados estraggmbre a empresa e o contexto do projeto a
fim de guiar o processo projetual. O “projeto dojgio”, como também pode ser chamado,
levanta questdes de solucdes de projeto que vlodaléoriefing inicial, ampliando o processo
de pesquisa e orientando a inovagéo (DE MORAES);ZBCALETSKY, 2008). Deste modo,

o design além de um processo de resolucdo de prablee também uma atividade de buscar
problemas e descobrir necessidades latentes (BEIBIT).

Como afirma Zurlo (2004, p. 146) “os clientes (fimaintermediario) ndo querem
produtos, mas solucdes para suas necessidades’tijggdmde solugdo que requer mais
habilidades, e mais partes interessadas com conéeitis e competéncias complementares
ao design. Acredita-se que unir conhecimentos ddketing e do papel da emocédo na
experiéncia emocional de escolha auxilia no pracdssprojeto em design estratégico. Deste
modo, baseado em dados empiricos, dos experimentiossurvey, sobre a experiéncia de
escolha de produtos de higiene e beleza, € poggvati uma reflexdo sobre 0 que € uma
experiéncia positiva de escolha frente a divergdiaopcdes de escolha. A pesquisa buscou
compreender a experiéncia no contexto da escoliaaqoalificar o planejamento de portfélio
de produtos do segmento de higiene e beleza, @asidb o0 sistema-produto.
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Pensar o planejamento de portfolio de produtogta pa experiéncia é focar o projeto
em despertar ou evitar emocdes especificas. Cootm rfo usuario e sua experiéncia de
escolha, foi possivel gerar dados para tornar & de escolha positiva frente as opcoes de
produtos de higiene e beleza no mercado. Entendense uma experiéncia de escolha positiva
aquela em que o usuario sente prazer, conseguaerssem dificuldade, tem menos frustracao
e maior satisfacdo com a experiéncia de escolratefa diversidade de opg¢des encontradas.

Através do survey foi possivel compreender a épeia de escolha dos consumidores
de higiene e beleza. Os usuarios que compram podom frequéncia tem preferéncia por
mais alternativas de escolha no segmento e quesegtan de linhas especificas, que tenham a
ver com suas necessidades. No experimento conermliésrformas de embalagens, os usuarios
também perceberam uma quantidade maior de opc@esraio para poder fazer a escolha.

O survey foi utilizado para identificar o perfib disuario, se este tem preferéncia por
linhas basicas de produtos de higiene e belezardinpas especificas destes produtos.

A pesquisa sugere que no caso de linhas basicpsodaetos de higiene e beleza, o
shampoo tem a preferéncia dos usuarios que comgammuma frequéncia entre uma e duas
vezes por més. Ja para condicionador e saboneigdj@s usuarios tem preferéncia por linhas
especificas para o0 seu uso.

Ao projetar linhas especificas de produtos deshie beleza, a pesquisa sugere que 0s
usuarios tem preferéncia por condicionador e sdabdigidos que tenham relagdo consigo.
Ainda em relacdo a estes produtos, os usuarioseapieen um grau de interesse e preferéncia
por alternativas de escolha significativos.

Neste sentido, € possivel que empresas tenhamoomposto de produtos com uma
amplitude (numero de linhas diferentes) que atésdaecessidades especificas de diferentes
publicos. Ainda, estas linhas podem ter uma exte(rs@mero de itens por linha) grande, pois
os dados sugerem que 0s usuarios nao se sentemasobgados pelo niumero de alternativas
de escolha. A estratégia de extensdo de linhdiadt para atingir diferentes segmentos de
mercado e os dados da pesquisa demonstram quegisreédores de produtos de higiene e
beleza, querem produtos especificos para suassidamss. Portanto, € possivel que uma
empresa adote a estratégia de extensao para gstense de mercado, pois o publico suporta a
quantidade de oferta de opc¢des (CHURCHILL e PETERD). Ainda, ao adotar a estratégia
de variedade, a empresa consegue manter os clieaites marca e previne a mudancga para 0s
concorrentes (DRAGANSKA E JAIN, 2005).
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Portanto, ao oferecer um extenso portfélio de yiagino setor de higiene e beleza, é
importante considerar a variavel de variedade pataeapontada por Kahn (1998). Segundo
a autora, a variedade deve conter itens distinp@sa que o consumidor perceba um
sortimento variado e flexivel, do contrario, coeng muito similares entre si, 0 usuario pode
perceber negativamente a quantidade de itens,dyefarstracdo para a escolha.

Nesta perspectiva, Kahn (1998) propde que paa kdm grandes variedades de
opcOes de escolha, sdo necessarias estratégiaguganana empresa mantenha sua vantagem
competitiva. Para a autora, uma estratégia beraddiajuda a fornecer produtos que atendam
as necessidades dos usuarios melhor do que osrantes, ao mesmo tempo em que ajuda
0s produtores a construir uma relacao duradouraseus consumidores. Como estratégias, a
autora aponta o cuidado com as despesas de prodogéo manter a rentabilidade da
empresa; determinar corretamente a quantidade rikdade necessaria e em que parte do
composto serd incorporada essa variedade, ponte éntnportante entender quando a
diversidade de opcdes provoca a sobrecarga denhasegbor fim, entender em que contexto o
desejo do cliente por variedade de opcdes aumenta.

Chernev (2012) também aponta estratégias paraajarea variedade de produtos,
como: otimizar o sortimento, considerando seu tdmmammaneira de organizagdo e
diferenciacdo das opcdes; e otimizar o processdoneda de decisdo do consumidor,
fornecendo uma opcado padrdo para facilitar a caomgfar auxiliando o consumidor a
articular suas preferéncias e estruturando o psocesm foco no produto e nédo na loja que
sera encontrado.

Compostos com grandes variedades de produtosceamepcdes para diferentes
segmentos de mercado, com produtos que atendame@essidades especificas dos
consumidores, assegurando lealdade a marca. Pat@ tdahn (1998) ressalta que é
importante para o produtor aprender as preferémigaseus consumidores, envolvendo-o no
processo de forma colaborativa, fator que aumentsatsfacdo do consumidor e sua
seguranca para poder fazer uma escolha. Ao apresd@referéncias do consumidor, o
produtor pode desenvolver um perfil para o consamal utiliza-lo para criar produtos e
servigos no futuro.

As preferéncias do consumidor sdo apontadas peerid¢2009) como motivo para a
segmentacao de mercado. O autor acredita que stdavpesquisa metaprojetual o designer

pode definir as oportunidades de projeto para iatem) necessidades dos consumidores: o
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designer avalia 0 que é esperado por parte do modsupara entdo definir um conjunto de
requisitos para um produto ou um portfolio de ptosu

Estes dados estdo de acordo com Urdan e Urdan)(2i®acreditam que 0 sucesso
depende de satisfazer as necessidades e desejamndamidores com preferéncias
heterogéneas. Para os autores, com uma linha axdenwodutos a empresa atende melhor as
necessidades dos consumidores e amplia a parcigicmercado.

Os dados revelam a importancia de analisar o atebido mercado para avaliar o
composto de produtos de uma empresa. O designer cwdiador (DESERTI, 2009), entre
empresa e mercado, auxilia neste processo de cengdi@ do usuario e o contexto de escolha
a fim de qualificar o planejamento de portféliogtedutos no segmento de higiene e beleza.

Acredita-se que o design inserido no nivel deagsjia da empresa garante a
qualidade do design no processo e no produto, teaistecas que influenciam no sucesso do
ganho da empresa e de satisfacao para o consu@idi@sign visto como cultura de projeto,
proposto por Celaschi (2009), e ndo apenas um pa® obter solucdes técnicas, mas sim
capaz de reunir um conjunto de conhecimentos emotda capacidade de intervir no

processo de criacdo de valor, tanto para quem prgaianto para quem consome.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que o objetivo geral da pesquisa —utiis@a partir da compreensédo do
efeito da diversidade de opc¢des de produtos sobxpexiéncia de escolha do usuario, de que
forma é possivel qualificar o planejamento do tidfde produtos no segmento higiene e
beleza na perspectiva do design estratégico -tdndalo através das pesquisas experimentais
e do survey e da subsequente discusséo dos resultad

Através dos experimentos, onde cores e formas @elagens de produtos de higiene
e beleza foram manipuladas, atendeu-se o objetpecifico de mensurar o efeito da
quantidade de alternativas de escolha, no segndentigiene e beleza, sobre a experiéncia
emocional (prazer, dificuldade em escolher, frusioa satisfacdo, percepcdo do numero de
opcOes) de escolha do consumidor.

Os resultados foram significativos para a percepg@donimero de opg¢des entre
diferentes formas de produtos de higiene e bel@ggarticipantes da pesquisa perceberam
que tinham o numero certo de op¢des ao encont@ndicdo com o0 maior numero de opcdes
de escolha (150% da média do mercado). Resultaglse&opde o que apontam as pesquisas
sobre o efeito da sobrecarga de escolha, na quargidade de alternativas de escolha causa
situacOes negativas a experiéncia de escolha.

Ainda, através dos experimentos foi possivel avaliaelacdo entre a preferéncia
prévia do usuério, por produtos do segmento, napsueepcdo de ter o numero certo de
opcdes de escolha, o segundo objetivo especifaqmopto. Pela analise de correlagédo, apenas
em relacdo a diferentes formas de condicionadoericbntrado um resultado significativo:
guanto mais 0 usuario percebeu que tinha o nunmexto de op¢des, menos ele tinha uma
preferéncia pré-definida em relagdo ao produt@e-versa.

O terceiro objetivo especifico — avaliar as relacéstre (a) o grau de interesse pelos
produtos do segmento, (b) sua frequéncia de comp)apreferéncia por ter grande
diversidade de alternativas e (d) preferéncia prak basicas ou (e) baseadas em estilo do
usuario - foi atendido utilizando um survey. Oauteglos mostram que o sexo feminino tem
maior interesse por produtos de higiene e belaedenrem mais opgdes de escolha e linhas
especificas de produtos. Estes resultados mosttsmogmercado atual, que oferece uma
diversidade de opcbes de produtos de higiene edyaedsta de acordo com 0 que 0S usuarios

esperam encontrar.
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Os resultados obtidos nos experimentos e no s@weyn base na revisao de literatura
permitiram atender ao quarto objetivo: avaliaragipdos dados sobre experiéncia do usuario,
a participacao do design no planejamento de purtfol

A partir dos dados sobre a experiéncia de escalwmsumidor frente a diversidade de
opcdes de escolha de produtos de higiene e betewtatou-se que: 0s usuarios aceitam o
namero de opcgdes encontradas no mercado, percepesidivamente até mesmo quando o
namero de opcdes € 50% maior da meédia do mercaderdia direta; e os usuarios preferem
linhas especificas de produtos de higiene e b&kzanpoo, condicionador e sabonete liquido).

A partir dos resultados, € possivel considerarogpertfélio de produtos do mercado de
higiene e beleza pode atender diferentes segmedetasercado, pois os dados da pesquisa
sugerem que 0 publico suporta a quantidade de spé&epropostas de Kahn (1998) sobre
estratégias para grande variedade de opcdes devdavadas em consideracdo ao planejar o
portfolio de produtos para o segmento, como: coemuler as preferéncias do consumidor; e
oferecer itens distintos, para que o consumidargber a variedade.

A pesquisa realizada, sobre a experiéncia emdaienescolha no segmento de higiene
e beleza, € uma maneira de compreender as preéé&w consumidor. A area de design e
emocao possui diversas ferramentas e métodos goetaam 0 envolvimento da experiéncia
emocional no processo projeto de design. O desgptetegico, ao compreender os efeitos do
design nas emocdes dos usuarios, auxilia a qalgeus projetos de design.

Destaca-se, também, o papel do designer como doediatre empresa e mercado. Um
profissional que busca conhecimentos de diferémtzss para compreender a organizagao que o
contrata e o publico-alvo que deve atingir, prosdcamodos de beneficiar tanto o produtor
guanto o consumidor.

Uma sugestdo deste trabalho para as pesquisasalaei sobrecarga de escolha é a
maneira utilizada para a definicdo do numero dasstias de produtos presentes nos
experimentos. Estipular um universo de opcdes eaaarte temporal para definir o tamanho
da amostra permitiu relacionar, com base em dagkis do mercado, 0 que constitui uma
amostra pequena, média ou grande. As pesquisageda gue foram analisadas, néo
esclareciam de onde vinham os dados para estabelapge era uma quantia pequena ou
grande do objeto que estavam utilizando. Pesqlusasas sobre o fenbmeno da sobrecarga
de escolha podem se basear neste método parazamganas amostras. Outra sugestdo é

pesquisar o efeito da sobrecarga de escolha cam#oexperiéncia de escolha, e ndo apenas na
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opcao escolhida, utilizando elementos simples, poddieis sem interferéncia de outras
variaveis, como cor e forma de produtos.

Devido a revisao de literatura, esperava-se erarontefeito da sobrecarga de escolha.
O numero de participantes da pesquisa e parte lifteamento proposto seguia o que ja
estava proposto em outros estudos e as hipotesetaapm para o efeito. Portanto, ndo obter
resultados significativos foi inesperado. Possiimitacdo da pesquisa é o tamanho da
amostra, limitada a estudantes universitarios dbdduBrasil. Futuras pesquisas podem
buscar ampliar a diversidade do tipo de publicgpsado.

A forma de aplicacdo, todenline, talvez tenha limitado os resultados. Embora a
pesquisadora tenha acompanhado todos os procedsnarftm de garantir a padronizacdo na
aplicacdo da pesquisa, disponibilizar a pesquisaagem um ambiente com acesso a internet
limita as possibilidades de aplicacdo do question&utras pesquisas podem se beneficiar
com a impressao dos catalogos e o preenchimentmagiestionario nao virtual.

A pesquisa mostra que é possivel pensar o plapajande portfolio de produtos no
segmento de higiene e beleza a partir da expegigpais foi através da analise da experiéncia
de escolha que se chegou aos resultados apreserntadesigner estratégico, de posse destes
resultados, tem um diferencial para planejar offltde produtos. E importante salientar
que o marketing também agrega conhecimento tepaca decisdes nesta area. Acredita-se
que esta combinacdo multidisciplinar traz a couoig#io para a estratégia do portfolio de

produtos de uma empresa.
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APENDICE B: QUESTIONARIO

Por favor, antes de responder ao questionariostregaqui as suas escolhas, indicando a
pagina em que o produto estéa inserido. *
Ex.: shampoo pag. 4; condicionador pag. 7; sabditgtielo pag. 12.

Sexo *
Feminino
Masculino

Idade *

até 18 anos
19 a 29 anos
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 59 anos
60 ou mais

Qual a sua ocupacao? (marque quantas quiser) *
Estudante do Ensino Médio
Estudante de Pré-vestibular
Estudante universitario(a)

Estudante de curso de Especializacéo
Estudante de Mestrado

Estudante de Doutorado

Auténomo(a)

Freelancer

Desempregado

Dona de casa

Funcionario de empresa privada
Funcionario de empresa publica
Desempregado(a)

Outro:

Sobre a experiéncia de escolha
Para as questdes a seguir, as respostas deveonnsmidas em uma escala de 7 pontos, onde:
1 = Nem um pouco. 7 = Extremamente.

Quanto vocé gostou de fazer a escolha?
[1 [ 2 E | 4 [ 5 | 6 | 7 |

Vocé achou dificil fazer a escolha?
11 E | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |

Quao satisfeito vocé se sentiu ao fazer a escolha?
|1 |2 E | 4 | 5 | 6 | 7 |

Quao frustrado vocé se sentiu ao fazer a escolha?
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1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |

Sobre o0 numero de op¢des

Para esta questao, as respostas devem ser fosienidama escala de 7 pontos, onde:
1 = Eu senti que tinha muito poucas op¢oes pas taescolha.

4 = Eu tinha o numero correto de opcdes para taescolha.

7 = N&o, eu tinha muitas opcdes para fazer a emcolh

Vocé acha que tinha o niUmero certo de opgdes aepsitapara poder fazer a escolha?
L1 E E | 4 | 5 | 6 | 7 |

Vocé acha que tinha o niumero certo de opcdes akovmmador para poder fazer a escolha?
[1 [ 2 IE | 4 [ 5 | 6 | 7 |

Vocé acha que tinha o numero certo de opcdes densib liquido para poder fazer a
escolha?
1 [2 E | 4 [ 5 | 6 | 7 |

Sobre seus habitos de consumo.
Com que frequéncia vocé costuma comprar cada uresdedutos?

Nunca | Entre 1 e 2vezes A cada?2 Entre3e6| Maisde6
por més. meses. meses. meses.
Shampoo
Condicionadof
Sabonete
liquido

Caso vocé compre algum desses produtos, quanto didbeéque as escolhas que vocé
normalmente faz influenciaram suas escolhas nesgusa?

Nao
Influenciou | Influenciou Influenciou Influenciou | influenciou
extremamente. muito. moderadamente. pouco. nem um
pouco.
Shampoo
Condicionadof
Sabonete
liquido

Vocé olhou todos os produtos antes de fazer a es@a?
Sim

Nao



118

APENDICE C: SURVEY

Vocé é estudante universitario?
Sim

Nao

Sexo

Masculino

Feminino

Idade

Estado Civil

Solteiro(a) ou namorando

Casado(a) ou mora com companheiro(a)
Separado(a)

Viavo(a)

Outro (especifique)

Marque sua frequéncia de compra em relacdo aos pratbs abaixo listados (contam
apenas as vezes em que Vocé mesmo(a) compra).

Entre 1 e 2 A cada 2 Entre3e 6| Maisde6
vezes por Nunca
A meses. meses. meses.
meés.

Shampoo
Condicionadof
Sabonete
liquido

Marque seu grau de concordancia em relacdo as fras@ seguir. Tenho um interesse
particular por...

Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente | parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo
Shampoo
Condicionador
Sabonete
liquido
Marque seu grau de concordancia em relacao as frasa seguir.
Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente | parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo

Quando compro
shampoos,
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guanto mais

alternativas de

escolha eu tiver
melhor.

Ao comprar
condicionadores
guanto mais
alternativas  d¢
escolha eu tiver
melhor.

No que se refer
a comprar
sabonetes

liquidos, quantg
mais alternativas
de escolha e

1%

J7

tiver, melhor.

Marque seu grau de concordancia em relacdo as quést a seguir.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Nao
concordo
nem
discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

Prefiro as
linhas basicas
de produtos de
higiene e
beleza.

Quando
compro
produtos de
higiene e
beleza, busco
produtos que
tenham
relacéo
comigo.




