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CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR,
TENDENCIA A MAXIMIZACAO E A BUSCA
DE INFORMACAO APOS DECISOES

Consumers’ knowledge, maximizing tendencies, and post-decision information
search

Conocimiento de los consumidores, tendencia a la maximizacién y la bisqueda
de informacion posterior a decisiones

RESUMO

Consumidores tém mais conhecimento prévio ao tomarem decisdes. Este estudo mostra os efeitos desse
conhecimento na quantidade de informacao buscada apds a tomada de decisdo. Segundo a literatura, varia-
veis como dissonancia cognitiva e sentimentos de arrependimento e insatisfagao predizem essa busca. Porém,
pormeio de um experimento e dois estudos correlacionais, mostramos que essa visao estd incompleta. Nossos
achados indicam que consumidores com maior conhecimento prévio sobre determinado produto buscam mais
informacdo apds tomarem uma decisdao, mesmo quando esta ndo pode ser modificada. Ainda, esse efeito é
intensificado (ou minimizado) para pessoas com tendéncia @ maximizagdo (ou satisficers). Mostramos nao
somente que variaveis como dissonancia cognitiva afetam o comportamento de busca de informagao ap6s
decisdes, mas que o nivel de conhecimento prévio que consumidores tém sobre o produto também pode afetar
tal busca. Logo, sugerimos uma nova variavel para o modelo de busca de informagao apés decisoes.

PALAVRAS-CHAVE | Conhecimento prévio do consumidor, busca de informacdo, pés-decisdo, tendéncia a
maximizacdo, dissonancia cognitiva.

ABSTRACT

Nowadays consumers have more previous knowledge about products and services before making decisions.
This study sheds light on the effects of consumers’ previous knowledge on post-decision information search.
Previous studies argue that cognitive dissonance and feelings of regret or dissatisfaction elicit this search.
However, we show through one experimental and two correlational studies that this view is incomplete. Our
findings indicate that knowledgeable consumers search for more information at the post-decision stage, even
when the decision cannot be modified. This main effect is stronger (weaker) for maximizers (satisficers). Also,
cognitive dissonance affects the post-decision information search behavior. Therefore, we suggest a new varia-
ble, consumers’ previous knowledge, for consideration in the post-decision information search model.

KEYWORDS | Consumers’ previous knowledge, information search behavior, post-decision stage, maximizing
tendencies, cognitive dissonance.

RESUMEN

Los consumidores tienen mds conocimiento previo antes de tomar decisiones. Este estudio presenta los efectos
de ese conocimiento sobre la cantidad de informacién buscada posterior a la decisién. Segtin la literatura
anterior, variables como disonancia cognitiva y sentimientos de arrepentimiento o insatisfaccién provo-
can esta bdsqueda. No obstante, a través de un experimento y dos estudios correlacionales, demostramos
que esta visién es incompleta. Nuestros hallazgos sugieren que los consumidores con mayor conocimiento
previo buscan mds informacién después de tomar una decisién, incluso cuando estd ya no se puede modificar.
Ademads, este efecto es mds fuerte (mds débil) para los consumidores con tendencias maximizadoras altas
(bajas). También mostramos que no solo variables como disonancia cognitiva afectan el comportamiento de
bdsqueda de informacién posterior a la decision, sino que el nivel de conocimiento previo que los consumido-
res tienen sobre el producto también puede afectar dicha bisqueda. Finalmente, sugerimos una nueva variable
para el modelo de bisqueda de informacién después de la decision.

PALABRAS CLAVE | Conocimiento previo, blsqueda de informacién, posdecisién, maximizacion, disonancia
cognitiva.
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INTRODUCAO

Coletivamente, 264 milhdes de usuarios de smartphones nos
EUA visualizam seus dispositivos 12 bilhdes de vezes por dia
(Deloitte, 2017), e brasileiros estdo, em média, 9 horas por
dia online (Kemp, 2018). Essas estatisticas indicam que as
ferramentas para acessar e obter informacgoes fazem parte do
dia a dia dos consumidores (Dholakia, Zwick, & Denegri-Knott,
2013). Por exemplo, os consumidores geralmente praticam
showrooming, ou seja, examinar um produto em uma loja e
depois comprar o mesmo produto on-line, pois eles podem
facilmente buscar informacdes (Mehra, Kumar, & Raju, 2017).
Consequentemente, eles se tornam mais informados sobre as
opcdes disponiveis e caracteristicas dos produtos antes de
tomar decisdes (Dholakia et al., 2013).

Como a busca de informagdes continua apds a aquisicao,
ela afeta a percepgao dos consumidores sobre suas compras
(Teodorescu, Sang, & Todd, 2018). No entanto, pesquisadores e
comerciantes tém negligenciado esse comportamento. Quando
investigam o comportamento dos consumidores na fase ap6s
a decisdo, os pesquisadores concentram-se principalmente
em comportamentos como boca a boca (por exemplo, Chu &
Kim, 2011; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004),
satisfacdo do consumidor e sentimentos de arrependimento (por
exemplo, Lee & Kim, 2008; Wirtz, Matilla & Tan, 2007; Zeelenberg
& Pietres, 2007). Os poucos estudos sobre busca de informagdes
ap6s a decisdao mencionam que essa busca é impulsionada
principalmente pela dissonancia cognitiva e sentimentos de
arrependimento/insatisfacdo (Oliver, 2014; Shani & Zeelenberg,
2007). No entanto, alegamos que essa visdao é incompleta, pois
os pesquisadores nao consideram o conhecimento prévio dos
consumidores em seus modelos de busca de informagdes apés
a decisdo. O efeito do conhecimento prévio dos consumidores
na busca porinformagdes nas fases iniciais da jornada do cliente
ja foi explorado (Brucks, 1985; Carlson, Vincent, Hardesty, &
Bearden, 2009; Hadar, Sood, & Fox, 2013). No entanto, até onde
sabemos, estudos anteriores ndo estenderam esse efeito a um
contexto p6s-decisao.

Este estudo aborda essa lacuna na literatura explorando
o efeito do conhecimento prévio dos consumidores,
acumulado antes da tomada de decisdao, na busca de
informacdes ap6s a decisdo. Além disso, apresentamos uma
interacdo entre o conhecimento prévio dos consumidores
e a tendéncia @ maximizagao - controlando as variaveis
dissonancia cognitiva e satisfacdo. Por meio de trés estudos
(um experimento e dois estudos correlacionais), mostramos
que consumidores experientes buscam mais informacdes na

fase apds a decisao, mesmo quando ndao podem mudar suas
escolhas, pois podem acessar informacdes facilmente e seu
conhecimento facilita a busca (Brucks, 1985; Dholakia et
al., 2013). Altos niveis de tendéncia a maximizacao real¢gam
esse efeito. Além disso, a dissonancia cognitiva tem um
efeito significativo na busca de informacdes ap6s a decisao,
enquanto satisfagao nao.

Nosso estudo tem vérias contribui¢des teéricas. Primeiro,
ele propde um novo preditor de busca de informac¢des ap6s a
decisdo, o conhecimento prévio do consumidor, atualizando
a literatura sobre esse tema. Esse novo preditor estd em
consonancia com um fenémeno importante, caracterizado
pelo aumento do conhecimento dos consumidores, aumento
gerado pelo acesso facilitado a informacao (Dholakia et al.,
2013). Em segundo lugar, até onde sabemos, apresentamos
um novo efeito de interagao entre o conhecimento prévio e
a tendéncia @ maximizag¢do na busca de informacdes apés a
decisao, expandindo a literatura sobre tendéncia a maximizagao
visto que poucos estudos tém investigado os efeitos deste traco
no comportamento do consumidor na fase ap6s a decisdao (Ma
& Roese, 2014). Em terceiro lugar, esta pesquisa explora o
papel da dissonancia cognitiva, que até entdo ndo havia sido
testada empiricamente, embora Donelly e lvancevich (1970)
e Oliver (2014) afirmem ser um importante preditor para a
busca de informacdo ap6s a decisdao. Em quarto lugar, com
base na afirmacdo de Lemon e Verhoef (2016), analisamos
o comportamento do consumidor por meio da ligacao entre
duas etapas diferentes de sua jornada: as fases antes e apds
a decisdo. Assim, apresentamos uma visao mais completa do
comportamento do consumidor durante o processo de tomada
de decisao.

Para os comerciantes, apresentamos um dos efeitos
do conhecimento que os consumidores tem sobre produtos/
servigos - o engajamento em busca de informagao ap6s a
tomada de decisdao. Empresas geralmente concentram menos
esforcos na fase ap6s a decisao (Brega, 2018) e, portanto,
pode perder, por exemplo, a oportunidade de diminuir
comportamentos como a devolucdo de produtos e reforgar
a escolha do consumidor (Donelly & Ivancevich, 1970; Oliver,
2014). Se as empresas entenderem e investirem nessa
fase, elas podem aumentar suas capacidades para criar
um "loop de fidelidade" (Brega, 2018). Auxiliar profissional
de marketing a melhor compreender o comportamento de
busca de informag¢des dos consumidores na fase apés a
decisdo e quais varidveis afetam esse comportamento pode
ampliar as chances de as empresas conquistarem este loop
de fidelidade.
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ANTECEDENTES TEORICOS

Conhecimento prévio dos consumidores

0 conhecimento prévio do tomador de decisdes atrai a atencao
de pesquisadores em diferentes areas (Bettman & Park, 1980;
Brucks, 1985; Hadar et al., 2013). Neste trabalho, seguimos a
abordagem de Brucks (1985), que afirma que o conhecimento
prévio consiste em informag¢des armazenadas nas memérias
dos individuos em um momento especifico. No nosso caso,
esse conhecimento é aquele que os consumidores tém antes da
tomada de decisdao. Em ambientes de consumo, o conhecimento
prévio reflete o grau de conhecimento de marcas, procedimentos
de uso e caracteristicas de produtos, entre outros atributos
(Carlson et al., 2009).

0 conhecimento prévio pode ser categorizado em dois tipos:
objetivo e subjetivo. Conhecimento objetivo é o conhecimento
que é de fato armazenado na memoria de um individuo. Esse
conhecimento depende da capacidade real do consumidor de
avaliar e usar um produto (Alba & Hutchinson, 2000). Ao medir
o conhecimento objetivo, os pesquisadores podem testar os
sujeitos em um topico focal. Por outro lado, os pesquisadores
tendem a manter o conhecimento objetivo constante para todos
os participantes a fim de evitar possiveis problemas que podem
ser gerados na tentativa de mensurar tal conhecimento (Brucks,
1985). Eles podem fazer isso fornecendo a mesma informacao
sobre um produto desconhecido para os participantes, por exemplo
(Brucks, 1985; Alba & Hutchinson, 2000).

Conhecimento subjetivo refere-se a um processo
no qual um individuo examina sua meméria buscando
pistas para avaliar seu nivel de conhecimento sobre um
determinado dominio (Park, Monthersbaugh, & Feick, 1994).
Esse conhecimento baseia-se nas informacdes que um
individuo pensa ter armazenadas na meméria (Hadar et al.,
2013). Geralmente é medido usando itens que solicitam aos
individuos que relatem o conhecimento que acreditam ter
sobre um tépico focal (Hadar et al., 2013).

Embora muitos pesquisadores tenham usado medidas
subjetivas de conhecimento em seus estudos (Brucks, 1985;
Hadar et al., 2013), ha alguma preocupacao sobre a efetividade
delas como proxy para o conhecimento objetivo. Carlson et
al. (2009) e Brucks (1985), particularmente, sugerem que a
autoconfianca influencia as medidas subjetivas de conhecimento,
pois os individuos podem superestimar (ou subestimar) seus
conhecimentos dependendo de sua confiang¢a. No entanto, alguns
criticos argumentam que o conhecimento autorrelatado muitas
vezes se aproxima do conhecimento real (Alba & Hutchinson,

2000). Carlson et al. (2009) demonstraram, por meio de uma meta-
analise, que o conhecimento subjetivo e o conhecimento objetivo
estdo significativamente e positivamente correlacionados.

A calibracdo do conhecimento é uma questdo importante
para estudos que analisam o efeito do conhecimento prévio
na busca de informacdes, refletindo a concordancia entre
conhecimento objetivo e conhecimento autoavaliado (Alba
& Hutchinson, 2000; Carlson et al., 2009). Considerando
essa discussao, os estudos aqui apresentados investigaram
conhecimentos prévios objetivos e subjetivos.

Conhecimento prévio e busca de informacao

0 conhecimento é um conceito-chave na pesquisa sobre
processamento de informacdes (Raju, Lonial, & Mangold, 1995).
Pesquisas tendem a explorar os efeitos do conhecimento dos
consumidores na busca de informacdo que ocorre na fase inicial
da jornada do cliente (antes da tomada de decisdo). Estes
estudos relatam tanto rela¢des positivas quanto negativas
(Brucks, 1985; Carlson et al., 2009; Hadar et al., 2013; Kiel &
Layton, 1981). Efeitos positivos ocorrem porque individuos com
elevando conhecimento sobre especifico topico percebem o
processamento de novas informag¢des como uma tarefa facil
(Carlson et al., 2009; Punj & Staelin 1983). Eles podem formular
mais perguntas relacionadas ao dominio focal e procurar mais
informagdes para responder a suas proprias perguntas. Além
disso, elevados niveis de conhecimento aumentam os beneficios
das novas informagoes (Brucks, 1985).

Por outro lado, pesquisadores que encontraram efeitos
negativos justificam seus resultados argumentando que
individuos com elevado conhecimento sabem mais sobre os
atributos das op¢des disponiveis. Assim, eles ndo precisam
adquirir mais informacGes externas (Brucks, 1985). Embora
Bettman e Park (1980) tenham explicado essa aparente
contradicao (isto é, a existéncia de efeitos negativos e positivos)
como uma relagao invertida em forma de U, outros autores
encontraram efeitos lineares significativos tanto positivos quanto
negativos (por exemplo, Brucks, 1985; Hadar et al., 2013; Kiel
& Layton, 1981). Como a literatura favorece os efeitos positivos
(ver Carlson et al., 2009; Hadar et al., 2013), seguimos a légica
de que o conhecimento aumenta a busca de informacdes.

Estudos sobre a relacdao entre o conhecimento prévio do
consumidor e a busca de informagdes tém focado a busca de
informacdes que ocorre antes da decisao final (Brucks, 1985;
Hadar et al., 2013). No entanto, os consumidores ainda buscam
informacdes apds tomarem uma decisao (Teodorescu et al., 2018),
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e o conhecimento que obtiveram antes da compra também pode
afetar essa busca. O conhecimento prévio dos consumidores
pode aumentar a busca de informagdes ap6s a decisdo, porque
os consumidores informados estdo mais conscientes sobre onde
podem buscar informag¢do; podem também processar novas
informagdes mais facilmente do que consumidores com menor
nivel de conhecimento (Brucks, 1985).

Estudos sobre busca de informagdes ap6s a decisao
tém listado dois principais preditores de tal comportamento:
dissondncia cognitiva e sentimentos de arrependimento/
insatisfacdo (ver Donelly & Ivancevich, 1970; Ehrlich, Guttman,
Schonbach, & Mills, 1957; Oliver, 2014; Shani & Zeelenberg, 2007).
Porexemplo, Ehrlich et al. (1957) concluiram que os consumidores
buscaram informacdes ap6s a decisdo para confirmar as suas
escolhas. Os autores utilizaram argumentos baseados na teoria
da dissonancia cognitiva para explicar esse comportamento. A
visdo deles era de que os consumidores buscam informacdes, a
fim de, minimizar sua experiéncia de dissonancia. No entanto,
esses autores ndo exploraram empiricamente o efeito da
dissonancia cognitiva. Da mesma forma, Donelly e lvancevich
(1970) mostraram que os consumidores nao desejavam trocar
seus carros quando eles recebiam mais informacdo apés a
compra, refor¢ando suas escolhas. Tal informagao, segundo
o0s autores, minimizou a dissonancia cognitiva dos compradores.
No entanto, os autores também nao testaram empiricamente o
papel da dissonancia cognitiva. Finalmente, Shani e Zeelenberg
(2007) mostraram que sentimentos de arrependimento ou
insatisfacdo motivam os individuos a obter ou evitar mais
informacdes ap6s a compra.

Dissonancia cognitiva e sentimentos de arrependimento/
insatisfagcdo sdo provocados durante a fase apds a decisdo da
jornada do consumidor. No entanto, os consumidores podem nao
serafetados apenas pelas variaveis que surgem nessa fase ap6s
tomar suas decisdes, uma vez que variaveis que influenciam o
comportamento do consumidor durante a fase inicial da jornada
do cliente ainda influenciam o final dessa jornada (Lemon &
Verhoef, 2016). Na verdade, as etapas da jornada do cliente estao
ligadas, embora os pesquisadores na area de comportamento
do consumidor as tratem como fases isoladas (Lemon &
Verhoef, 2016). Assim, propomos que o conhecimento prévio
dos consumidores, obtido na fase antes da decisdo, aumenta a
busca de informagdes ap6s a decisdo:

H1: O conhecimento que os consumidores tém antes de to-
mar sua decisdo final aumentara a busca de informagdes
ap6s a decisao.

Interacao entre o conhecimento prévio dos
consumidores e tendéncia a maximizacao

Embora as capacidades limitadas de processamento de
informacdes dos individuos impossibilitem a maximizagao
perfeita (Simon, 1956), estudos tém demonstrado que alguns
individuos tém mais tendéncia a maximizacao do que outros
(por exemplo, Goldsmith, Roux, & Ma, 2018; Luan & Li, 2017). Os
maximizadores geralmente se envolvem mais com suas decisdes
(lyengar, Wells, & Schwartz, 2006). Mais do que os satisficers, eles
se envolvem exaustivamente no processo de tomada de decisao,
buscando informagdes e verificando todas as opgdes disponiveis
que puderem porque querem escolher a melhor opg¢do disponivel
(lyengar et al., 2006).

Propomos que a tendéncia a maximizacdo modera o

efeito do conhecimento prévio dos consumidores na busca
de informagdes ap6s a decisdao. Pressupondo uma relagao
positiva entre conhecimento prévio e busca de informacdes
ap0s a decisdo (H1) e predizendo uma relagdo positiva entre
maximizagao e necessidade de mais informacgdes, inferimos que
0s maximizadores sao mais propensos a usar seu conhecimento
prévio ao maximo como base para buscar informacdes. Assim,
propomos que o efeito do conhecimento prévio é intensificado,
ou facilitado, pela tendéncia "natural" do maximizador em buscar
mais informacdes. Os satisficers, ao contrario, tém parametros
predefinidos para julgar quando uma opcao é satisfatéria ou
ndo antes de tomar a decisao final (lyengar et al., 2006). Assim,
quando os satisficers encontram uma op¢do que se encaixa
nesses parametros, eles cessam a busca e pressupdem que
o beneficio de investir mais na maximizacao de sua escolha
ndo compensa (lyengar et al., 2006). Logo, quanto mais
"conformista" um consumidor &, mais fraca é a relagdo positiva
entre o seu conhecimento prévio e a busca de informagdes
apods a decisdo. Assim, o conhecimento prévio pode diminuir
a busca de informagdes ap6s a decisdo para baixos niveis de
tendéncia @ maximizag¢do. Em consonancia com isso, quanto mais
conhecimento prévio os satisficers tiverem antes da decisao final,
mais seguros eles podem estar de que fizeram uma escolha que
se adapta aos seus pardmetros e que reunir mais informacdes
depois de decidir nao os beneficiara.

H2: O efeito do conhecimento prévio dos consumidores no
volume de buscas de informagdes ap6s a decisao sera mais
forte para os maximizadores do que para os satisficers.

No Estudo 1, investigamos o principal efeito, proposto em
H1, por meio de um estudo experimental para compreender a
existéncia de tal efeito principal e aumentar a validade interna
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(Field & Hole, 2003). No Estudo 2A e no Estudo 2B, estudos
correlacionais, investigamos efeitos propostos por H1 e H2 em
um cendrio mais naturalista para aumentar a validade externa
(Field & Hole, 2003). Por meio desses estudos, exploramos dois
momentos na fase apds a decisdo: 1) quando os consumidores
fizeram uma compra, mas ainda ndo experimentaram o produto
(por exemplo, quando compram on-line e estdo a espera da
entrega da compra); e 2) quando fizeram uma compra e
experimentaram o produto (por exemplo, quando receberam
o produto e o usaram). No Estudo 2A, os participantes foram
convidados a relembrar uma compra on-line que ainda nao
tinham recebido, o que é uma experiéncia comum para 0s
consumidores. Por exemplo, os brasileiros gastaram R$ 2
bilhdes em compras on-line entre margo de 2017 e margo de
2018 (Redacdo Forbes, 2018) e os americanos gastaram US$
517,36 bilhoes em 2018 (Ali, 2019). Esses consumidores nao
experimentam imediatamente seus produtos ap6s a compra. Em
vez disso, eles precisam esperar até que o produto comprado
seja entregue. Durante esse periodo, eles podem buscar mais
informacdes sobre suas compras. No Estudo 2B, os participantes
recordaram um produto que ja tinham experimentado. Nesses
estudos, testamos a interagdo proposta, bem como o efeito da
dissonancia cognitiva e satisfagao.

ESTUDO 1: O EFEITO PRINCIPAL

Procedimentos

Investigamos o efeito principal proposto por meio de um
experimento de fator Ginico com dados coletados no Amazon
Mechanical Turk. Manipulamos o conhecimento prévio
objetivo para manter maior controle sobre o conhecimento dos
participantes. Uma vez que o conhecimento subjetivo pode ser
afetado pela autoconfianca dos individuos (Hadar et al., 2013),
neste primeiro estudo optamos por manipular o conhecimento
objetivo dos participantes a fim de evitar a influéncia de outras
variaveis que podem afetar o conhecimento subjetivo.

Os participantes foram designados aleatoriamente a uma
das duas condigdes (auséncia vs. presenca de conhecimento
prévio objetivo). Eles foram informados de que deveriam
escolherum jogo formulado para melhorar o raciocinio durante
uma tarefa. Como uma recompensa adicional pela participacao,
eles ganhariam uma senha para acessar o jogo de sua escolha
em um site de jogos gratuitamente por um més. Todas as op¢des
disponiveis eram jogos para melhorar o raciocinio ou meméria,
a saber, Torre de Hanéi, Jogos de Rotacdo e Quebra-cabecas

de Logica.

Apresentamos aos participantes jogos incomuns a
fim de evitar confusdes decorrentes do seu conhecimento e
familiaridade com os jogos antes de participarem do estudo,
visto que nosso objetivo era o de manipular o conhecimento
objetivo dos participantes. O grupo “auséncia de conhecimento
prévio” recebeu apenas os nomes dos jogos e nenhuma outra
informacdo sobre eles antes de tomar sua decisao. Por outro
lado, o grupo “presencga de conhecimento prévio” recebeu um
texto informativo sobre cada jogo juntamente com seus nomes e
uma imagem representativa. E importante ressaltar que o nosso
objetivo ao fornecer (ou ndo) informacdes sobre o0s jogos aos
participantes era gerar diferentes niveis de conhecimento prévio
objetivo, ndo conhecimento prévio subjetivo.

Depois de escolher o jogo, pedimos aos participantes
que procurassem informacdes on-line sobre os jogos da
lista sem impor limites a eles. Medimos o tempo que cada
participante passou buscando e utilizamos essa medida como
proxy do nivel de busca de informac¢des ap6s a decisdo de
cada um deles. Para garantir que os participantes buscaram
informacodes relacionadas a tomada de decisdo no jogo, eles
colaram os URLs que acessaram durante a atividade em um
espaco apropriado.

Além disso, controlamos a experiéncia prévia dos
participantes com os jogos e seu envolvimento com a decisao
usando dois itens adaptados de Mittal (1989) (“Quao importante
foi para vocé fazer a escolha certa?” —1: “Nem um pouco
importante” e 7: “Extremamente importante”; “Ao escolher
esse jogo, quao preocupado vocé estava com o resultado de
sua escolha?” —1: “Nem um pouco preocupado” e 7: “Muito
preocupado”) (r=0,722).

Amostra

Oitenta e trés participantes foram recrutados. Eles demoraram
aproximadamente 14 minutos (em média) para completar a tarefa.
Para controlar o efeito principal, pedimos aos participantes
que relatassem até que ponto eles recorreram a busca de
informacdes para concluir a tarefa rapidamente (“Eu fiz minha
pesquisa on-line o mais rapido possivel para completar essa
tarefa o mais rapido possivel” —1: “Discordo plenamente” e
7: “Concordo plenamente”). Os individuos que marcaram “7”
foram filtrados (sete casos). Além disso, para investigar a atencao
dos participantes, incluimos um item de verificagcdo de atencao
(“Quao importante foi essa escolha para vocé? Ignore esta
pergunta e va para o item abaixo”). Seis participantes falharam
nessa verificacao de atengao, e assim foram removidos. No total,
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13 participantes foram eliminados da analise. A amostra final
foi composta por 70 participantes (42 mulheres; M, .= 37,56).

Verificacao de manipulacao

Uma vez que manipulamos o conhecimento objetivo, para
controlar o conhecimento acumulado antes do experimento, os
participantes relataram sua experiéncia com as op¢des de jogos que
apresentamos (“Tenho experiéncia com as op¢des de jogos que me
foram apresentadas” —1: “Discordo plenamente” e 7: “Concordo
plenamente”). A experiéncia dos participantes com os jogos foi baixa
(M =3,09, DP = 1,631) e significativamente abaixo do ponto médio
da escala, com t (69) = 4,69 e p < 0,001. Além disso, eles relataram
sua experiéncia com o jogo que escolheram (“Eu tenho experiéncia
com o jogo que escolhi” —1: “Discordo plenamente” e 7: “Concordo
plenamente”). Os participantes ndo tinham muita experiéncia com
0jogo que escolheram (M =2,96; DP =1,876), sendo a média para
essa medida também abaixo do ponto médio da escala, com t (69)
= 4,65 € p<0,001.

A verificacao de manipula¢ao foi medida com um Gnico
item (“As informacdes fornecidas foram suficientes para que eu
escolhesse 0 jogo” —1: “Discordo plenamente” e 7: “Concordo
plenamente”). Esperdvamos que os participantes alocados no
grupo “auséncia de conhecimento prévio” relatassem menores
niveis de percepcao de suficiéncia de informacgdes. De fato, estes
participantes relataram ter maior sensacao de insuficiéncia de
informacdes ao escolher o jogo (N = 34, M = 4,53, DP = 1,813)
do que os participantes do grupo “presenca de conhecimento
prévio” (N =36, M = 5,50, DP =1,648), com t (66) =-2,340 e p<
0,05. Também foi realizada uma anélise de covaridncia (ACOVA)
para testar se o efeito da condi¢cdo experimental permaneceria ao
controlar a experiéncia prévia com os jogos da lista e experiéncia
prévia com o jogo escolhido. O efeito da condi¢do experimental
permaneceu significativo, enquanto as covariaveis potenciais nao
afetaram a suficiéncia da informagao (experiéncia com os jogos
na lista, F (1,66) = 0,506, n.s; experiéncia com o jogo escolhido,
F(1, 66) = 0,711, n.s).

Resultados

Foi realizado um teste t de amostra independente. Individuos
designados ao grupo “presenca de conhecimento prévio” (M =
253,907 segundos, DP = 107,108 segundos) passaram mais tempo
buscando informac¢des do que individuos designados ao grupo
“auséncia de conhecimento prévio” (M = 140,106 segundos, DP
= 235,200), com t (68) = 2,579, p < 0,05 e d = 0,62. O Grafico 1

ilustra estes resultados. Uma ANCOVA complementar mostrou que
o efeito permaneceu ao controlar a experiéncia dos participantes
com o jogo. O item em que os participantes relataram sua
experiéncia com as op¢des disponiveis foi insignificante, com
F (1,66) = 0,326, n.s, bem como o item em que relataram sua
experiéncia com o jogo escolhido, com F(1,66) = 0,013, n.s. Uma
ANCOVA também mostrou que o envolvimento nao exerceu efeito,
com F(1,67) = 0,013, n.s.

Grafico 1. Barras com médias por condi¢ao
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Discussao

Os resultados sugerem que, mesmo ap6s a tomada de uma
decisdo final (que ndo pode ser alterada), os participantes
expostos ao conhecimento prévio dedicaram mais tempo a
busca de informacdes complementares depois de decidirem do
que os individuos que ndo foram expostos a esse conhecimento.
Esse resultado confirma H1i. Uma relagdao positiva entre
conhecimento prévio e busca de informacdes ap6s a decisao
pode existir porque individuos com conhecimento sobre um
dominio focal podem formular mais perguntas sobre um tema
e podem processar novas informag¢des com menos esforgo
(Brucks, 1985).

E importante ressaltar que o estudo foi realizado
em ambiente controlado, em que a tomada de decisao dos
participantes envolveu compras que eles ndo desejavam na
realidade. Portanto, investigar o efeito em um cenéario mais
realista é importante para validar os resultados do Estudo 1.
Para resolver essa questdo e testar a H2, conduzimos o Estudo
2A e o Estudo 2B, nos quais pedimos aos participantes que se
lembrassem de uma compra real. Além disso, a dissonancia
cognitiva surge em situacdes especificas, como quando os
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individuos sao responsaveis por suas decisdes e quando uma
decisdo é importante para eles. Isso pode, por sua vez, explicar
a busca de informagdes ap6s a decisdo (Harmon-Jones, 2002).

No Estudo 1, embora os participantes fossem responsaveis
por suas escolhas, a contabilizacdo dos efeitos da dissonancia
cognitiva seria inadequada, ja que a decisdo dos participantes
nao teria sido tao importante para eles quanto uma compra
real, por exemplo. E importante ressaltar que nio investigamos
a satisfacdo deles com a decisdao porque os participantes
ndo jogaram o jogo. A satisfacdo também pode afetar o
comportamento de busca de informacdes dos consumidores
(Shani & Zeelenberg, 2007).

Assim, os Estudos 2A e 2B abordam o efeito potencial
da interagdo entre o conhecimento prévio do consumidor
e tendéncia a maximizacdo e o papel da dissondncia
cognitiva. O Estudo 2B também trata a satisfagdao como uma
covariavel. Além disso, nos estudos seguintes, investigamos
0 conhecimento prévio subjetivo dos consumidores para
saber se o efeito encontrado no Estudo 1 ocorre quando os
consumidores relatam o conhecimento que pensam ter antes
de comprar um produto.

ESTUDO 2A: ESTUDO COM
UMA COMPRA REAL, ANTES DE
EXPERIMENTAR O PRODUTO

Procedimento

Cento e cinquenta e um participantes foram recrutados no Amazon
Mechanical Turk. Eles lembraram uma compra recente e planejada
que fizeram on-line, mas ainda nao tinham tido a oportunidade
de experimentar. Pedimos a eles que completassem a pesquisa
lembrando-se da compra que fizeram. Como os participantes
nao experimentaram o produto, seu comportamento de busca
de informacdes apds a decisdo poderia ter sido maior do que se
ja tivessem o experimentado (Oliver, 2014). Isso nos permitiu
investigar o comportamento de busca de informac¢des em uma
“condicao extrema”.

Pedimos explicitamente aos participantes que nao
pensassem em uma compra do dia a dia (por exemplo, leite,
pao etc.), porque esses produtos tendem a ser comprados
rotineiramente. Dessa forma, as compras do dia a dia
podem atenuar o comportamento de busca de informacgdes,
independentemente do conhecimento prévio e da tendéncia
a maximizacdo. Na verdade, elas podem nem mesmo gerar
experiéncias de forte dissonadncia cognitiva. Neste estudo, ndo

investigamos a satisfacdao dos consumidores porque eles ndo
experimentaram seus produtos.

Um Gnico item mediu o conhecimento prévio subjetivo
dos consumidores ("Eu tinha muito conhecimento sobre essa
compra antes de tomar minha decisao final"
plenamente" e 7: "Concordo plenamente") (Hadar et al.,

--1: "Discordo

2013). Para medir a busca de informagdes ap6s a decisao,
os participantes usaram uma escala de controle deslizante
para relatar com qual intensidade eles usaram abordagens
especificas para encontrar informacdes sobre sua compra
(onde o: "Eu ndo usei essa abordagem" e 100: "Eu usei essa
abordagem muito intensamente"). Mostramos a eles algumas
abordagens (por exemplo, navegar em sites ou conversar
com amigos/parentes) mencionadas em estudos anteriores
sobre comportamento de busca de informag¢des. Medimos
a busca de informagdes por meio da soma das pontuagdes
que os participantes atribuiram a cada fonte de informacao
apresentada para eles. Atendéncia a maximizacao foi medida
utilizando 13 itens de Schwartz et al. (2002) (1: "Discordo
plenamente" e 7: "Concordo plenamente", com a = 0,737).
A dissonancia cognitiva foi medida por meio de uma escala
adaptada de Montgomery e Barnes (1993) com 11 itens (1:
"discordo plenamente" e 7: "concordo plenamente", a = 0,843).

Amostra

Como no Estudo 1, um item de verificagao de aten¢ao serviu como
filtro e levou a exclusao de 50 casos da amostra. Verificamos também
se os participantes pensavam em uma compra do dia a dia, mas
nao foi necessario excluir nenhum caso devido a esse critério. A

amostra finalincluiu 101 participantes (53 mulheres, M. . =36,86).

idade

Resultados

Realizamos uma regressao hierarquica para determinar como
a introducdo de diferentes variaveis afetou os resultados no
modelo (Field, 2013). No modelo completo, foram incluidos
como preditores o conhecimento prévio, a tendéncia a
maximizacao, o termo de interacdo e a dissonancia cognitiva.
Os dados atenderam ao pressuposto de ndo colinearidade
(conhecimento prévio: Tolerdncia = 0,939, FIV =1,065; tendéncia
a maximizacao: Tolerdncia = 0,887 e FIV = 1,127; dissonancia
cognitiva: Tolerdncia = 0,862 e FIV = 1,160) (Field, 2013). A
busca de informacdes apés a decisdo foi incluida como variavel
dependente. ATabela 1 relata a ordem na qual foram incluidas
as variaveis.
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Tabela 1. Resumo da analise de regressao hierarquica para variaveis preditoras de busca de informacodes apds a

decisdo (Estudo 2A)

Variavel B T R R2 AR?
Nivel 1 0,095 0,009 -0,001
Conhecimento Prévio (CP) 6,826 0,949

Nivel 2 0,295 0,087 0,059
Conhecimento Prévio (CP) 7,010 0,999

Tendéncia a Maximizagdo (TM) 25,561 1,879

TM*CP 13,712 1,809

Nivel 3 0,454 0,206 0,173
Conhecimento Prévio (CP) 12,707 1,883!

Tendéncia a Maximizacado (TM) 11,414 0,856

TM*CP 17,301 2,413*

Dissonancia Cognitiva 47,489 3,769**

Nota: * p = 0,063; * p<0,05; **p < 0,01.

No nivel 1, o conhecimento prévio foi um preditor ndo
significativo, com F(1,99) = 0,900, n.s; representou apenas 0,9%
da variacdo no grau de busca de informacdes. A introducao da
tendéncia a maximizacdo e o termo de interacdo explicaram
um adicional de 7,8% da variagao. Essa mudang¢a no R? foi
significativa, com F (2,97) = 4,134 e p < 0,05. A (ltima inclusao,
dissonancia cognitiva, explicou um adicional de 11,8% da
variacdo. Novamente, a mudanca no R? foi significativa, com F
(1,96) =1,756 e p < 0,001.

0 modelo completo (nivel 3) foi significativo, com F (4,96)
=6,228 e p < 0,001, explicando 20,6% da busca de informacdes.
Esse modelo revelou um efeito do conhecimento prévio de
significancia marginal (8 = 12,707, t = 1,883 e p = 0,063) O
resultado teve a mesma dire¢do que o resultado do Estudo 1,
estando em consonancia com a H1.

Os modelos inseridos nos niveis 1 e 2 da anélise de
regressao hierdrquica indicaram efeitos do conhecimento prévio
nao significativos. Isso levanta a hip6tese de que o conhecimento
prévio possa ser sensivel aos supressores (MacKinnon, Krull, &
Lockwood, 2000). Como esta pesquisa utilizou uma compra real,
o efeito do conhecimento prévio pode competir com o de vérios

outros fatores que influenciam o comportamento ap6s a decisao
dos consumidores (por exemplo, dissonadncia cognitiva), o que
pode ser relevante para um melhor ajuste da regressao. Nao
surpreendentemente, o efeito do conhecimento prévio atingiu
seu melhor nivel de significancia quando o modelo incluiu mais
preditores. A interagdo proposta foi estatisticamente significativa
(B=17,301,t=2,413 e p<0,05), bem como o efeito da dissonancia
cognitiva (B = 47,489, t = 3,796 e p < 0,01).

Para estimar os efeitos do conhecimento prévio de acordo
com os valores de tendéncia @ maximizagao, realizamos uma
analise utilizando a técnica Floodlight de Johnson-Neyman (Spiller,
Fitzsimons, Lynch, & McClelland, 2013). Utilizamos o modelo
1-PROCESS (Hayes, 2013) para esse procedimento. Os resultados
sugerem que o conhecimento prévio ndo afetou a busca de
informagdes ap6s a decisdo nos niveis mais baixos de maximizagao.
Ja nos niveis de maximiza¢do mais préximos da média amostral
(tendéncia a maximizagao » 0,039, média centrada), os efeitos do
conhecimento prévio foram significativos e positivos, aumentando
em tamanho em fun¢do da tendéncia a maximizacao. Ou seja, 0s
efeitos positivos do conhecimento prévio tendem a aumentar com
a tendéncia a maximizacao (veja Grafico 2).

ISSN 0034-7590; elSSN 2178-938X



FORUM | CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR, TENDENCIA A MAXIMIZACAO E A BUSCA DE INFORMAGAO APOS DECISOES

Maura Ferreira | Cristiane Pizzutti dos Santos

Grafico 2. Floodlight: O efeito da interagdo na busca de
informagdes ap6s a decisdo (Estudo 2A)
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Nota: As faixas de Intervalo de Confianca (IC) representam o “intervalo” para IC 95%.

Replicamos no Estudo 2B o estudo acima descrito. No
entanto, dessa vez, os participantes foram convidados a relembrar
uma compra planejada em que eles ja tinham experimentado
o produto. Dessa forma, pudemos explorar a influéncia da
satisfacdo no comportamento de busca de informacdes e
determinar se os achados do Estudo 2A sdo replicaveis.

ESTUDO 2B: ESTUDO COM
UMA COMPRA REAL DEPOIS DE
EXPERIMENTAR O PRODUTO

Procedimentos

Cento e sessenta participantes do Amazon Mechanical Turk foram
recrutados. Os participantes recordaram uma compra recente
e planejada que tinham feito e na qual tinham experimentado
o produto. Com essas informagdes em mente, completaram
uma pesquisa sobre a compra deles. Medimos conhecimentos
prévios, tendéncia a maximizagao e a busca de informacdes
ap6s a decisdao como no Estudo 2A. Entretanto, para medir a
dissonancia cognitiva dos participantes apds a decisdo final deles,
foram utilizados 21 itens de Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000)
(1: “Discordo plenamente” e 7: “Concordo plenamente”, com a
= 0,972), porque esses autores apresentaram uma alternativa
a escala de Montgomery e Barnes (1993) (usada no Estudo 2A).

A satisfacdo com a compra foi mensurada por meio de quatro
itens adaptados de Oliver (2014) (1: "Discordo plenamente" e 7:
"Concordo plenamente", a = 0,960).

Amostra

Utilizamos os mesmos filtros do Estudo 2A, oito casos foram
removidos da amostra, pois ndo seguiam as instrugdes relativas
alembranca da compra. Também foram filtrados os participantes
que falharam na checagem de atencdo (47 casos), seguindo o
mesmo procedimento utilizado nos estudos anteriores. Cinquenta
e cinco casos foram excluidos, sendo a amostra final constituida
por 105 participantes (65 mulheres; M., . = 36,96).

Resultados

Uma anélise de correlacao testou a relagao entre satisfacao e
busca de informag6es apds a decisao (r= 0,068, n.s). 0 mesmo
procedimento utilizado no Estudo 2A foi colocado em pratica
para investigar o efeito do conhecimento prévio, tendéncia a
maximizac¢do, a interagao entre eles e a dissonancia cognitiva
na busca de informacgdes ap6s a decisdo. A Tabela 2 relata os
resultados da regressao hierarquica mdltipla.

O conhecimento prévio, por si s6, ndao contribuiu
significativamente para o modelo, sendo F (1,103) = 2,577, n.s
(ver nivel 1). A tendéncia a maximizac¢do e o termo de interagao
explicaram um adicional de 11,7% da variagao na busca de
informag¢des, em que a mudanga de R? foi estatisticamente
significativa, com F (2,101) = 6,856 e p < 0,01. A introducao da
dissonancia cognitiva explicou um adicional de 7,1% da varia¢do.
Essa mudanca também foi significativa, com F (1,100) = 9,014 e p
<0,01. De acordo com os resultados da regressao hierarquica, o
modelo de nivel 3 é estatisticamente significativo, com F (4,100)
= 6,728 e p < 0,001, explicando 21,2% da variavel dependente.
Esse modelo indicou um efeito positivo do conhecimento prévio
com significdncia moderada (B = 16,982, t= 2,044 € p = 0,0591)
e um efeito estatisticamente nao significativo da tendéncia a
maximizagao (B8 = 25,608 e t = 1,509, n.s). A interagdo proposta
teve efeito estatisticamente significativo (3 = 25,862, t=2,635ep
¢0,01), 0 que esta em consonancia com os achados do Estudo 2A.

Uma anélise utilizando a técnica Floodlight de Johnson-
Neyman (Spiller et al., 2013) revelou que, em altos niveis de
maximizac¢do (tendéncia @ maximiza¢do »0,032, média centrada),
os efeitos do conhecimento prévio foram positivos e aumentaram
em fun¢do da tendéncia a maximizacao (veja Grafico 3). Esse
resultado estd em consonancia com os resultados do Estudo
2A. Por outro lado, os efeitos negativos do conhecimento prévio
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sobre a busca de informagdes apds a decisao alcangaram niveis moderados de significancia nos niveis mais baixos de maximiza¢ao

(tendéncia a maximizacao < -1,934, média centrada).

Tabela 2.Resumo da analise de regressao hierarquica para variaveis preditoras de busca de informacdes apos a

decisdo (Estudo 2B)

Variavel B t R R2 AR?2
Nivel 1 0,156 0,024 0,015
Conhecimento Prévio (CP) 14,478 1,605

Nivel 2 0,376 0,141 0,116
Conhecimento Prévio (CP) 15,551 1,804

Tendéncia a Maximizagdo (TM) 27,088 1,537

TM*CP 29,533 2,919**

Nivel 3 0,460 0,212 0,181
Conhecimento Prévio (CP) 16,982 2,044}

Tendéncia a Maximizac¢do (TM) 25,608 1,509

TM*CP 25,862 2,635%*

Dissonancia Cognitiva 25,231 3.002**

Nota: * = 0,0591; ** p<0,01.

Grafico 3. Floodlight: O efeito da interagao na busca de
informacdes apds a decisdo (Estudo 2B)
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Nota: As faixas de Intervalo de Confianca (IC) representam o “intervalo” para IC 95%.

Por fim, uma vez que os participantes indicaram
quao intensamente buscavam informa¢des ap6s a decisao
em diferentes fontes, exploramos os niveis de intensidade
relatados por eles para cada busca de informag¢des que
propusemos. Consumidores buscaram em lojas on-line (M =
41,89); conversando com amigos/parentes (M = 36,00); lendo
avaliac¢Ges on-line (M = 33,31); visitando lojas fisicas (M = 32,43);
comparando a op¢ao comprada com escolhas equivalentes de
outros consumidores (M = 29,57); visualizando informagdes sobre
os produtos nas redes sociais (M = 18,00); olhando vitrines (M =
14,51); e clicando em andincios on-line relacionados ao produto
escolhido (M =10,19).

Discussao

Os estudos 2A e 2B mostram um efeito positivo e moderadamente
significativo do conhecimento prévio na busca de informagdes
apo6s a decisdo quando outras variaveis foram incluidas no
modelo. A direcdao do efeito do conhecimento prévio esta
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condizente com os achados do Estudo 1. No entanto, em um
ambiente menos controlado, o conhecimento prévio, por si sé,
ndo afetou a busca de informagdes apds a decisdo, pois outras
variaveis, como o termo de interacdo e a dissonancia cognitiva,
poderiam ter suprimido seu efeito. E importante notar que a
tendéncia a maximizagao, por si s6, ndo exerce qualquer efeito
na busca de informagdes ap6s a decisdo, mas sua interagdo com
o conhecimento prévio afeta a varidvel dependente. Esse efeito
é confirmado pelos Estudos 2A e 2B.

No Estudo 2A, ndo encontramos efeito significativo para os
niveis mais baixos de tendéncia a maximizagao, como fizemos no
Estudo 2B. No Estudo 2B, a anélise Floodlight mostrou quando
o efeito principal muda seu sinal. Nos satisficers, o efeito do
conhecimento prévio na busca de informagdes foi negativo,
produzindo efeitos marginalmente significativos nos niveis mais
baixos de maximizag¢ao. Assim, a busca de informagdes apés a
experiéncia tende a ser em participantes experientes com baixa
tendéncia a maximizacdo (ou seja, os satisficers). Os satisficers
geralmente escolhem de acordo com expectativas previamente
bem estabelecidas (Schwartz et al., 2002). Assim, quando
encontram uma op¢do que estd em conformidade com seus
parametros, eles se contentam com isso e dificilmente se envolvem
em comportamentos ap6s a compra (Ma & Roese, 2014), como
busca de informagdes. Na medida em que os satisficers tenham
conhecimento sobre as suas compras e possam experimentar o
produto adquirido por eles, como no Estudo 2B, é improvavel que
procurem mais informagdes sobre as suas compras.

Além disso, a dissondncia cognitiva aumentou
significativamente a capacidade explicativa do modelo no Estudo
2A. No Estudo 2B, encontramos o mesmo resultado com uma
escala diferente para dissonancia cognitiva. Esse resultado esta
em consonancia com estudos anteriores (por exemplo, Ehrlich et
al., 1957; Sweeney et al., 2000), embora tais estudos ndo tenham
investigado empiricamente o efeito da dissonancia cognitiva na
busca de informagdes ap6s a decisao. Assim, os Estudos 2A e 2B
contribuem para uma primeira compreensao dos efeitos reais da
dissonancia cognitiva na busca de informac¢des ap6s a decisdo.
Vale ressaltar que a satisfagao nao teve efeito significativo na
varidvel dependente. Entretanto, esse resultado ndo é conclusivo,
pois testamos essa variavel em apenas um estudo.

CONCLUSAO

Neste estudo, investigamos os efeitos do conhecimento prévio dos
consumidores, sua interacdo com a tendéncia a maximizagao dos
consumidores e os efeitos da dissonancia cognitiva e satisfacao

na busca de informacdes ap6s a decisdo. No Estudo 1, mostramos
que individuos com conhecimento prévio objetivo antes de fazer
uma escolha buscaram mais informacdes relacionadas as opgoes
disponiveis ap6s tomarem sua decisdo mesmo sabendo que eles
nao poderiam mudar a a decisdao tomada. Os Estudos 2A e 2B
reforcam os achados do Estudo 1 com um novo tipo de conhecimento
prévio (conhecimento subjetivo) e exploraram o efeito de moderagao
datendéncia a maximizac¢ao e a influéncia da dissonancia cognitiva.
Verificamos que, em ambientes ndo controlados, o conhecimento
prévio teve um efeito significativo quando preditores adicionais
foram introduzidos no modelo de regressao. Os resultados mostram
uma interagao na qual maximizadores sao mais propensos a procurar
informacdes apds fazerem a sua escolha final com base em seu
conhecimento prévio.

Esta pesquisa tem diversas contribuicdes teéricas. Em
primeiro lugar, apresenta o conhecimento prévio dos consumidores
como um novo preditorde comportamento de busca de informagdes.
Dessa forma, expande a literatura sobre busca de informacdes apds
a decisao. Em segundo lugar, até onde sabemos, este estudo é
o primeiro a mostrar o efeito da interagao entre o conhecimento
prévio e a tendéncia @ maximizacao na busca de informacgdes
ap6s a decisdo. Dessa forma, também contribui para a literatura
sobre tendéncia a maximizacao, principalmente se considerarmos
que poucos estudos tém explorado os efeitos desse trago nos
comportamentos suscitados na fase ap6s a decisao (Ma & Roese,
2014). Em terceiro lugar, a pesquisa expande a teoria sobre o
efeito empirico da dissonancia cognitiva na busca de informagdes
ap6s a decisao. Mais uma vez ressaltando que, até onde sabemos,
estudos anteriores ndo testaram esse efeito. Em quarto lugar,
analisamos holisticamente o comportamento do consumidor
seguindo as sugestoes de Lemon e Verhoef (2016), pois associamos
diferentes estagios da jornada do cliente ao investigar uma variavel
suscitada na fase pré-compra (ou seja, conhecimento prévio dos
consumidores) que afeta o comportamento do consumidor na fase
p6s-compra (ou seja, busca de informagdes).

Nosso estudo também tem implicagdes gerenciais. O
conhecimento dos consumidores pode ser uma preocupacao para
as empresas porque os consumidores buscam mais informacoes
sobre bens e servicos antes de comprar, tendo, em muitos casos,
mais conhecimento que o vendedor e sendo mais empoderados
pelo conhecimento que possuem (Gensler, Neslin, & Verhoef,
2017). Por meio de trés estudos, mostramos que consumidores
experientes continuam buscando mais informacdes sobre os
produtos que compraram. Dessa forma, os comerciantes devem
ajudar os consumidores nessa tarefa. Por exemplo, as empresas
podem fornecer mais informacdes sobre o produto adquirido
(por exemplo, reforgar a decisdao dos consumidores e dar dicas
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sobre como usar o produto comprado, o que pode melhorar a
experiéncia do consumidor com o produto) algumas horas ou
dias ap6s ele ter feito a compra. Além disso, as informagdes que
os consumidores encontram ap6s fazerem uma escolha podem
servir de “elemento calibrador” para os seus julgamentos. Isso
pode exercer influéncia adicional sobre varidveis importantes
para o desempenho de marketing, como satisfacao e intencdes
de recompra (Shani & Zeelenberg, 2007). Ainda, se empresas
fornecerem aos consumidores mais informagdes na fase p6s-
compra, poderdo ter mais controle sobre a informagdo a que os
consumidores estao tendo acesso.

Também apresentamos abordagens utilizadas pelos
consumidores para buscarinformagdes na fase apds a compra. Se 0s
varejistas sabem onde os consumidores buscam informacdes nesta
fase, podem escolher a melhor abordagem para reforgar a decisao
dos consumidores e, consequentemente, diminuir comportamentos
tais como devolucdo de produtos (Donelly & Ivancevich, 1970) e
sentimentos de arrependimento (Shani & Zeelenberg, 2007).

Por fim, nosso estudo ndo esta isento de limitacoes.
Primeiramente, nao foi possivel replicar os resultados do Estudo
1nos Estudos 2A e 2B. No entanto, encontramos um efeito marginal
significativo do conhecimento prévio no nivel 3 do modelo apés a
introducdo da tendéncia a maximizacao, do termo de interacao e
da dissonancia cognitiva. Isso pode indicar que as outras variaveis
exercem um efeito de supressao (MacKinnon et al., 2000) quando
investigamos o conhecimento prévio dos consumidores em uma
condi¢ao mais naturalista. Ao longo dos trés estudos, o efeito
do conhecimento prévio tem a mesma dire¢ao que propusemos
na H1i. Em segundo lugar, no Estudo 2B, ndao foram avaliados
sentimentos de arrependimento, o que pode aumentar ou diminuir
o comportamento de busca de informagdes (Shani & Zeleenberg,
2007). Utilizamos uma escala para medir a satisfagdo, que pode ser
um indicador dos sentimentos de arrependimento dos individuos.
Por fim, ndo foram explorados os efeitos da busca de informacdes
ap6sa decisao sobre a satisfacao dos participantes com a decisao
e suas intenc¢des de recompra. Estudos futuros podem investigar
essas variaveis, pois elas sao importantes para melhorar o
desempenho de marketing (Brega, 2018).

Esta pesquisa amplifica a compreensao da experiéncia
p6s-decisdao dos consumidores, divergindo da literatura de
marketing que, ao investigar comportamentos apés decisao, se
concentra principalmente em variaveis como satisfacdo, intencao
de recompra e topicos sobre falhas de servigo (e.g., Bach & Kim,
2012; Wirtz et al., 2007). Diferentemente dessa literatura, aqui
investigamos o comportamento de busca de informagdes ap6s a
decisdo, o que pode afetar fortemente as a¢gdes dos consumidores
em relacdo a marcas, bens e servicos (Oliver, 2014).
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