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Resumo

A negligéncia da omisséo é caracterizada pela d@itaensibilidade a informag¢des ausentes ou descioials.
Esse fendmeno é bastante recorrente, haja vistsemd@aro um consumidor ter que tomar uma decisg@aeda

por um julgamento formulado com base em informag@esmpletas. Pesquisas anteriores indicaram que,
frequentemente, as pessoas ndo conseguem idendifamsséncia de informacdes importantes, fazendoqeee
fortes convicgbes sejam formadas com base em aiapouco consistentes. Com isso, o principal §sibp
deste trabalho é compreender os efeitos da marcagiméncia da omissdo. Para tanto, foram reazaks
experimentos envolvendo 769 estudantes de adnaicésirde empresas. As aplicacdes empiricas apoiam o
entendimento de que individuos com baixo nivelextnil cognitivo (na@xpert$ sdo insensiveis a omissao de
atributos, além de serem extremamente positivosamabacdes que efetuam, mesmo quando ndo ha motivo
aparente para que isso ocorra. Comparando os achimdoexperimentos, pode-se entender que uma marca
reconhecida influencia de maneira mais contundersealiacdo dosxpertsdo que a dos naexperts Mesmo

que experts ancorem seus julgamentos na avaliacdo mais estdta atributos disponiveis, uma marca
reconhecida desempenha forte influéncia na avaligeéal do objeto.

Palavras-chave marca; negligéncia da omissédo; nivel cognitivotertual.

Abstract

Omission negligence is characterized by the lackeosibility regarding unmentioned or unknown infation.
This phenomenon is very recurring, since it is rase that a consumer has to make a decision suggpbyt a
judgment formulated from incomplete informationioPrresearch indicated that people often cannattifjethe
absence of important information, which resultssirong convictions being formed based on little sistent
evidence. The main purpose of this work is to cahpnd brand effects on omission negligence. Three
experiments were conducted, involving 769 undengméal students of business administration. Empirical
experiments support the understanding that indalglwith a low contextual cognitive level (non-exgg are
insensitive to attribute omission and are alsoesmély positive when completing evaluations, evermthere

is no apparent reason for that. Upon comparingettgeriments’ findings, it is understood that a griped
brand more incisively influences experts’ evaluatithan non-experts’. Even though experts anchoir the
judgments in a more strict evaluation of availaateibutes, a recognized brand has a strong inflei@n the
object’s general evaluation.

Key words: brand; omission neglect; contextual cognitiveelev
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Introducao

Em 1988, Frank Kardes e David Sanbonmatsu iniciarara série de estudos relacionando o
processamento de informacdes com a formulagdo &eréntias cognitivas (Kardes, 1988),
identificando um fenémeno denominadimission neglect negligéncia da omisséo.

A negligéncia da omissao é caracterizada pela daltsensibilidade a informacdes ausentes ou
desconhecidas, tais como atributos, propriedadedidgqdes, alternativas, opgdes, palpites, estsnulo
ou possibilidades (Kardes & Sanbonmatsu, 2003k Es®meno é bastante recorrente, haja vista ndo
ser raro um consumidor ter que tomar uma decisg@eada por um julgamento formulado com base
em informagdes incompletas.

Sanbonmatsu, Kardes e Herr (1992), por exemplesaptaram aos participantes de seu estudo
informac6es dos atributos de uma camera fotogré&fjem seguida, pediram que eles a avaliassem.
Metade dos participantes recebeu informacdes pasitsobre quatro atributos e, a outra metade,
informacdes positivas sobre oito atributos. Espes®es que as pessoas formassem avaliagbes mais
favoraveis sobre a camera fotogréfica quando Ibesnf dadas informacfes positivas sobre oito
atributos, ao invés de apenas quatro. No entastayaliagbes mais favoraveis foram dadas apenas
pelas pessoas que detinham maior conhecimento dassgoria de produtos (em comparacao a
pessoas com pouco ou henhum conhecimento contexiad foram capazes de identificar omissodes.
Por sua vez, as pessoas com baixo nivel cognitiviegtual ndo foram capazes de observar as
omissfes e, portanto, suas avaliacbes com basepenasa quatro atributos positivos foram téo
favoraveis quanto as avaliacfes realizadas comdmassto atributos.

Por vezes, na propaganda de um determinado pramkifabricantes reforcam alguns atributos
que diferenciam suas mercadorias das anunciadas gahcorrentes, deixando de mencionar algumas
caracteristicas propositalmente. Mesmo que asniagbes sejam disponibilizadas aos consumidores
por outros meios (recomendacdo de outros compradeendedores, midias independentes, etc.),
raramente eles tém acesso a todos os atributopapem ser importantes para formacdo de um
julgamento 6timo. O mais comum € que 0s consumidatibzem apenas as informacdes disponiveis,
esquecendo ou até mesmo deixando de notar (neghgelo) o que pode estar faltando, que é o que
caracteriza a negligéncia da omissao (Sanbonntatsijoughton, & Posavac, 2003).

Como nos estudos de Park, Maclnnis, Priester, dggsich e lacobucc{2010), e Balabanis e
Diamantopoulos (2011), esta pesquisa parte doypess de que os consumidores poderdo avaliar os
atributos com base em diferentes critérios, e edesmio, utilizar regras de decisdo mais complenas o
mais simplificadas. A maneira como 0s consumidarediam os atributos disponiveis — e também
aqueles nao disponiveis — serd de grande valiaganalhor compreensdo do comportamento de
consumo.

Estudos anteriores ja& demonstraram que a imaganadza € moderada pelo conhecimento que
0 consumidor detém de um determinado fornecedorminda da reputacdo que este fornecedor
conquistou em determinado mercado (Bettman, Ludeéagne, 1998; Klein & Leffler, 1997; Swait &
Adamowicz, 2001). Esse fato indica que ocorrerdagdp de percepcdo de determinada marca,
dependendo do nivel cognitivo contextual do condomiAcredita-se que, como a marca pode
desempenhar um papel fortemente diagnéstico (Heowetacobucci, & Calder, 1998), esta podera
aumentar a negligéncia da omisséo, desviando g&mtefo consumidor de outros atributos relevantes
disponiveis.

Diante dessa problematica, formulou-se a questgesiguisa que norteou este trabathal o
impacto da marca na negligéncia da omissdo dos considores? Para responder a essa indagagéo,
o principal propésito deste trabalho é compreendezfeitos da marca na negligéncia da omissao de
informacdes.
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O Efeito da Marca na Negligéncia da Omisséo 135

Arcabouco Teorico

O principal objetivo desta secdo é estabelecersipnamento epistemoldgico deste estudo,
identificando o I6cus de inser¢éo do problema depiea proposto diante dos principais fundamentos
tedricos utilizados.

A negligéncia da omisséo

Define-se a negligéncia da omissdo como sendota f# sensibilidade perante opcoes,
atributos, questbes ou possibilidades ndo menciendlardes, 1988; Sanbonmatsu, Kardes, &
Sansone, 1991). Esse fenbmeno € de grande intgpasaea psicologia social e de particular
relevancia ao estudo do comportamento do consurdelado a natureza do mundo. Normalmente, o
volume de informagdes utilizadas para descreveav&@iternativas (candidatos a emprego, bens de
consumo, produtos para saude, procedimentos meegimosvaria drasticamente conforme a situacao.
Relatorios, palestras, entrevistas, propagandasbertura de midia oferecem diversos niveis de
detalhamento sobre diferentes alternativas. Alguralsrnativas sao apresentadas com maior
profundidade, enquanto outras sdo descritas soudmtz. Até certo ponto, quase tudo é descrito em
termos limitados, incompletos ou fragmentados (Ksu& Sanbonmatsu, 1993).

Pesquisas acerca da negligéncia da omissdo ingicgua, frequentemente, as pessoas nao
conseguem identificar a auséncia de informacOeoriaptes, fazendo com que fortes convicgdes
sejam formadas com base em evidéncias pouco amtsist(Sanbonmatst al, 1991; Sanbonmatsu,
Kardes, & Herr, 1992; Sanbonmatsu, Kardes, Posa&adpughton, 1997). Fortes convic¢cbes sao
aguelas muito extremas, favoraveis ou desfavoramssmo quando as evidéncias disponiveis sédo
moderadamente favoraveis ou desfavoraveis, respawnte, e defendidas com intensidade.
Geralmente, a tendéncia € formar convic¢gdes maisraas quando mais, € ndo menos, informacdes
sdo disponibilizadas (Anderson, 1981). Contudo,ndoaséo insensiveis a omissdes, as pessoas
formam fortes convic¢des, independentemente de poéco se saiba sobre determinado produto (ou
servigco) (Sanbonmatsat al, 1991; Sanbonmat®i al, 1992; Sanbonmatsi al, 1997; Sanbonmatsu
et al, 2003).

No estudo conduzido por Sanbonmatsu, Kardes e 8a1i($691), os consumidores receberam a
descricdo de uma nova bicicleta de dez marchasveridsn avaliar sua durabilidade, sem que
informacdes sobre esse atributo Ihes tivessemdsidas. No entanto, uma semana apdés de inferirem a
durabilidade da bicicleta, leram a descricdo, arfogeradas inferéncias extremamente favoraveis e
irredutiveis. Observou-se, entdo, uma semana ragie,to quanto os participantes recordavam as
informacdes que lhes foram fornecidas. Os resudtdddicaram que as inferéncias foram mais
radicais e inflexiveis quando os consumidores lanaimn pouco, do que quando lembraram muito das
informacdes. As conclusdes finais indicam que, @admante, quando as pessoas estavam mais
confiantes em suas avalia¢Oes, estavam tambénmemaiscadas.

Kardes e Sanbonmatsu (1993) constataram que € poacavel que os consumidores facam
inferéncias de atributos ausentes se deixarem ti# goe ha informagfes ausentes. Quando se
fornece um grande volume de informacfes sobrerdigtado produto e um pequeno volume sobre
outro, a sensibilidade a informagfes ausentes érmgaiando o produto com mais informagfes é
apresentado primeiro. Consequentemente, as pesstds menos propensas a formar inferéncias e
mais propensas a darem igual preferéncia aos dotutps quando aquele com maior nimero de
atributos informados for apresentado primeiro.

Os resultados de pesquisa publicados sugerem gagligéncia da omissdo ocorre porque as
informacdes omitidas estdo pouco evidentes ou hdmam muito a atencdo. Até o ponto em que isso
for verdade, a negligéncia da omissdo deve ser mgumanto mais evidente for a auséncia da
informacao (Kardest al, 2006; Sanbonmatst al, 1991; Sanbonmatst al, 1992; Sanbonmatst
al., 2003). Pode-se influenciar a negligéncia da dinigsor meio da manipulacdo das variaveis de
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motivacdo e contexto, que aumentam a sensibilidademissdes e levam a julgamentos mais
adequados. As pessoas formam julgamentos mais atm$equando percebem que ha omissdes, por
terem sido alertadas explicitamente de que asnrapdes fornecidas estdo incompletas (Sanbonmatsu
et al, 1992), quando possuem alto conhecimento prévimeso objeto ou assunto em questdo
(Sanbonmatswet al, 1991; Sanbonmatset al, 1992); ou quando ha processos comparativos que
tornam extremamente 6bvio que alguns objetos e&tdaritos por um grande volume de informacdes
(Sanbonmatset al, 1997; Wrightet al, 2012). Quando as informacdes sao limitadasjlgamentos
moderados sdo mais precisos que 0s mais contusd@iéfin & Tversky, 1992), sdo atualizados
com mais facilidade conforme novas informac8esreéebidas e sdo mais faceis de justificar a si e a
terceiros (Bechkofét al, 2009; Lerner & Tetlock, 1999).

Kardes, Sanbonmatsu e seus parceiros de pesquiearam que julgamentos mais sensatos
sao feitos quando as pessoas sdo mais sensivdsradcoes omitidas e quando essas omissdes sédo
identificadas (Bechkofét al, 2009; Karde®t al, 2006; Sanbonmatset al, 1991; Sanbonmatset
al., 1992; Sanbonmatset al, 1997; Sanbonmatset al, 2003). Demonstraram, também, que é
possivel identificar omissbes quando os consunideé® orientados a considerar os critérios de
julgamento antes da avaliagdo (Kardesl, 2006; Sanbonmatset al, 2003; Sanbonmatsu, Uchino,

& Birmingham, 2011).

Os consumidores séo insensiveis a tantos tiposnies@o que desenvolver procedimentos que
reduzam essa tendéncia torna-se um desafio. Ertref@esquisas sobre o tema sugerem que, talvez,
nao seja suficiente incentivar os consumidoresrasgresobre omissbes especificas (Sanbonnaatsu
al., 1997; Sanbonmatset al, 2011). Por outro lado, conscientiza-los de qum asta faltando,
mesmo que ndo se saiba o qué, pode melhorar ospmde formagéo de julgamento e tomada de
decisdo. Sanbonmatsu, Kardes, Posavac e Hough®di)(Hescrevem que, apds lerem um grande
(versus pequeno) volume de informacBes sobre um assurdtqupr, os consumidores formam
avaliacoes mais moderadas e apropriadas de produed@mente descritos. Ao identificarem
omissdes nao especificadas, as pessoas reconhaeesews julgamentos fundamentam-se em dados
limitados ou insuficientes.

Um modo de diminuir o nivel de superestimacdo gsiep@ssoas ddo a importancia das
informacdes fornecidas € incentivd-las a considaraa ampla gama de atributos, pedindo que
avaliem dois produtos descritos com base em dinesndé atributos diferentes (Sanbonmatisal,
1992; Sanbonmatset al, 2011). Outra forma € pedir que classifiquem aoir@mcia de cada
caracteristica numa lista de atributos, antes Heitao a leitura da breve descricdo de determinado
produto (Sanbonmatat al, 1991).

Em suma, os estudos realizados sobre a tematicegl@éncia da omissao indicam que os
consumidores estdo acostumados a fazer avaliac@egoenar decisbes com base em qualquer
informacédo encontrada por acaso ou recebida deirageadenciosa. Independentemente de quantas
e quais informagdes foram utilizadas, o fenbmenmegligéncia da omissdo € comum, pois as
informacdes ausentes ndo estdo evidentes, porqueeipeFestima a importancia de informacdes
prontamente disponiveis, e as informacdes fornedittarferem na capacidade de se pensar sobre as
faltantes (Kardegt al, 2006; Sanbonmatset al, 1991; Sanbonmatset al, 1992; Sanbonmatset
al., 1997; Sanbonmatsi al, 2003; Wrightet al,, 2012).

Mesmo sendo uma linha de estudos recente, poisaballios seminais datam da segunda
metade da década de oitenta, os estudos sobrdigéneim da omissdo jA& somam algumas dezenas,
tendo sido publicados em revistas de grande pi@stanto na area de negdécios quanto na area de
psicologia do consumo.

Estudos anteriores apontam para a relacdo entegylagéncia da omissdo e a percep¢do de
preco (Cronley, Posavac, Meyer, Kardes, & Kella2B305), de qualidade (Sanbonmags$ial, 1997),
com os ajustamentos inferenciais (Sanbonmetsai, 1991), sobre a formagdo e a manutengdo da
confianca (Sanbonmatait al, 1997), além de sua relacdo com a necessidadendisdo cognitiva
(Kardeset al, 2006). Contudo, ndo foram encontrados estudosapgaetassem para a relacdo entre
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marca e negligéncia da omissdo. Com o objetivadéibuir para a eliminagéo dessa lacuna, propde-
se 0 presente estudo que se caracteriza como ustpligee descritiva experimental em corte
transversal (Babbie, 2006), realizada por meia&ke éxperimentos simultdneos com desenho fatorial
completo entre sujeitos (Babbie, 2006; Bagozzi,82@randomizacéo total da amostra (Bechkoff
al., 2009; Karde®t al, 2006).

Formulacao e Teste das HipoGteses

Estudos citados anteriormente ja mostraram quevithdds com baixo nivel cognitivo
contextual, ou seja, individuos com pouco ou nenbanhecimento prévio acerca dos atributos do
objeto (produto ou servi¢o) que estdo sendo avadi&ficexperts deste ponto em diante) sdo menos
sensiveis as informagfes ausentes, enquanto gwéluas com alto nivel cognitivo contextual, ou
seja, com alto conhecimento prévio dos atributosobj@to (produto ou servico) que esta sendo
avaliado éxperts deste ponto em diante), sdo mais sensiveis@safdes ausentes.

Mesmo que a negligéncia da omissao tenha sido Haodeste testada em outras culturas que
nao a norte-americana (Kardes & Gurumurthy, 198@jedita-se que o fenbmeno seja atemporal e
independente da cultura local. Portanto formuloa-pemeira hipotese a ser testada:

Hla — AvaliacOes realizadas peaxpertsserdo mais positivawv€rsusnegativas) quando um
produto for descrito com uma quantidade marergusmenor) de atributos positivos.

H1b — Avaliacdes realizadas por individuos répertsindependem da quantidade de atributos
positivos apresentados.

Experimento 1

O mesmo procedimento de coleta de dados foi ulitizeos trés experimentos realizados e sera
descrito a seguir.

Amostra e procedimentos de controle

Os questionarios foram apresentados a estudantessitarios do curso de Administracdo de
Empresas de seis instituicbes de ensino supemmgosduas do estado do Parana (Maringa e
Apucarana) e outras quatro do estado de Sao Riadccidades de Guarulhos, Sao Carlos, Taubaté e
S&o Paulo) e, ainda, para alunos de pos-graduat@zestdo Empresarial, de um centro universitario
da capital paulista, todos do periodo noturno. @t por esta amostra, basicamente, por trés
motivos: (a) pela facilidade de acesso do pesqoisads pesquisados, 0 que caracteriza a amostra
como ndo probabilistica por conveniéncia (Malho@06); (b) porque estudantes universitarios
possuem bom entendimento de questionarios estdosiraendo estes frequentemente utilizados em
pesquisas quantitativas em ciéncias sociais aplicadem psicologia (Ramanathan & Dhar, 2010); e
(c) o estudante do periodo noturno, que geralntesbalha, possui razoavel autonomia financeira e,
portanto, pode tomar suas proprias decisdes deicans

A aplicacdo dos instrumentos de coleta de daddssea prépria sala de aulas, e foi realizada
pelos professores regulares de cada turma, agds sido treinados para essa tarefa.

Design geral do instrumento de coleta de dados

Para mensuracdo dos efeitos da marca na negligégm@enissao, foram utilizados formularios
de coleta de dados adaptados a cada um dos trésnesptos que se realizaram, que foram pré-
testados junto a uma amostra de estudantes utéwersi(n=30) independente das amostras utilizadas
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nos experimentos realizados. O pré-teste foi cdddupelos autores, e teve como principal
contribuicdo possibilitar o ajuste semantico dagdd das varidveis mensuradas.

Em todos os trés experimentos realizados, a pamparte dos formuldrios de pesquisa
solicitava que o respondente realizasse a avalidgdonnotebookque seria langado brevemente. A
escolha denotebookscomo estimulo decorreu do fato desse tipo de eopgpto estar bastante
presente no cotidiano de estudantes universitjpmspossuir grande variedade de configuracdes e
marcas, além de despertar interesse no publicpauieipou da pesquisa e desta ter sido ratificada
pelo pré-teste. Neste primeiro bloco, houve a mdagéio da varidvel independemt@rga cognitiva
(4 versus8), ou seja, motebookfoi descrito com 4 atributos para um grupo deoadpntes e com 8
atributos para o outro grupo. Os atributos utilcagara descrever o objeto estdo demonstrados na
Tabela 1.

Tabela 1

Carga Cognitiva Utilizada no Experimento 1

Atributos utilizados

(*) Capacidade da HD 500 GB

(*) Pacote deSoftwares Oficce completo e sistema operacional Windows 7

(*) Hardwarede gravagéo de midias Leitor e gravador de CD e DVD (CD/DVD R+RW)

(*) Quantidade de portas USB 8 portas disponiveis

Memoria RAM 4 GB DDR2

Processador IntelCore 2Duo T6500 2,4 GHz

Wireless Wi-Fi Wireless Lan 802.11 b/g + Bluetooth H680
Modelo e autonomia da bateria Bateria de Lithion com 6 células com autonomia @ddras

Nota. (*) Atributos utilizados nas descricGes com carggnitiva reduzida (4 atributos).

O segundo bloco do questionario, idéntico em todssexperimentos, solicitou que o0s
respondentes avaliassenmatebookdescrito no estimulo apresentado no primeiro hlpoo meio da
indicacdo do nivel de concordancia de seis afiuaat{Este novaotebooké 6timo; Certamente
compraria estenotebook Este novonotebooké melhor do que osotebooksque conheco; Eu
recomendaria esteotebookpara um amigo; Esteotebookatende as minhas necessidades; Eu confio
neste novanotebook Para tanto, os respondentes deveriam utilizea astala de Likert de cinco
pontos que variavam entre discordo totalmentee (5)concordo totalmente

O terceiro bloco do questionario, também idénticotedos os experimentos, apresentava uma
lista de oito perguntas técnicas sobre caractasstienotebookssom o objetivo de mensurar o nivel
cognitivo contextual, ou seja, 0 nivel drpertisede cada um dos respondentes sobre o objeto de
avaliacdo As questBes possuiam diferentes niveis de dificilce foram apresentadas em formato de
multipla escolha de resposta com cinco opgfesps@penas uma correta.

Para selecdo das perguntas deste terceiro bldacsolfotado a dois profissionais da area de
informatica, sendo um professor universitario deaate Tecnologia da Informagédo e um gerente de
informética de uma empresa privada, que elaboragfemuestdes sobre caracteristicas gerais de
notebooks com diferentes niveis de dificuldade — baixo, imés alto, tendo em vista que seriam
aplicadas a ndo profissionais da area de informétie que esses graus fossem indicados para cada
guestdo. Uma validagéo cruzada foi conduzida, ddongue cada profissional avaliou a selegao
realizada por seu par, com o objetivo de confiromniveis de dificuldade de cada questdo. As 16
questdes em que as classificacbes realizadas pebtdissionais mostraram-se idénticas foram
submetidas a avaliacdo de seis juizes com éxpertisena area de microinforméatica, resultando na
selecéo final de 8 questdes para mensuracao riccofy@tivo contextual dos pesquisados.
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Apbs os trés blocos descritos, finalizam o queationalgumas perguntas para caracterizacao
demogréfica dos respondentes.

Plano de analise dos dados

Neste primeiro experimento, utilizou-se um desefdtorial completo entre sujeitos, com
delineamento 2 (quantidade de atributoygdsus8]) x 2 (nivel contextual cognitiveekpertsversus
ndoexpert$). Para andlise dos efeitos, utilizou-se ANOVA.

Resultados do experimento 1

A amostra final do Experimento 1 foi composta p@f &studantes, sendo 79 homens (47,9%) e
86 mulheres (52,1%), com idade média (designaddvpdeste ponto em diante) de 24,7 anos (s=
8,21). Do total, 135 respondentes (81,8%), alénestadarem, também exerciam alguma atividade
remunerada. Quanto ao nivel escolar, 116 estud&f@e?%) estavam matriculados entre 0 1° e o0 3°
ano de Administracdo de Empresas.

A exposicdo aos estimulos foi relativamente equaiti, pois 87 estudantes (52,7% da amostra)
avaliaram o objeto, utilizando 4 atributos posisivenquanto outros 78 (47,3%) utilizaram 8 atributo
positivos.

A analise da normalidade foi realizada por meidedte Kolmogorov-Smirnov, com gsores
da avaliacdo agregada indicada pela amostra, adimente a curva normal (M=3,881; s =0,739;
KS=4,887; p>0,05). Esse resultado ratificou a decda utilizacdo da andlise de variancia paramaétric
(ANOVA) em detrimento de sua versdo ndo paraméfteste de Kuskal-Wallis). A agregacéo total
foi utilizada, pois os seis itens de mensuracdavddiacdo apresentaram consisténcia interna aekitav
(Alfa de Cronbach=0,825).

Foram criados fatores para as variaveis indepeesle®t fator do nivel cognitivo contextual foi
criado por meio da quantidade de respostas ceotésrckeiro bloco de perguntas do questionario. A
amostra foi dividida em dois grupos, sendo queup@rdosexpertsfoi representado pelos individuos
que acertaram ao menos sete das oito questdes g28)grupo dos naexperts pelos demais
participantes (137).

Como era esperado, a andlise de variancia identideitos principais para o nivel cognitivo
contextual (F(1,161)=66,795; p<0,01) e para a qdadé de atributos (F(1,161)=29,359; p<0,01).
Também, como esperado, foi identificado efeito deracdo entre o nivel cognitivo contextual e a
quantidade de atributos do objeto (F(1,161)= 20®4),01. A Figura 1 demonstra as interacdes
verificadas.

4 N&o —N3o R
Experts 4 ® Experts 8 Experts 8
atributos; ~ atributos; atributos;

4,03 3,70 4,13
2 Experts 4
_g atributos;
g 2,50 mExperts

N&o Experts

Carga Cognitiva

- J

Figura 1. Resultados do Experimento 1.

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 2, art. 1, pp. 183;Mar./Abr. 2013 www.anpad. ordy ) B



E. L. Lopes, D. da Silva, J. M. da C. Hernandez 140

Os resultados indicam que espertsforam sensiveis a omissdo de informacéo e avaliara
objeto de maneira significativamente diferente ddpado da carga cognitiva disponibilizada
(Matributos=2,508 €  Maribues=3,703, 1(26)=5,826; p<0,01), confirmando resulsadde estudos
anteriores.

Também como esperado, os m&pertsnegligenciaram a auséncia de informacgfes imp@sant
e avaliaram o objeto igualmente, independentemetide carga cognitiva disponibilizada
(M 4atributos=4,032 € Manibuos4,132, 1(135)=1,062; p=néo significante [n.s. dgsbnto em diante]).
Visando conferir maior clareza, os resultados tambstdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2

Resultados do Experimento 1

Médias observadas

Teste t Graus de liberdade SignificAncia

4 atributos 8 atributos
Experts 2,50 3,70 5,826 26 p<0,01
N&oExperts 4,03 4,13 1,062 135 p>0,10

Discusséao dos resultados do experimento 1

No Experimento 1, replicaram-se pesquisas prévias mlentificaram o fenémeno da
negligéncia da omisséo. Nesta aplicacéo, assim esm8anbonmatset al. (1991) e em Bechko#t
al. (2009) (entre outros), identificou-se o fendmeoo meio da avaliacdo menos radial realizada por
experts(versusnao expert$, que foram sensiveis a falta de informa¢édo quawddiaram o objeto,
utilizando um pequeno conjunto de atributos passtivPor outro lado, ndexperts realizaram
avaliacdes extremas quando um pequeno conjuntiblatas foi disponibilizado.

Outra caracteristica do fendémeno da negligéncientaséo foi identificada quando néxperts
demonstraram insensibilidade a quantidade de &shisponiveis.

Como nenhum outro efeito era esperado ou foi ifleadio, incluiu-se a varidvel marca na
composicao da carga cognitiva disponibilizada.

O efeito de uma marca reconhecida na negligéncia denissao

O interesse principal deste estudo € identificaefegos da marca na negligéncia da omissao.
Keller (2003) aponta o papel da marca na constrdodsucesso empresarial, e que seu poder de criar
associacOes positivas a produtos (ou organizapdel) garantir o bom posicionamento destes em um
mercado cada vez mais competitivo.

O conhecimento de uma marca € mensurado pela dapgacijue um comprador potencial tem
de reconhecé-la ou de recorda-la como integranterdedeterminada categoria de produtos (Keller,
2003). O posterior reconhecimento da marca é ogminpasso béasico na tarefa de comunicagéo, e
todos os modelos que tentam prever o sucesso des meedutos tém o reconhecimento da marca
como a chave do inicio da construcdo (Souza & AdmeR001). Ainda, segundo Souza e Almeida
(2001), uma decisao de compra muito raramente®sem que haja um reconhecimento de marca.

Destaca-se, também, que, na concepcdo dos consamida qualidade ndo esta
necessariamente relacionada com especificacdegasamo produto, nem é decorrente de analises
aprofundadas e criteriosas das caracteristicasetmm A qualidade que o consumidor considera
estaria relacionada com um sentimento amplo e ditah a respeito da marca que esta sendo
considerada (Keller, 2003), tornando-a um elemeetgrande influéncia no processo de decisédo de
consumo. Diante disso, formula-se a seguinte hspote
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H2a — AvaliacBes realizadas por naapertsindependem da quantidade de atributos positivos
apresentados, mesmo quando um dos atributos fomarea reconhecida.

H2b — AvaliacOes realizadas pexpertsserdo afetadas quando uma marca reconhecidarestive
sendo considerada, fazendo com que a avaliacdpenda da quantidade de atributos positivos
apresentados.

Espera-se que o efeito de uma marca desconheddad¢nonhecida, deste ponto em diante),
quando avaliada conjuntamente com uma selecaaifiatas positivos, influencie a negligéncia e o
reconhecimento da omissao. Portanto, formula-se:

H3a —Avaliacdes realizadas pekpertsserdo mais positivas para produtos descritos coior ma
quantidade de atributos positivoge(susmenor) quando uma marca ndo reconhecida for um
dos atributos apresentados.

H3b — Avaliacdes realizadas por naapertsindependem da quantidade de atributos positivos
apresentados, mesmo quando um dos atributos fomarea ndo reconhecida.

Experimento 2

Apenas o primeiro bloco do questionario, aplicadsegundo experimento, sofreu alteragdo em
relacdo ao Experimento 1. Incluiu-se uma marca owjuato de atributos disponibilizado aos
respondentes, enquanto se manipulou a carga a@gifgi atributos + marceersus?7 atributos +
marca).

Para a selecdo da marca reconhecida que serizadgdili foi solicitada a um grupo de 61
universitarios a avaliacdo de uma lista com as aécas dosotebooksmais vendidos no pais, de
acordo com a consultoria ACNielsen (n.d.). Os esites deveriam indicar sua preferéncia de marca
de notebookpor meio de uma escala de 10 pontos, com ancoragefin— discordo totalmente e 10 —
concordo totalmente. O resultado deste pré-testatap a marcdHP como a melhor opcdo para
utilizacdo neste experimento.

Para escolha de uma marca néo reconhecida, utdzasoftware MakeWord®specifico para
a geracao de nomes e dominios em diversos idideaaeu-se por meio depftwareuma lista conl?
nomes que foram submetidos a um grupo de 34 esasdpara que esses avaliassem, em uma escala
de dez pontos ancorados em 1 — discordo totalneeb@e— concordo totalmente, qual o melhor nome
a ser utilizado como marca de motebook A pesquisa foi realizada por meio digital, utiliwlo-se o
websiteQuestionpro. O resultado apontou a maé¥easyscomo a melhor opgéo para utilizagdo neste
experimento.

A carga cognitiva disponibilizada para avaliacds garticipantes do Experimento 2 foi a
mesma do Experimento 1, com a substituicdo da miaaiet de portas USB pelas marcas que seriam
avaliadas — HP (reconhecida) e Neosys (néo recima)ec

Plano de analise dos dados

Para verificar o efeito da marca na negligénciaondssdo, manipulou-se a quantidade de
atributos do objeto a ser avaliada e o tipo de @ enensurou-seexpertisedos respondentes. Neste
segundo experimento, utilizou-se o desenho fatoaalpleto entre sujeitos 2 (quantidade de atributos
[4 versus8]) x 2 (nivel cognitivo contextualekperts versushdo experty) x 2 (tipo de marca
[reconhecidaversusndo reconhecida]). Para analise dos dados, utiBeE)ANOVA.
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Resultados do experimento 2

A amostra final do Experimento 2 foi composta p@2 8studantes dos cursos de Administragao
de Empresas e Gestdo Empresarial de um Centronditére paulista, com idade média de 24,5 anos
(s=6,3), cuja caracterizacao esta descrita na d&bel

Tabela 3

Caracterizagdo da Amostra do Experimento 2.

Sexo n %  Perfil n %

Masculino 145 48,01 Estudante em tempo integral 19 6,29
Além de estudar, realiza atividade

Feminino 157 51,99 remunerada 256 84,77
Além de estudar, realiza outras atividades nédo

Total 302 100,00 remuneradas 27 8,94
Total 302 100,00

Instrucéo n %  Instrucdo n %

Cursando 1° ano do ensino superior 67 22,19 Cuoséthdno do ensino superior 90 29,80

Cursando 2° ano do ensino superior 61 20,20 Cuospdstgraduacao 9 2,98

Cursando 3° ano do ensino superior 75 24,83 Total 302 100,00

A exposicdo aos estimulos foi relativamente equaitia, pois 154 estudantes (51% da amostra)
avaliaram o objeto utilizando 4 atributos positivesquanto outros 148 (49%) utilizaram 8 atributos
positivos. Do mesmo modo, a avaliagdo da marcanremida foi realizada por 143 participantes
(47,4%), enquanto a marca nao reconhecida foiadalpor outros 159 avaliadores (52,6%).

A analise da normalidade foi realizada por meidedte Kolmogorov-Smirnov, com gsores
da avaliacdo agregada indicados pela amostra, @d®iente a curva normal (M=3,96; s=0,83;
KS=5,43; p>0,05). A agregacdo total foi utilizageis os seis itens de mensuracdo da avaliacdo
apresentaram consisténcia interna aceitavel (Af@mnbach=0,889).

Verificou-se a eficacia da manipulacdo por meioud®a escala de 5 pontos (sendo 1- ndo
conheco esta marca detebooke 5 - certamente conheco esta marcaaieboolk Como esperado, o
teste t para amostras independentes apontou ggte eerenca significativa entre o reconhecimento
das marcas utilizadas (Mhnhecidz 4,89 € Maoreconhecisa 1,74; 1(301)=14,27; p<0,01).

Foram criados fatores para as variaveis indepeesle®t fator do nivel cognitivo contextual foi
criado por meio da quantidade de respostas ceotésrckeiro bloco de perguntas do questionario. A
amostra foi dividida em dois grupos, sendo queup@dosexpertsfoi representado pelos individuos
gue acertaram ao menos sete das oito questdes g4®)grupo dos naexperts pelos demais
participantes (256).

Como era esperado, a andlise de variancia identideitos principais para o nivel cognitivo
contextual (F(1,301)=6,201; p<0,05), para o tipo rdarca (F(1,301)=18,157; p<0,01) e para a
gquantidade de atributos (F(1,301)=11,880; p<0,0&nbém como esperado, foi identificado efeito de
interacdo entre o nivel cognitivo contextual, amidade de atributos do objeto e o tipo de marca
(F(1,301)=3,044,; p<0,10). As Figuras 2 e 3 demansts interacdes verificadas.
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Figura 3. Avaliacdo da Marca Reconhecida.

Os resultados sugerem que repertsnegligenciaram a omissédo da informacédo quando uma
marca nao reconhecida foi disponibilizada, e akaiiao objeto do mesmo modo, ndo importando a
quantidade de atributos disponiveis para que egabagho fosse realizada {Myibuos3,60 €
M gatibutos=3,95, F(1,133)=1,127; p=n.s.). Os resultados amictambém, quexpertsreconheceram a
omissao de informacdo quando uma marca néo reddahestava disponivel, e realizaram avaliacdes

mais positivas quando utilizaram um grande conju@aatributos (Muibutos=2,86 € Matributos=3,96,
F(1,22)=8,564; p<0,01).
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Por outro lado, osxpertsndo reconheceram a omissao da informacéo, eaeatizavaliacdes
iguais para qualguer conjunto de atributos quanda marca reconhecida estava sendo considerada
(Matributos=3,96 € Maribuos=4,04, F(1,20)=0,046; p=n.s.). O mesmo efeito péde observado na
avaliacdo dos ndexperts(Maributos4,15 € Maribues4,35, F(1,119)= 2,806; p=n.s.). Visando conferir
maior clareza, os resultados do Experimento 2 temdstdo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4

Resultados do Experimento 2

Grupo de Médias observadas Graus de o
Marca Teste F . SignificaAncia
respondentes 4 atributos 8 atributos liberdade
N&o Reconhecida  Experts 2,86 3,96 8,564 22 p<0,01
N&o Reconhecida  N&experts 3,60 3,95 1,127 133 p>0,10
Reconhecida Experts 3,96 4,04 0,046 20 p>0,10
Reconhecida NaBxperts 4,15 4,35 2,806 119 p>0,10

Discusséao dos resultados do experimento 2

Ha indicios de que uma marca reconhecida influeacevaliacdo dexperts,tornando-os
insensiveis a omissdo de informacdes. Aparentemdatenesma forma que naaperts os experts
ancoraram suas avaliagbes quase gue exclusivamamgarca. Desse modo, a marca reconhecida
demonstrou ter poder de moderar positivamente dagsia do objeto, mesmo quando o nivel
cognitivo contextual do avaliador é elevado.

Assim como em estudos anteriores (Kardssal, 2006; Sanbonmatset al, 1991;
Sanbonmatset al, 1992; Sanbonmatt al, 1997; Sanbonmatst al, 2003; Wrightet al, 2012),
néo expertsdemonstraram insensibilidade ao conjunto de atghdisponibilizados, e avaliaram da
mesma maneira 0 objeto quando uma marca nao rexidahestava disponivel. Possivelmente, essa
insensibilidade pode contribuir para a tomada a@ésdes de consumo menos ponderadas.

Identificou-se, também, que a marca nao reconhdcideatada como qualquer outro atributo,
nao exercendo influéncia decisdria na avaliacdood@to. Experts desprezaram a marca nao
reconhecida, e ancoraram suas avaliacdes no conpmtatributos disponiveis, ao passo que
individuos naoexpertsefetuaram avaliagdes menos ponderadas (a0 serapacdos aosxpert3y
quando o conjunto de atributos era reduzido.

Nenhum outro efeito era esperado ou foi identificad
O efeito da marca na avaliacdo de carga cognitiveegativa

Poucos estudos académicos tém considerado a icifluéa atributos negativos na imagem de
produtos (Krishnan, 1996; Woodside & Trappey, 1992)um pequeno numero desses trabalhos
avaliou a relacdo entre marcas e atributos negatRomaniuk & Sharp, 1999).

Uma constatacdo dos estudos dessa area indica quimcipio, a carga cognitiva negativa é
mais informativa ou mais diagnéstica do que a p@siiSiegrist & Cvetkovich, 2001). Isso ocorre
devido a ancoragem que os individuos fazem quangmasiam eventos negativos. Por exemplo, se
um produto reconhecidamente confiavel apresentou é@sempenho, € natural que os avaliadores
acreditem que esse desempenho repetir-se-a eraduttilizacdes. Contudo, se o desempenho néo foi
satisfatério em uma ocasido, pelo menos em alguwinasnstancias, esse produto sera classificado
como nao confiavel, demonstrando que os indiviéii@suem mais valor as informacdes negativas do
que as positivas. Este fenbmeno € chamado de aigsghtividade.
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Acredita-se que o nivel cognitivo contextual influara o viés da negatividade, fazendo com
que individuos nacexperts negligenciem a omissdo da informacdo. Do mesmoomodpoder
diagnéstico da marca sera maior que o poder ditigndda polaridade negativa dos atributos
avaliados, fazendo com geepertssejam insensiveis a omissdo de informagéo. Ehtgotetizando
sobre o efeito das marcas — reconhecidas e naohegdas — na negligéncia da omissao, propde-se:

H4a — AvaliacOes realizadas por néapertsindependem da quantidade de atributos negativos
apresentados, mesmo quando um dos atributos fomarea reconhecida.

H4b - AvaliacOes realizadas pa@xpertsindependem da quantidade de atributos positivos
apresentados quando um dos atributos for uma macoahecida.

Propde-se também:

H5a — AvaliacGes realizadas por ndo experts independenuentidade de atributos negativos
apresentados, mesmo quando um dos atributos fomarea ndo reconhecida.

H5b — AvaliacBes realizadas por experts serdo mais ivagapara produtos descritos com
maior (versus menor) quantidade de atributos nagmtjuando uma marca nao reconhecida for
um dos atributos apresentados.

Experimento 3

Apenas o primeiro bloco do questionério utilizadotarceiro experimento sofreu alteracdo em
relacdo ao questionério utilizado no Experimentm@uiu-se uma carga cognitiva negativavétsus
8 atributos negativos) no caso em questédo, atsbdeobaixa performance ou obsoletos, enquanto se
manipulou o tipo de marca (reconhecigasusnao reconhecida), como demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5

Carga Cognitiva Utilizada no Experimento 3

Atributos utilizados

(*)Marca HP versusNeosys

(*) Capacidade da HD 120 GB

(*) Pacote de&softwares Sistema operacional Windows XP

(*) Hardwarede gravacao de midias Leitor e gravador de CD (CD R+RW)

Memoéria RAM 512 MB

Processador AMD

Wireless N&o fornecido

Modelo e autonomia da bateria Bateria de 4 células com autonomia de 90 minutos

Nota. (*) Atributos utilizados nas aplicacdes com cacggnitiva reduzida (4 atributos).
Plano de analise dos dados
Nesta aplicacéo, também foi utilizado o desenharitdtcompleto entre sujeitos 2 (quantidade

de atributos negativos Mersus8]) x 2 (nivel cognitivo contextuakkperts versugdoexpert$) x 2
(tipo de marca [reconhecidarsusnao reconhecida]). Para analise dos dados, wiHEEcANOVA.
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Resultados do experimento 3

A amostra final do Experimento 3 foi composta p@2 8studantes dos cursos de Administragao
de Empresas e Gestdo Empresarial de um Centronditére paulista, com idade média de 24,2 anos
(s=5,90), cuja caracterizacdo detalhada constabeald 6.

Tabela 6

Caracterizagdo da Amostra do Experimento 3.

Sexo n %  Perfil n %

Masculino 143 47,35 Estudante em tempo integral 15 4,97
Além de estudar, realiza atividade

Feminino 159 52,65 remunerada 265 87,75
Além de estudar, realiza outras atividades nédo

Total 302 100,00 remuneradas 22 7,28
Total 302 100,00

Instrucéo n %  Instrugéo n %

Cursando 1° ano do ensino superior 65 21,52 Cuoséthdno do ensino superior 93 30,79

Cursando 2° ano do ensino superior 62 20,53 Cuospdstgraduacao. 12 3,97

Cursando 3° ano do ensino superior 70 23,18 Total 302 100,00

A exposicao aos estimulos foi relativamente equaitia, pois 162 estudantes (53,6%) avaliaram
0 objeto utilizando 4 atributos positivos, enquamtitros 140 (46,3%) utilizaram 8 atributos posiivo
Do mesmo modo, a avaliagdo da marca reconhecid@dbzada por 166 participantes (54,9%), ao
passo que a marca hao reconhecida foi avaliadeubars 136 avaliadores (45,1%).

A andlise da normalidade foi realizada comseosresda avaliacdo agregada indicada pela
amostra. O teste de Kolmogorov-Smirnov identificpe a distribuicdo é aderente a curva normal
(M=2,89; s=1,21; KS=3,60; p>0,05). A agregacaol timiautilizada, pois os seis itens de mensuragao
da avaliacdo apresentaram consisténcia interngaeek{Alfa de Cronbach=0,865).

Verificou-se a eficdcia da manipulacdo por meioude escala de 5 pontos (sendo 1 - ndo
conheco esta marca detebooke 5 - certamente conheco esta marcaaieboolk Como esperado, o
teste t para amostras independentes apontou ggte eerenca significativa entre o reconhecimento
das marcas utilizadas (Mhnhecisz4,73 € Maoreconhecidal,22; 1(301)=12,86; p<0,01).

Foram criados fatores para as variaveis indepeesle®t fator do nivel cognitivo contextual foi
criado por meio da quantidade de respostas ceotésrckeiro bloco de perguntas do questionario. A
amostra foi dividida em dois grupos, sendo queup@rdosexpertsfoi representado pelos individuos
gue acertaram ao menos sete das oito questdes g86)grupo dos naexperts pelos demais
participantes (216).

A andlise de variancia identificou efeitos prinégpgara o nivel cognitivo contextual
(F(1,301)=49,627; p<0,01), para a quantidade dbuatis (F(1,301)=5,314; p<0,05) e para o tipo de
marca (F(1,301)=3,095; p<0,10). Como era esperldéatificou-se efeito de interacdo entre o nivel
cognitivo contextual, a quantidade de atributo®kieto e o tipo de marca (F(1,301)=3,260; p<0,10).
As Figuras 4 e 5 demonstram as interacoes verdgad
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Os resultados sugerem que reé@ertsavaliaram o objeto de marca ndo reconhecida mais

positivamente quando um grande conjunto de atsbutstava disponivel (Miibuos3,01 €

Magaributos=3,13, F(1,106)=6,447; p<0,05). Porém, como a dde da carga cognitiva era negativa, o
resultado aponta para a avaliacdo dosengi@rtsancorada Unica e exclusivamente na quantidade de
atributos. Os resultados sugerem tambémexypertsreconheceram a omisséo de informacdo quando

uma marca nao reconhecida estava disponivel, &aeah avaliagbes mais negativas quando

utilizaram um grande conjunto de atributos negatiyayivuos2,49 € Matribuos=1,16, F(1,26)=26,40;

p<0,01).
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Por outro lado, ogxpertsnegligenciaram a omissao da informacao, e realizaavaliacbes
iguais com qualquer conjunto de atributos negatdisponibilizado quando uma marca reconhecida
estava sendo consideradas{Muo.=2,39 € Matributos=2,11, F(1,56)=0,236; p=n.s.). Do mesmo modo,
ndo experts também negligenciaram a omissdo da informacdoenesgdrio (Magibuos=3,15 €
Msatributos=3,21, F(1,106)=0,320; p=n.s.). Os resultados egté@mente apresentados na Tabela 7.

Tabela 7

Resultados do Experimento 3

Grupo de Médias observadas Graus de o
Marca Teste F : Significancia
respondentes 4 atributos 8 atributos liberdade
N&o Reconhecida Experts 2,49 1,16 26,40 26 p<0,01
N&o Reconhecida N&sxperts 3,01 3,13 6,447 106 p<0,05
Reconhecida Experts 2,39 2,11 0,236 56 p>0,10
Reconhecida NaBxperts 3,15 3,21 0,320 106 p>0,10

Discusséao dos resultados do experimento 3

A marca reconhecida provocou a negligéncia da @wiste informacdo nosxperts Esse
efeito, ja identificado no segundo experimento,eseigjue a marca pode ser um atributo de grande
influéncia no processo de decisédo de consumo, mgsanado o avaliador possui alto nivel cognitivo
contextual sobre o produto avaliado.

Como era esperado, a marca ndo reconhecida n@u aetensibilidade dae=xpertsquando a
carga cognitiva é negativa. Esses individuos peksante ancoram suas avaliagbes na carga dos
atributos, desprezando a marca ndo reconhecidaspmmao ser diagnostica. Individuos e#perts
além de negligenciarem a omisséo das informac¢desaléacdo do conjunto de atributos negativos
quando a marca € reconhecida, avaliaram mais ysignte o produto quando a marca néo
reconhecida compunha um grande conjunto de atsbétparentemente, esses individuos ancoram
suas avaliacdes somente na quantidade de atritigpamivel. Como era esperado, 0s efpertsndo
conseguiram distinguir a polaridade dos atribucmsn© em Sanbonmatsi al, 1991; Sanbonmatsu
et al, 1997; Sanbonmatsat al, 2011). Contudo, a avaliagdo mais positiva qua8datributos
negativos estavam disponiveis € um efeito que aiAdahavia sido observado em estudos anteriores.
Nenhum outro efeito da marca sobre a negligénciardissdo havia sido previsto, tampouco foi
identificado.

Discussao Geral e Limites da Pesquisa

A negligéncia da omissao foi identificada logo mongiro experimento, confirmando o que se

havia previsto. Esse fenbmeno do processamentorfmumao estd restrito a cultura de um pais
especifico, e mostrou-se presente na atualidade.

A presente pesquisa sugere que a marca de um produsa efeitos mais significativos na
avaliacdo de individuos com alto nivel cognitivantextual yersusbaixo). Ratificaram-se resultados
de pesquisas anteriores sobre a decisdo compot@Emeons quais ficou evidenciado que os
individuos se concentram prontamente nas alteasa#ipresentadas e ignoram possibilidades omitidas
(Kardeset al, 2006; Sanbonmatst al, 1991; Sanbonmatt al, 1992; Sanbonmatst al, 1997,
Sanbonmatset al, 2003). Confirmou-se, também, que esse efeito d@ermado pelo nivel cognitivo
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contextual do individuo e que, quando esse niwdé¥ado, a avaliacado tende a ser mais moderada e
assertiva (Sanbonmatstial, 1991; Sanbonmatst al, 2003).

As aplicacdes empiricas sugerem que individuos bamo nivel contextual cognitivo séo
insensiveis a omissdo de atributos e a negligend@mbém néo lhes importando a polaridade da
carga cognitiva ou a caracteristica da marca digpbrSugerem também que individuos com baixo
nivel cognitivo contextual, além de extremos ensgelgamentos, sdo muito positivos nas avaliacdes
gue efetuam, mesmo quando ndo ha motivo aparerdegp@ isso ocorra. Possivelmente, como o
conhecimento prévio sobre o objeto a ser avaliatai¥o ou nulo, esses individuos ancoram suas
avaliacdbes em qualquer informagdo que lhes paretavante, e ajustam-nas nesse sentido.
Identificou-se, também, a influéncia de uma maezmmhecida quando essa compde um conjunto de
atributos. O processamento das informacdes realigacexpertse por naaexpertsfoi basicamente o
mesmo. O grupo de individuos com alto nivel cogaitontextual foi mais sensivel a marca do que a
outros atributos disponiveis e negligenciaram asséu de alguns deles. Esse achado abre espaco para
novas pesquisas sobre a tematica, pois o alto wbghitivo contextual ndo foi suficiente para
identificar a omissédo, como observado no passaddereciando o poder de uma marca como fator
diagnostico de decisdo de consumo.

Como era esperado, individuos néxpertsfazem suas avaliacdes de maneira mais extrema
quando ndo reconhecem a omisséo das informacéastéasl (Kardes, 1988; Sanbonmadsal, 1991,
Sanbonmatset al, 2011). Mesmo que uma marca ndo reconhecida s&jada por um naexpert a
avaliacdo tende a ser insensivel ao conjunto driis que esta em julgamento.

Comparando os achados dos experimentos, pode-eadentque uma marca reconhecida
influencia de maneira mais contundente a avalidpdexpertsdo que a dos n&xperts em qualquer
carga cognitiva disponibilizada. Mesmo geepertsancorem seus julgamentos na avaliagdo mais
estrita dos atributos disponiveis, uma marca remtdh desempenha forte influéncia na avaliacdo
geral do objeto.

Pesquisas sobre o processo de decisdo de compdicgram a importancia do reconhecimento
de uma marca como fator determinante da decisatbe(K@003) e como caminho critico para o
sucesso de um novo produto (Souza & Almeida, 20R4).andlise dos dados dos experimentos
realizados, pode-se constatar a importancia denoainea reconhecida no processo de avaliagdo de um
produto, especialmente na avaliagdo realizadaegperts Como esse publico também pode ser
classificado como formador de opinido, pois em rdige situacdes podem ser fonte de consulta para
individuos de menor nivel cognitivo contextualeoanhecimento de uma marca torna-se fundamental
para proporcionar melhores avaliagbes e maiorigiesto produto.

Diferentemente do previsto, a polaridade negatigacdrga cognitiva ndo influenciou a
polaridade da avaliacdo dos ré&@erts que, além de extremas, foram sempre positivasesddtados
sugerem que 0s nd@xpertssao insensiveis a polaridade dos atributos e sensptizam avaliacdes
extremas e positivas sobre o objeto. Aparentemarfdta de conhecimento contextual impede que os
individuos processem as informacdes negativasndazeom que a avaliacdo seja enviesada em
gualquer contexto. Por outro ladexpertssdo sensiveis aos atributos negativos e os coasidem
suas avalia¢gdes, ndo importando o nivel de recanbato da marca que esta sendo considerada.

Por fim, sumarizando os resultados identificadostenestudo, elaborou-se a Tabela 8, que
demonstra o teste das hipdteses concebidas dardetenvolvimento tedrico.

Tabela 8

Teste das Hipoteses.

Hla Hib H2a H2b H3a H3b H4a H4b H5a H5b H5c
NR NR NR NR NR NR NR NR R NR NR

Nota. NR = Nao Rejeitada; R= Rejeitada.
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Implicacbes académicas

Embora o estudo da negligéncia da omissao ja temhaelevancia identificada, as primeiras
pesquisas empiricas sobre o tema, categoria nasqueiquadra este trabalho, sdo bastante recentes,
datando do final da década de 80 (Kardes, 1988). possibilitou ao presente estudo proporcionar
algumas contribui¢des tedricas que visam enriguedebate sobre o fendmeno.

Por exemplo, a identificacdo da natureza sempriéiyaoda avaliacdo de individuos com baixo
nivel cognitivo contextual, mesmo em situa¢cdesquass se manipularam cargas cognitivas negativas,
constitui um avanco no estudo da negligéncia dagini Essa manipulacdo ja havia sido realizada
em uma pesquisa anterior (Muthukrishnan & Ramaswa@89), contudo, como o teste foi realizado
em formato comparativo, tal fendmeno nao havia sidotificado.

Estudos anteriores mostraram que individuos tendeadotar avaliacbes extremas quando
poucas informacfes s&o disponibilizadas (Sanbomneitsal, 1991; Sanbonmatsat al, 1992;
Sanbonmatset al, 1997). Nesta aplicacdo, identificou-se essenfem® mesmo quando uma marca
reconhecida estava sendo considerada poexyderts

Ainda no nivel tedrico, vale ressaltar que, embou&ros estudos ja tenham analisado o
fendbmeno da negligéncia da omisséo, este é o paraeainalisar seus efeitos juntamente a uma marca.

Finalmente, do ponto de vista metodologico, azafidio de experimentos pode ser reconhecida
como uma contribuicdo desta pesquisa. Mesmo semtkagrada em outras areas do conhecimento,
poucos estudos nacionais na area de marketingtiérado esta técnica.

Implicacdes mercadologicas

As implicacbes gerenciais seminais, existentestaatiura académica sobre a negligéncia da
omissao, resultam da insensibilidade geral dosupitores a informagdes ausentes. Considerando
que a identificacdo da omisséo varia em funcdo aavatdo e do contexto, os gestores de marketing
podem tirar proveito dessa insensibilidade elaliyaestratégias para apresentar informacdes
seletivamente em diversas situaces.

No sentido inverso, a utilizacdo de uma marca feecida mostrou-se eficaz na reducédo dos
efeitos do reconhecimento da omissdo. Com istonementos de escassez de recursos — em que 0
custo de veiculacdes na midia especializada preeiseeduzido — ou de espaco, gestores de marketing
podem aumentar o destaque dado a marca em dewi@enttro atributo do bem. Do mesmo modo,
0s experimentos mostraram que, apesar de impartantgiantidade de atributos ndo € um fator
decisivo no processo de avaliacdo de um produtta peande parte do publico, e que, nessas
situagOes, a baasnagemda marca assume papel crucial.

Os resultados desta pesquisa sugerem, também, guanaira como 0s consumidores
processam as informagfes disponiveis esta asso@atta a caracteristicas individuais quanto a
fatores situacionais. Partindo desse ponto, gestenarketing podem envidar esforgos no sentido de
aumentar o nivel cognitivo contextual gespects por meio de cursos, palestras e demonstracées,
visando reduzir o efeito da negligéncia da omisgd@ando esta atitude estiver alinhada com suas
estratégias de vendas.

Pesquisas anteriores indicaram diferentes etapasprdoesso de deciséo de compra
influenciadas pela omisséo, bem como véarias mandgaamenizar sua negligéncia. Ao compreender
melhor os processos latentes associados a negéag#aomissao, os praticantes de marketing podem
tomar decisbes estratégicas melhores. Este trapaitese ao crescente corpo de pesquisas sobre a
negligéncia da omissao, ajudando a compreenderoanismos latentes da formagéo de julgamento
de atributos declarados e omitidos.
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Limites e possiveis extensdes para a tematica

Os limites desta tese devem ficar evidentes, pbtsnolo que estudos futuros carreguem menor
probabilidade de vieses.

Em primeiro lugar, cita-se a caracteristica da amostilizada nos diversos experimentos.
Mesmo que varios cuidados tenham sido adotados @araitigacdo de vieses, incluindo a
randomizacdo completa, a utilizacdo de estudarbes,im em pesquisas académicas, pois constituem
uma amostra cativa (Gillham, 2000), traz algumadgtdicbes que impedem a generalizacdo dos
resultados. Peterson (2001), alertando para a rhampgeneidade das respostas desse grupo, orienta
sobre a importancia da replicacdo de estudos basesd amostras de estudantes universitarios com
outras escolhidas aleatoriamente. Partindo dessetaal faz-se a primeira sugestdo para
prosseguimento desta linha de pesquisas: que, trdossfuturos, sejam envidados esfor¢cos que
culminem na utilizacdo de amostras aleatérias.

Outra limitag&o foi a utilizacdo da escala de a¢alo do produto. Mesmo que a consisténcia
interna da escala tenha sido adequada, ndo hagadicde que a validade externa da mesma seja
satisfatoria em outros contextos.

Além disso, diversos estimulos foram utilizadosdesenvolvimento dos experimentos: marca
reconhecida, marca ndo reconhecida, cargas cagitiom diferente quantidade de atributos, sendo
todas aplicadas a um mesmo objeto. Recomenda-semuestudos que se seguirem, sejam utilizados
outros objetos para verificar se o efeito da maecaegligéncia da omisséo se confirma.

Outra limitacdo de ordem metodoldgica que podeeseediada em aplicacdes futuras seria a
realizacdo de experimentos com a utilizacadceaterios como, na taxionomia de Malhotra (2006), €
classificado odesigndos experimentos realizados. A artificialidade @sse método confere aos
instrumentos de coleta de dados pode ser minimigadaa utilizacdo de plataformas de pesquisas
mais modernas que utilizem, por exemplo,websitesimulado.

A manipulacdo de atributos utilizou apenas carestiens de relevancia para auxiliar no
processo decisorio da aquisicdo do objeto. Conttmtop a pratica de mercado nem sempre é essa, a
realizacdo de estudos que associassem atribuébsvantes e marca poderia contribuir com novas
perspectivas tedricas.

Finalmente, entende-se que novos testes que mdagiaa avaliacdo de cargas cognitivas
negativas com marcas nado reconhecidas sdo camibhigatorios para possibilitar o aprofundamento
do estudo de marcas e negligéncia da omissao.
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