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RESUMO

A crescente oferta de produtos e servigos através de multiplos canais de distribui¢cdo e meios
de comunicacdo caracteriza o cenario multimidia e multicanal. Nesta pesquisa buscou-se
aprofundar a compreensdo da confusdo do consumidor associada a esse cenario, atentando
para a tendéncia de os consumidores escolherem de maneira conjunta o qué e onde comprar.
Especificamente, baseando-se na teoria da diagnosticidade de sinalizadores, formulou-se a
tese de que, para superar a confusdo visando uma decisdo de compra, 0 consumidor tende a se
apoiar na marca da loja, revelando alta diagnosticidade desse sinalizador nos processos
decisorios de consumo da atualidade. Diante desse postulado, realizou-se uma sequéncia de
trés estudos experimentais junto a consumidores recrutados via Mechanical Turk, para testar
seis hipoteses. Como resultado, no primeiro estudo verificou-se efeito negativo da confusdo
sobre a intencdo de compra, bem como mediacdo desse efeito pela antecipacdo de
arrependimento; no segundo estudo, verificou-se que o efeito direto da confusdo sobre a
intencdo de compra, bem como o efeito indireto desta relacdo através da antecipacdo de
arrependimento, € moderado pela reputacdo da marca da loja; no terceiro estudo, verificou-se
gue 0 mesmo ocorre ao se tratar da marca da loja de um fabricante. Entre as contribuicdes
desta pesquisa, destaca-se: a proposicdo de uma definicdo abrangente da confusdo do
consumidor associada ao cenario multimidia e multicanal; a evidéncia de que a confuséo
impacta a tomada de decisdo em uma situacdo de compra; a abordagem da antecipacao de
arrependimento como mecanismo explicativo desse efeito; a observacdo de que, sob a
perspectiva do consumidor, uma loja pode ser considerada por sua marca ao se tratar de uma
empresa varejista, bem como tratando-se de um fabricante operando com vendas diretas; e 0
achado de que a reputacdo da marca da loja é capaz de atenuar o efeito negativo da confusdo
sobre a intencdo de compra, denotando alta diagnosticidade da marca da loja frente a confusao
do consumidor. Implicacdes nos &mbitos académico e gerencial sdo apresentadas ao final
desse documento, junto a oportunidades para pesquisas futuras.

Palavras-chave: confusdo do consumidor, marca da loja, antecipacdo de arrependimento,
cenario multimidia e multicanal, teoria da diagnosticidade de sinalizadores.



ABSTRACT

The increasing offer of products and services through multiple distribution channels and
communication media characterizes the multimedia and multichannel scenario. This research
aimed to deepen the understanding of consumer confusion associated with this scenario,
considering that consumers tend to choose what and where to buy jointly. Specifically, based
on the cue-diagnosticity theory, a thesis has been proposed that to overcome confusion and
make a purchase decision, consumers tend to rely on the store brand revealing high
diagnosticity of this cue in nowadays' scenario. Based on this proposition, a series of three
experiments were carried on with consumers recruited through Mechanical Turk, to test six
hypotheses. As a result, the first study demonstrated a negative effect of confusion on
purchase intention, and a mediation of this effect by regret anticipation; the second study
revealed the direct effect of confusion on purchase intention, as well as the indirect effect
through regret anticipation, as being moderated by store brand reputation; the third study
revealed that the same effects are observed when referring to a manufacturer's store brand.
Among the contributions of this research, the following can be highlighted: a broad definition
of consumer confusion associated with the multimedia and multichannel scenario; evidence
that confusion impacts decision making during a buying experience; regret anticipation
addressed as a mechanism that explains this effect; identification that consumers tend to
consider the store brand reputation when it refers to a retailer as well as when it refers to a
manufacturer selling directly to consumers; and the finding that store brand reputation can
decrease the negative effect of confusion on purchase intention, revealing high diagnosticity
of the store brand in light of consumer confusion. Academic and managerial implications are
presented at the end of this report, along with opportunities for future research.

Keywords: consumer confusion, store brand, regret anticipation, multimedia and
multichannel environment, cue-diagnosticity theory.
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1 INTRODUCAO

O cenario de consumo da atualidade é repleto de informacdes e possibilidades de
escolha a respeito de produtos e servicos, canais para compra e meios de acessa-los. Em
funcéo das novas tecnologias de comunicacdo e da popularizacdo da internet, o consumidor
pode pesquisar as caracteristicas de diversas opc¢des de produtos e servigos, comparar precos e
ainda consultar avaliacdes de outros consumidores e especialistas, visando decisdes acertadas
de compra (BRONIARCZYK; GRIFFIN, 2014; SIMONSON, 2014, 2016; HARRIS, 2017).
Nesse cenario, a relevancia das marcas nos processos decisorios pode ser questionada (p.ex.,
SIMONSON, 2014, 2016; LANGHE; FERNBACH; LICHTENSTEIN, 2016a, 2016b).

Em artigo seminal sobre o impacto da internet no comportamento de busca de
informacdo para decisGes de compra, Peterson e Merino (2003) apontavam a tendéncia de o
consumidor apoiar-se menos na marca para suas escolhas. Os autores justificavam a
inferéncia no fato de outras informacdes poderem ser encontradas e organizadas por meio de
ferramentas que possibilitam filtrar e personalizar buscas, além de a internet propiciar o
acesso a outros consumidores e a especialistas complementando informacges controladas por
fabricantes e varejistas. Nesse mesmo sentido, Simonson (2014, 2016) sugere que atualmente
os consumidores podem tomar decisOes de forma cada vez mais objetiva, baseados no valor
absoluto de produtos e servicos, principalmente em funcdo do crescente acesso a experiéncias
e opinides de outros consumidores e especialistas. Apesar de considerar que fungbes como o
significado simbdlico das marcas continuam existindo, o autor afirma que o impacto da marca
nas decisdes dos consumidores tende a declinar (SIMONSON, 2014, 2016).

De fato, pode-se afirmar que as novas tecnologias de comunicagdo resultam em
crescente poder do consumidor (consumer empowerment), ou crescente acesso a informacéo
implicando em mais conhecimento nos processos decisorios de consumo (PIRES;
STANTON; RITA, 2006). No entanto, conforme destacam Broniarczyk e Griffin (2014), a
liberdade de escolha propria desse cenério também implica em custos. Bastante discutidos na
literatura, os conceitos de sobrecarga de informacdo e de sobrecarga de opcdes podem ser
associados a esse viés. Estudos evidenciam possivel ocorréncia de sobrecarga de informacéo,
ou seja, o consumidor ndo computar todas as informacgdes disponiveis resultando em énus a
decisdo (p.ex., JACOBY 1984; MALHOTRA, 1984; LEE; LEE, 2004) e possivel ocorréncia
de sobrecarga de opcdes, quando o consumidor tende a protelar a compra ou a reportar
arrependimento e insatisfacdo quanto a uma decisdo de compra realizada a partir de um
grande sortimento (IYENGAR; LEPPER, 2000; CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN,



2015). Nesse contexto, a marca constitui mais um de varios atributos a serem computados
pelo consumidor, por exemplo, associada ao préprio tamanho do sortimento ofertado (p.ex.,
BERGER; DRAGANSKA; SIMONSON, 2007).

Abordando os conceitos de sobrecarga de informagdo e de opgbes encontram-se 0sS
estudos com enfoque na confusdo do consumidor. Desde a década de 1970, discussGes acerca
da sobrecarga de informacéo referenciam a possivel ocorréncia de confusdo nas escolhas de
consumo (p.ex., JACOBY; SPELLER; KOHN, 1974) e estudos sobre a concorréncia entre
marcas fisicamente similares relacionam a confusdo do consumidor a aspectos legais de
trademark (p.ex., MIAOULIS; D'AMATO, 1978). No final da década de 1990, inicia-se uma
discussdo mais abrangente sobre o fenébmeno (MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999),
culminando com revisdes sobre sua defini¢cdo e proposi¢fes visando sua mensuracao (p.ex.,
MITCHELL; WALSH; YAMIN, 2005, SCHWEIZER; KOTOUC; WAGNER, 2006;
WALSH; HENNIG-THURAU; MITCHELL, 2007). Apesar de ndo se encontrar uma
definicdo amplamente aceita e consolidada do construto (KASABQV, 2015), de maneira geral
entende-se que o estado de confusdo caracteriza-se pela dificuldade de o consumidor
compreender alternativas diversas de produtos ou servi¢os a partir das informagdes presentes
no cenario de consumo (MITCHELL et al., 2005) ou no proprio ambiente de compra
(SCHWEIZER et al., 2006), o que envolveria também dificuldade de discernimento entre as
marcas associadas as opcoes para escolha (MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999).

Estudos sobre a confusdo do consumidor indicam que entre suas possiveis
consequéncias estd o adiamento ou abandono da compra (p.ex., WALSH et al., 2007;
SHUKLA; BANERJEE; ADIDAM, 2010), sendo a busca de mais informagdes, incluindo
experiéncias e opinides de outros consumidores e de especialistas, uma forma de reduzir a
confusdo (p.ex., LEEK; KUN, 2006; ATMOJO et al., 2014). No cenario da atualidade essas
informacgdes sdo encontradas em diversos canais, através de diferentes meios, podendo
auxiliar na tomada de decisdo (SIMONSON, 2014; 2016). Entretanto, autores sugerem que a
busca de mais informacdo ao longo da jornada de compra também pode incrementar a
confusdo (MITCHEL et al., 2005; KASPER; BLOEMER; DRIESSEN, 2010).

A literatura vigente ndo discute a confusdo do consumidor relacionada a
disponibilidade de informacdo de forma onipresente, tampouco relaciona sua ocorréncia a
crescente multiconectividade dos individuos e ao uso simultaneo de diferentes canais e meios,
caracterizando o cenario multimidia e multicanal. Paralelamente, presume-se que nesse
cenario a escolha pelo consumidor de o qué comprar e de onde comprar tende a ocorrer de

forma interligada (NESLIN et al., 2014); ou seja, as decisbes de compra envolvem escolher
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ndo somente qual produto ou servico comprar, mas também onde comprar (por exemplo, na
loja fisica ou online, em loja multimarcas ou diretamente do fabricante do produto ou
provedor do servico). Conforme sugerem Neslin et al. (2014), faltam estudos que investiguem
essa escolha conjunta; ao mesmo tempo, faltam estudos que explorem o comportamento do
consumidor em direcdo a decisdo de compra, atentando para a possivel ocorréncia de
confusdo implicada nesse cenario.

Diante do exposto, resgatando-se o apontamento inicial quanto a relevancia das
marcas nos processos decisorios em meio aos avangos tecnoldgicos, o presente estudo teve
como propdsito investigar o uso da marca da loja como forma de o consumidor superar a
confusdo, propiciando a decisdo de compra de um produto. Ou seja, buscou-se verificar o
papel moderador da reputacdo da marca da loja, de varejista ou de fabricante!, na relacio
entre a confusdo do consumidor e a intencdo de compra. Adicionalmente, buscou-se
identificar o porqué de a confusdo do consumidor impactar a intencdo de compra, inferindo-se
ser a antecipacéo de arrependimento capaz de explicar esse efeito.

O estudo fundamentou-se na teoria da diagnosticidade de sinalizadores (cue-
diagnosticity theory), segundo a qual o consumidor tende a considerar diferentes sinalizadores
(cues) em conjunto e inter-relacionados em funcéo de o quanto percebe que cada sinalizador
pode contribuir para a distingdo das opgGes sob avaliagdo (SKOWRONSKI; CARLSTON,
1987; PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001). Sob esse viés, partiu-se do entendimento de que a
confusdo envolve dificuldade de o consumidor apoiar-se em informacdes ou sinalizadores que
sdo especificos as op¢des de produtos, o que implicaria em sua sobreposicao por sinalizadores
indiretos. Portanto, formulou-se a proposicdo de que para superar a confusdo visando uma
decisdo de compra, possivelmente os consumidores atribuam importancia significativa a
marca da loja, revelando alta diagnosticidade desse sinalizador.

Como resultado, o estudo traz importantes contribuices. No ambito académico,
contribui com aprofundamento teérico a respeito do construto da confusdo do consumidor,
ainda nédo consolidado na literatura de marketing (KASABOV, 2015); contribui para o
conhecimento vigente da antecipacdo de arrependimento (p.ex., ZEELENBERG; PIETERS,
2007); contribui com as discussdes sobre a relevancia da marca frente a crescente

disponibilidade de informacdo no cenario multimidia e multicanal (p.ex., BRONIARCZYK;

! Ao longo do estudo, aborda-se a marca da loja varejista referindo-se a empresas que comercializam produtos
de diversos fabricantes (como lojas de departamentos, lojas de artigos esportivos, etc., nos ambitos fisico e/ou
online); paralelamente, aborda-se a marca da loja fabricante referindo-se a fabricantes que operam com vendas
diretas de seus produtos (por exemplo, lojas Nike e nike.com).
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GRIFFIN, 2014; SIMONSON, 2014, 2016; LANGHE et al., 2016a, 2016b); e aborda o
conceito de loja como marca (BURT; DAVIES, 2010), contribuindo para sua compreensdo
sob a perspectiva do comportamento do consumidor. Adicionalmente, ao explorar a decisdo
de compra de um produto relacionada a marca da loja, o estudo contribui para o entendimento
da escolha de o qué comprar e onde comprar de maneira interligada (NESLIN et al., 2014). O
estudo traz contribuigcdes também no &mbito gerencial, quanto a estratégias de marketing por
parte de varejistas e de fabricantes em seus esforcos de comunicacdo com o mercado.

O presente documento organiza-se da seguinte forma: apresenta-se em maior detalhe o
problema de pesquisa e explicitam-se os objetivos geral e especificos que nortearam o estudo;
a partir do referencial tedrico vigente sdo apresentadas as hipdteses investigadas; na
sequéncia, sdo detalhados os procedimentos metodoldgicos utilizados, levando aos resultados
encontrados. Conclui-se com uma discussdo dos achados, detalhando-se as implicagdes
académicas e gerenciais do estudo. Finaliza-se com o apontamento de limitagfes do estudo

realizado, como oportunidades para pesquisas futuras.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Na decada de 1950, portanto bem antes do advento da internet, quando a
disponibilidade de informacdes para os consumidores era certamente menor do que a
observada nos dias de hoje, Miller (1956) ja postulava que a capacidade humana de
processamento de informacgdo tem limites. Aplicando esse entendimento ao ambito das
decisbes de consumo, Jacoby et al. (1974) introduziram o conceito da sobrecarga de
informacé&o, evidenciando que informagOes demasiadas tendem a levar a decisdes de compra
pouco acertadas. Nesse mesmo sentido, a ideia de que "quanto mais opcOes para escolher,
tanto melhor", revelou-se questionavel por meio do conceito da sobrecarga de opcoes;
bastante referenciado na literatura, um estudo conduzido por lyengar e Lepper (2000)
identificou que os consumidores tendem a preferir sortimentos com mais opcdes, porém
tendem a comprar mais e sentir-se mais satisfeitos com sua escolha frente a sortimentos com
menos opgdes. Ambos os fendmenos, sobrecarga de informacgdo e sobrecarga de opcoes,
aparecem referenciados por Mitchell e Papavassiliou (1999, p.320) quando sugerem a
necessidade de atencdo ao "conceito de confusdo per se".

Em oposicéo a estudos com enfoque na confusdo associada a inferéncias equivocadas
por parte dos consumidores a respeito de marcas e embalagens (p.ex., FOXMAN; BERGER,;
COTE, 1992), Mitchell e Papavassiliou (1999) apontam ser a ocorréncia de confusdo uma
resultante da experiéncia do consumidor frente ao mercado como um todo, ao invés de um
elemento do mesmo. No inicio dos anos 2000, ao identificarem a falta de uma aplicacédo
amplamente aceita do termo confusdo do consumidor na literatura, Mitchell et al. (2005)
realizam uma revisdo de estudos contemplando diferentes definicdes e propdem um modelo
conceitual acerca do fenébmeno, o qual segue em discussdo por outros autores, inclusive com a
preocupacao de desenvolvimento de escalas para sua mensuracao (p.ex., SCHWEIZER et al.,
2006; WALSH et al., 2007).

Conforme observam Cornish e Moraes (2015), atualmente ainda sdo encontradas na
literatura vigente varias definicbes da confusdo do consumidor. Analisando-se estudos
publicados desde a revisdo apresentada por Mitchell et al. (2005), bem como as
conceitualizacbes prévias referenciadas nestes estudos, identificam-se ao menos seis
compreensdes distintas, conforme detalhadas adiante (vide capitulo 4.1 CONFUSAO DO
CONSUMIDOR, p.17). Nota-se que as diferentes concepg¢des ndo sdo excludentes, mas sim
complementares, uma vez que as diversas no¢des podem ser relacionadas por suas premissas.

No entanto, ndo se encontra uma conceitualizacdo consolidada do construto e falta maior
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enfoque na confusdo relacionada & conectividade do consumidor no cenario multimidia e
multicanal.

No presente estudo atenta-se especialmente para esse cendrio; afinal, em funcdo dos
rapidos avancos tecnoldgicos e crescentes esforcos de marketing a integrar os ambitos fisico e
online, o consumidor estd cada vez mais multiconectado (U.S. CENSUS BUREAU, 2015;
EUROSTAT, 2016; CETIC, 2015), o que implica em amplas possibilidades de escolha e de
obtencdo de informacdo, mas também em maior dificuldade de escolher (BRONIARCZYK;
GRIFFIN, 2014). Assim, baseando-se no conjunto de concepgdes encontradas na literatura,
considera-se a confusdo do consumidor como um estado cognitivo-afetivo negativo que pode
ser vivenciado em maior ou menor grau na jornada de compra, resultante das interagdes dos
individuos no cenario de consumo como um todo, o qual envolve opcdes de produtos e
servicos, meios de comunicacdo e canais de distribuicdo, configurando um universo integrado
offline e online.

Nesta compreensdo, corroborando o postulado de que os individuos estdo em geral
sujeitos a confusdo (MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999), entende-se que a confusdo é
latente, levando o consumidor a encontrar formas de enfrenta-la. De fato, estudos baseados
em diferentes concepc¢des do construto indicam que a confusdo pode resultar em interrupgédo
do processo de compra, sendo a busca de informacéo adicional, incluindo a consulta a outros
consumidores e especialistas, a estratégia mais utilizada visando sua reducdo (p.ex., LEEK;
KUN, 2006). Entretanto, se esta é a principal estratégia para lidar com a confusao, falta uma
maior compreensdo quanto ao comportamento do consumidor para efetivamente supera-la,
uma vez que a mesma estratégia, de buscar informagdo nos diversos canais e meios
disponiveis, também pode intensificar a dificuldade de decisdo (BRONIARCZYK; GRIFFIN,
2014). Esta € a lacuna de base sob foco no presente estudo, ou seja, uma maior compreensao
da confusdo do consumidor associada ao cenario multimidia e multicanal e, mais
especificamente, como o consumidor supera a confusdo a ponto de tomar decisdes de compra
nesse cenario. Desta forma, responde-se a demanda por estudos sobre o comportamento do
consumidor nesse contexto (DHOLAKIA et al., 2010; HARRIS, 2017), bem como a sugestédo
de se atentar para a tendéncia de o consumidor escolher de maneira conjunta o qué comprar e
onde comprar (NESLIN et al., 2014), o que leva as discussdes sobre a importancia da marca
face a ampla acessibilidade & informacéo (p.ex., SIMONSON, 2014, 2016).

Nesse sentido, sabe-se que frente a impossibilidade de avaliar multiplas op¢des para
fazer uma escolha, os individuos tendem a adaptar-se e simplificar o processo (SIMON, 1956;
PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993). Especialmente quando ndo dispem de tempo ou
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de motivacdo para comparar exaustivamente diferentes alternativas para compra, 0S
consumidores tendem a apoiar-se em sinalizadores (signals, cues) para inferir a qualidade de
produtos concorrentes, tais como nome da marca, preco, garantia, reputacdo da loja
(DAWAR; PARKER, 1994).

De acordo com a teoria da diagnosticidade de sinalizadores (cue-diagnosticity theory),
um sinalizador (cue) pode ser percebido como mais diagnostico ou menos diagnéstico, ou
seja, mais ou menos importante em um julgamento, em funcéo de sua capacidade de indicar
com maior probabilidade uma categoria de avaliagio em detrimento de outras
(SKOWRONSKI; CARLSTON, 1987). Segundo a teoria, em processos decisérios de compra
o consumidor tende a considerar diferentes sinalizadores em conjunto e inter-relacionados, em
funcéo de o quanto percebe que cada sinalizador pode contribuir para a distingdo das opcdes
sob avaliacdo; sinalizadores que possibilitam diferenciar as alternativas em uma categorizacao
(por exemplo, classificar um produto como sendo de qualidade alta versus baixa) tendem a ser
priorizados, revelando-se mais diagnosticos (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001).

Estudos apontam ser a reputacdo da loja um sinalizador de menor importancia na
avaliacdo pelos consumidores, comparativamente a outros sinalizadores (p.ex., DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991). Entretanto, compreende-se que a confusdo envolve dificuldade
de discernimento entre as multiplas informacdes disponibilizadas no cenario de consumo, 0
que implicaria em dificuldade de o consumidor tomar uma decisdo a partir de informacdes
diretamente associadas as alternativas para compra, impactando negativamente a intencéo de
compra. De outro lado, a marca da loja constitui sinalizador indireto, o qual estudos indicam
ser capaz de influenciar a diagnosticidade de outras informagdes consideradas em uma
avaliacdo (p.ex., PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001; AKDENIZ, CALANTONE;
VOORHEES, 2013).

Diante do exposto, frente a0 apontamento de que a marca tende a perder relevancia
devido a ampla acessibilidade a informacdo (SIMONSON, 2014, 2016), no presente estudo
desenvolveu-se a tese de que, dado o cenario multimidia e multicanal, considerar a marca de
onde comprar pode constituir uma forma de o consumidor lidar com a confusdo a ponto de
tomar suas decisdes de compra, o que implicaria uma funcéo relevante da marca.

Portanto, formulou-se como questdo de pesquisa: A marca da loja pode ser utilizada
pelo consumidor para superar a confuséo associada ao cenario multimidia e multicanal,
propiciando uma decisdo de compra? Especificamente, buscou-se investigar se a

diagnosticidade da marca da loja revela-se alta em funcdo do grau de confusdo do
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consumidor, verificando se a reputagcdo da marca da loja, de varejista ou de fabricante, modera
o efeito da confusdo sobre a intencdo de compra.

Adicionalmente, atentando para o porqué desse efeito, apresentou-se como possivel
mecanismo explicativo a antecipacdo de arrependimento; apesar de reconhecidamente
relevante nos processos decisorios (ZEELENBERG; PIETERS, 2007), ndo se encontram
estudos sobre a antecipacdo de arrependimento na literatura vigente sobre a confuséo do
consumidor. Assim, investigou-se a possivel mediacdo da relacdo entre a confusdo e a
intencdo de compra, pela antecipagdo de arrependimento. Diante dos resultados, buscou-se
verificar se a reputacdo da marca da loja poderia moderar a mediagdo identificada,
caracterizando uma mediagdo moderada e, portanto, reforcando o entendimento quanto a alta
diagnosticidade da marca da loja frente a confusdo do consumidor.

A seguir explicitam-se 0s objetivos do estudo e, na sequéncia, apresenta-se 0

referencial tedrico no qual fundamentaram-se as hipdteses investigadas.
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3 OBJETIVOS

A partir da questdo problema, foram definidos os objetivos geral e especificos que

nortearam o estudo.

3.1 OBJETIVO GERAL

— Investigar o uso da marca da loja como forma de o consumidor superar a confusdo

propiciando a decisdo de compra.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A fim de alcancar o objetivo geral, definiu-se como objetivos especificos:

— Verificar o efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra.

— Verificar se a antecipacdo de arrependimento medeia a relacdo entre a confusdo do
consumidor e a intengdo de compra.

— Verificar se a reputacdo da marca da loja (de varejista ou de fabricante) modera o
efeito da confusdo do consumidor sobre a inten¢do de compra.

— Verificar se a reputacdo da marca da loja (de varejista ou de fabricante) modera a
mediacgéo, da relagdo entre a confusdo do consumidor e a intencdo de compra, pela

antecipacéo de arrependimento.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA E FORMULACAO DE HIPOTESES

A seguir apresenta-se o referencial tedrico vigente, fundamentando-se as hipoteses

investigadas no estudo.
4.1 CONFUSAO DO CONSUMIDOR
4.1.1 Definigéo do conceito

Reforcando o apontamento recorrente de o termo confusdo do consumidor ser
utilizado em diferentes contextos e sob diferentes nocdes apesar de sua importancia
(MITCHELL et al., 2005; SCHWEIZER et al., 2006; WALSH et al., 2007), estudos recentes
indicam ainda faltar uma definicdo consolidada do construto (p.ex., TIIPTONO; ARLI;
BUCIC, 2014; CORNISH; MORAES, 2015; KASABOV, 2015). Ao se analisar estudos
publicados acerca do fendmeno desde a revisao apresentada por Mitchell et al. (2005)%, bem
como conceitualizagdes prévias referenciadas nestes estudos, € possivel identificar ao menos
seis compreensdes distintas da confusdo do consumidor na literatura de marketing.

A primeira concepgdo (Cl) encontra-se em estudos com enfoque na confusdo
associada a inferéncias equivocadas por parte dos consumidores a respeito de marcas e
embalagens; nesta abordagem, tem-se o entendimento do construto referindo-se a atribuicéo
incorreta de distingdo entre marcas de produtos, a qual ocorre de forma desapercebida (p.ex.,
FOXMAN et al., 1992; FALKOWSKI; OLSZEWSKA; ULATOWSKA, 2014). Esta parece
ser uma compreensdo bastante disseminada, sendo aplicada com frequéncia em discussdes a
respeito de aspectos legais de trademark (p.ex., MIAOULIS; D'AMATO, 1978; SCOTT,
2013); no entanto, trata-se de um viés bastante especifico de confusdo do consumidor
(MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999), além de implicar pouca relevancia sob a
perspectiva do comportamento de consumo, ao presumir desconhecimento dos consumidores

quanto a ocorréncia do fenémeno, apesar das questdes éticas implicadas.

2 Realizou-se uma revisdo sistematizada da literatura vigente sobre a confusdo do consumidor, utilizando-se
procedimento postulado por Wolfswinkel, Furtmueller e Wilderom (2013) baseado na teoria fundamentada como
método para esse fim. Foram selecionados e analisados 93 estudos publicados de 2005 a 2014 em periédicos do
campo da administracdo, encontrados nas bases Proquest, Science Direct, PsycNET e Google Scholar, por meio
do termo de busca "confusdo do consumidor" (“consumer confusion™).
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A segunda concepcéo (C2) apresenta o entendimento da confusdo como referindo-se a
dificuldade no processamento de informacgfes sobre as facetas de um produto ou servico
(p.ex., TURNBULL,; LEEK; YING, 2000; MALKANTHIE, 2013). Tal compreensdo pode ser
relacionada ao postulado por Mitchell e Papavassiliou (1999) acerca da confusdo como uma
consequéncia da sobrecarga de informagdo e de opcdes a respeito de produtos e servicos,
quando os autores chamam a atencdo para a necessidade de se atentar para a experiéncia de
compra como um todo, em oposicdo a perspectiva da confusdo de marca conforme abordada
na primeira concepgéo referenciada (p.ex., FOXMAN et al., 1992).

Jé& a terceira concepc¢do (C3) aborda a confusdo do consumidor como referindo-se a
um estado de carater cognitivo, afetivo e/ou comportamental, associado as informac6es
disponiveis em toda a trajetéria de consumo, pré e po6s compra; nesta abordagem, entende-se
que o construto se constitui de trés dimensdes, nomeadamente, confusdo por sobrecarga,
confuséo por similaridade e confusdo por ambiguidade de informagdes (p.ex., MITCHELL et
al., 2005; COBANOGLU; TUTUS, 2014). Pode-se dizer, portanto, que esta compreensao
abrange as anteriores, uma vez que considera, conforme postulado por Mitchell et al. (2005),
a possivel avaliacdo incorreta de marca e a dificuldade no processamento de informacdes
sobre opg¢des para compra, ocorrendo de forma consciente ou néo.

A quarta concepcdo (C4) aborda a confuséo referindo-se a um estado emocional
negativo associado a dificuldade de o consumidor selecionar e interpretar estimulos presentes
no cenario de compra (p.ex., SCHWEIZER et al., 2006; MATZLER; STIEGER; FULLER,
2011); ou seja, nesta perspectiva a atencdo volta-se para a experiéncia do consumidor ao
longo de uma compra em uma loja, fisica ou online. Schweizer et al. (2006) apresentam uma
escala que permite mensurar a confusdo em funcdo do nivel de estimulos presentes em um
ambiente de compra, a qual encontra-se adaptada em estudos subsequentes (p.ex., MATZLER
et al., 2011). Nota-se ser este um entendimento que extrapola o viés de confusdo associado a
marcas e produtos, ao englobar outros estimulos presentes, tais como as a¢cdes promocionais
em uma loja de supermercado (SCHWEIZER et al., 2006) ou o design de um website
(MATZLER et al., 2011); porém, a abordagem tem como enfoque a experiéncia de compra do
consumidor em uma determinada loja (fisica ou online).

Por sua vez, a quinta concepcdo do construto (C5) encontra-se em estudos que
abordam a confusdo como referindo-se a uma condicdo a qual os individuos estdo propensos e
que impacta o processo de escolha de compra de forma perceptivel para o consumidor (p.ex.,
WALSH et al., 2007; WANG; SHUKLA, 2013). De forma similar ao postulado anteriormente

por Mitchell et al. (2005), trata-se de um entendimento com premissas abrangentes, ou seja,



19

infere-se que os individuos estdo sujeitos a confusdo em fungdo da experiéncia de consumo
como um todo, sendo que também nesta concepcdo considera-se ser 0 construto
multidimensional, constituido pelas dimensdes de sobrecarga, similaridade e ambiguidade de
informacdes. No entanto, nesta abordagem, proposta por Walsh et al. (2007), a atencéo volta-
se para 0 que os autores chamam de propensdo do consumidor a confusdo (consumer
confusion proneness), sendo que os mesmos desenvolvem uma escala para mensura-la, em
suas trés dimensdes. Tal ferramenta aparece aplicada em diversos estudos, porém com
recomendacOes de adaptacdes; por exemplo, os préprios Walsh e Mitchell (2010)
recomendam o desenvolvimento de itens adicionais para a dimensdo propensao a confusdo
por similaridade, enquanto Wang e Shukla (2013) chamam atencéo para a diferenca sutil entre
essa dimensdo e a dimensdo propensdo a confusdo por sobrecarga. Eles apontam que, no
primeiro caso, segundo o seu entendimento do postulado por Walsh et al. (2007), ndo haveria
uma percepcdo de dificuldade ou mesmo qualquer esforgo por parte do consumidor em
distinguir produtos ou marcas similares (WANG; SHUKLA, 2013).

Finalmente, a sexta concepcdo (C6) refere-se a confusdo do consumidor como um
estado cognitivo-afetivo negativo relacionado a conectividade dos individuos no cenério de
consumo como um todo, podendo ser associada a estarem todo o tempo conectados as
tecnologias mdveis de comunicacdo. Ao introduzirem o conceito de fusdo de valor (value
fusion), referindo-se aos beneficios em potencial envolvendo consumidores e empresas
resultantes do uso de tecnologias mdveis em rede, Lariviere et al. (2013) apontam existir, de
outro lado, o risco de a fusdo de valor tornar-se negativa, ou seja, transformar-se em confusédo
de valor (value confusion). Apesar do enfoque nos aspectos positivos do uso crescente de
tecnologias moveis, esses autores referenciam implicagfes negativas, como aborrecimento e
frustracdo do consumidor ou, sob a perspectiva das empresas, ter que enfrentar boca-a-boca
negativo e perder clientes, em funcdo do volume massivo e onipresente de informacgdes por
vezes conflitantes disponiveis na rede. Desta forma, Lariviére et al. (2013) abordam a
problemética de o consumidor ter que lidar com informagfes as quais encontram-se
acessiveis a todo momento e de qualquer localidade, com possiveis efeitos no ambito
cognitivo e afetivo. Entretanto, a compreensdo da confusdo do consumidor sob esse viés, isto
¢, associada a alta conectividade dos individuos por meio das tecnologias moveis de
comunicacgéo, ndo se encontra explorada empiricamente.

No Quadro 1 apresenta-se uma sintese das seis compreensfes da confusdo do
consumidor identificadas, bem como defini¢cdes teodricas encontradas na literatura as quais

ilustram cada compreensao.
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Quadro 1. Compreensdes do construto da confusido do consumidor

Compreensdo do
construto

Definicao tedrica associada a compreensao

(C1)
Atribuicdo incorreta
de distingéo entre
marcas,
de forma
desapercebida.

"Consiste em um ou mais erros no processamento inferencial que levam o consumidor a
desapercebidamente formar crencas equivocadas sobre atributos ou performance de
uma marca menos conhecida baseado em atributos ou performance de uma marca mais
familiar. (...) Deve envolver erros sobre 0s quais 0 consumidor ndo tem consciéncia. (...)
A forma mais comum de confusdo é pensar que um produto ou marca € 0 mesmo que
outro. Entretanto, erros menos Gbvios também podem ocorrer. Confusdo de marca pode
envolver confusdo de fonte - pensar que uma marca imitadora € feita pelo fabricante de
uma marca original - ou confusdo de patrocinio - pensar que uma marca imitadora é
aprovada e endossada pelos fabricantes/patrocinadores de uma marca original™
(FOXMAN et al., 1992, p.125).

(C2) Dificuldade no
processamento de
informagdes sobre um
produto ou servigo.

"Confusdo do consumidor é definida como fracasso do consumidor para desenvolver
uma interpretacéo correta de vérias facetas de um produto/servigo, durante o
procedimento de processamento de informacdo" (TURNBULL et al., 2000, p.145).

(C3)

Estado de carater
cognitivo, afetivo
e/ou comportamental,
percebido total ou
parcialmente pelo
consumidor,
associado as
informac6es
disponiveis em toda a
trajetdria de

"Definimos trés tipos de confuséo resultando de similaridade de marca, sobrecarga de
informacdo, e informacdo enganosa ou ambigua; (...) confusdo por sobrecarga como:
uma falta de entendimento causada por o consumidor ser confrontado com um cenario
demasiadamente rico em informacédo que ndo pode ser processada no tempo disponivel
para compreender completamente, e estar confiante, no cenario de compra; (...) confusao
por similaridade de marca como: uma falta de entendimento e alteracdo em potencial de
uma escolha do consumidor ou uma avaliacdo incorreta de marca causada pela
similaridade fisica percebida de produtos ou servicos; (...) similaridade em mensagens
comerciais ou publicitirias também podem causar esse tipo de confuséo; (...) e
confusdo por ambiguidade como sendo: uma falta de entendimento durante a qual
consumidores sdo forcados a reavaliar e revisar crengas atuais ou pressupostos sobre
produtos ou o cenario de compra. (...) [O estado de confusdo] pode ocorrer tanto na pré
ou na situagao pos-compra, (...) tendo trés consequéncias, ou seja, cognitiva, afetiva ou

consumo. ) . o . .
comportamental, as quais sugerimos estarem positivamente correlacionadas
(MITCHELL et al., 2005, p.143).
(Ca "Nos definimos o fendmeno [confusdo do consumidor] como um resultado de uma

Estado emocional
negativo, consciente,
associado a
dificuldade de
selecionar e
interpretar estimulos
no cenario de

ultrapassagem do limite da capacidade de um individuo de absorver e processar
estimulos do ambiente. Confusdo do consumidor é um estado emocional que torna
dificil para os consumidores selecionarem e interpretarem estimulos. (...) Consumidores
percebem confusdo como um estado emocional negativo. (...) Estimulo é positivo até um
certo limiar. Para além desse ponto, a intensidade percebida de estimulo transforma-se
sucessivamente em confuséo do consumidor e sintomas de fadiga de consumo. (...)
Quanto maior a intensidade de estimulo de um ambiente [loja], maior o potencial de

compra. confuséo do consumidor" (SCHWEIZER et al., 2006, p.185).
"A confusdo do consumidor pode ser vista como uma condicdo para a qual os individuos
(C5) podem estar propensos e que leva a atuarem diferentemente e/ou afeta seu

Condicao para a qual
os individuos podem
estar propensos e que
impacta o processo de
escolha de forma
perceptivel para o
consumidor.

comportamento de tomada de decisdo" (p.699). "Nés definimos propenséo a confusao
por similaridade como a propensdo de os consumidores pensarem que diferentes
produtos em uma categoria sdo visualmente e funcionalmente similares™ (p.702); "(...) a
propensdo a confusdo por sobrecarga como a dificuldade dos consumidores quando
confrontados com mais informacéo de produtos e alternativas do que eles séo capazes de
processar a fim de conhecer, comparar e compreender as alternativas" (p.704); e
"propensao a confusdo por ambiguidade como a tolerancia dos consumidores para
processarem informag@es relacionadas a produtos ou mensagens publicitarias pouco
claras, enganosas ou ambiguas"” (WALSH et al., 2007, p.705).

(C6) Estado
cognitivo-afetivo
negativo relacionado
a conectividade no
cenario de consumo
como um todo.

"Confusdo de valor (ou fusdo de valor negativa) é definida como: consequéncias
negativas que resultam da rede mével como as causadas por, por exemplo, sobrecarga
de informag8o, ambiguidade, ou o estresse de estar conectado todo o tempo™
(LARIVIERE et al., 2013, p.285).

Fonte: elaborado pela autora (2015).
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Considerando as diferentes compreensdes identificadas, entende-se que ndo se tratam
de concepcdes excludentes, mas sim complementares. Enquanto a confusdo associada a
atribuicdo equivocada de distincdo entre marcas fisicamente similares (C1l) pode ser
relacionada a iniciativas propositais de empresas que visam a obtencédo de tal efeito, também
envolve a forma como o consumidor processa informagfes, em funcdo de sua habilidade
cognitiva, atengdo e memoria (ZHUANG et al., 2008). As demais compreensfes estdo
fundamentadas na premissa comum, ja consolidada desde o postulado por Miller (1956), de
que a capacidade humana de processamento de informacdo é limitada, o que propiciaria ao
consumidor encontrar dificuldade para tomar uma decisdo de compra dada a crescente
disponibilidade de opgdes de produtos e de informagdes apresentadas sobre os mesmos.

No entanto, as definicbes parecem se diferenciar pelo enfoque dos autores ao
abordarem o fendmeno. Por exemplo, na primeira concepgéo (C1), destaca-se a possibilidade
de o consumidor ndo perceber distingdo entre marcas, enquanto na segunda concepgédo (C2)
atenta-se para a dificuldade no processamento de informacgdes associadas a produtos ou
servicos; na terceira concepcdo (C3) o enfoque se estende para informacdes disponiveis em
toda a trajetoria de consumo, incluindo mensagens comerciais ou publicitarias, enquanto na
quarta concepcdo (C4) direciona-se a atencdo para o nivel de informagbes presentes no
ambiente de compra em si, incluindo os diversos estimulos presentes na loja ou em um
determinado website; ja na quinta concepcdo (C5) aborda-se a propensdo do consumidor para
vivenciar o fenbmeno, o qual, na sexta concepc¢éo (C6), é associado ao consumidor estar todo
0 tempo conectado a rede mével de comunicacao.

De maneira geral, baseando-se na premissa comum entre as diferentes concepcdes do
construto, pode-se relacionar a confusdo do consumidor a intensificacdo da dificuldade de
escolha em fungdo da onipresenca de informacdo (BRONIARCZYK; GRIFFIN, 2014) e a
multiconectividade do consumidor propiciando amplo acesso e uso simultaneo de diferentes
canais e meios (BROILO, 2014). Portanto, adicionalmente as abordagens referenciadas,
parece faltar um enfoque na confusdo associada ao cenario multimidia e multicanal,
implicando em indecisdo de compra por parte do consumidor. Ou seja, para além da
sobrecarga de informacao e de opcGes de produtos para escolha (conceitos bastante discutidos
e consolidados quanto a sua definicdo), a experiéncia de consumo como um todo ocorre sob
uma avalanche de informagfes provenientes de diferentes meios de comunicacdo e de
inimeros canais onde produtos e servicos sdo ofertados; no entanto, até onde se tem
conhecimento, ndo se encontra na literatura vigente uma compreensdo do construto da

confusao abarcando esse viés.
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Diante do exposto, no presente estudo define-se:

Confusédo do consumidor refere-se a um estado cognitivo-afetivo negativo latente, que pode
ser vivenciado em maior ou menor grau na jornada de compra, de forma consciente ou néo,
resultante das intera¢des dos individuos no cenério integrado offline e online, envolvendo o
processamento de informagBes demasiadas, muito similares e/ou ambiguas provenientes da
proliferacdo de opcBes de produtos e servigos ofertados por multiplos meios de comunicagao

e canais de distribuigéo.

A definicdo adotada trata-se, portanto, de uma adaptacao e extensdo ao postulado por
Mitchell et al. (2005), Schweizer et al. (2006) e Lariviére et al. (2013), o que se justifica por
serem as definicdes abordadas por esses autores abrangentes ao ponto de permitirem a
inclusdo de um enfoque acerca do cenario multimidia e multicanal, sendo esta uma lacuna
identificada na analise das concepg¢des vigentes na literatura de marketing.

E interessante notar que em discussdo tedrica recente desenvolvida por Kasabov
(2015), o autor aponta ser a pesquisa sobre a confusdo do consumidor uma area madura, por
apresentar importantes contribuigdes em sua compreensdo, porém ele faz uma critica a falta
de concordancia quanto a definicdo do proprio termo "confusdo” e seus efeitos, dado que o
fendmeno é estudado hd mais de trinta anos. O autor também identifica existirem diferentes
concepcdes abordadas na literatura e, por sua vez, trata a confusdo referindo-se a
"experiéncias subjetivas do consumidor, de desconforto mental e incerteza comportamental
engendrados por erros de julgamento, erros de processamento de informacdo e por crengas
imprecisas relacionadas a produtos ou servicos, influenciando a avaliacdo geral de produtos e
servicos pelos consumidores” (KASABOV, 2015, p.1779).

Como parte de sua critica, Kasabov (2015) afirma que os diversos estudos parecem
presumir que a confusdo resulta de esforgos deliberados das empresas visando esse efeito,
mas que 0s mesmos ndo se aprofundam nesse aspecto. Contrapondo esses estudos, 0 autor
sugere que o marketing de confusdo (confusion marketing), referindo-se as préaticas de
marketing que resultam em confusdo, ndo sdo necessariamente antiéticas ou prejudiciais. Ele
argumenta que, de um lado, tais praticas podem ser compreendidas como uma maneira de as
empresas resgatarem o controle perdido para o consumidor (referindo-se ao chamado
consumer empowerment), por exemplo, em termos do crescente acesso e compartilhamento de
informacdo. De outro lado, o autor infere que a confusdo pode gerar emocdes negativas, mas

também "uma mistura de emoc0es, especialmente quando os consumidores sentem que eles
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podem ter obtido uma barganha a partir das complexas préticas de confusdo das empresas"”, o
que implicaria em possivel sentimento positivo e de bem-estar (KASABOV, 2015, p.1796).
Como resultado de sua reflexdo tedrica, Kasabov (2015) apresenta proposi¢coes para a
continuidade de estudos sobre a confusdo do consumidor, com foco nas préticas de marketing.
Entretanto, apesar de mencionar a falta de discussdes sobre os efeitos das novas tecnologias as
quais propiciam tais praticas, o autor ndo apresenta uma proposicdo especifica de pesquisa

com esse enfoque. No presente estudo, direciona-se o enfoque exatamente para esse cenario.

4.1.2 Aspectos evidenciados em estudos empiricos

Na literatura de marketing encontram-se diversos estudos empiricos que exploram o
fendmeno da confusdo do consumidor, os quais se fundamentam em uma determinada
concepcdo do construto ou consideram mais de uma perspectiva de forma conjunta. Por
exemplo, ao investigarem a confusdo entre marcas visualmente similares (conforme
apresentadas em embalagens de produtos) e/ou oralmente similares (conforme sua locucéo
por um terceiro), Falkowski et al. (2014) baseiam-se na compreensao do construto referindo-
se a atribuicdo incorreta de distingdo entre marcas (C1); como resultado, os autores
identificam que marcas imitadoras podem ser reconhecidas equivocadamente como sendo as
préprias marcas imitadas, independentemente de como sdo apresentadas (sob a forma visual,
auditiva ou audiovisual). Por sua vez, ao explorarem a confusdo do consumidor em funcéo de
apelos ambientais associados a produtos, Chen e Chang (2013) fundamentam-se na
compreensdo do construto referindo-se a dificuldade no processamento de informagdes sobre
um produto ou servico (C2), conforme abordado por Turnbull et al. (2000); ao mesmo tempo,
baseiam-se no postulado por Walsh et al. (2007), quanto a propensdo do consumidor a
confus@o em funcao de sobrecarga de informacéo, similaridade e ambiguidade de informacdes
(C5). Assim, esses autores definem o que chamam de green consumer confusion como
"fracasso de o consumidor desenvolver uma interpretagdo correta de atributos ambientais de
um produto ou servico durante o procedimento de processamento de informacdo™ e, como
resultado, evidenciam a ocorréncia de confusdo em funcdo da préatica de greenwash, ou seja,
empresas divulgarem seus produtos como sendo verdes, amigos do ambiente ou sustentaveis,
quando de fato ndo o sdo (CHEN; CHANG, 2013, p.491).

Apesar de autores por vezes referenciarem diferentes concepgdes da confusdo do
consumidor ao explorarem o fenbmeno, a partir das seis compreensfes do construto

anteriormente abordadas é possivel identificar aquela na qual cada estudo encontra-se
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primordialmente fundamentado. Assim, em apéndice apresenta-se uma sintese de aspectos
evidenciados em estudos empiricos publicados de 2005 a 2014 acerca da confusdo do
consumidor, os quais foram analisados e organizados em funcdo de tais compreensdes
(APENDICE A — Estudos Empiricos sobre a Confusio do Consumidor). Em estudos mais
recentes, pode-se observar que o uso de diferentes concepcbes permanece (p.ex., CORNISH,;
MORAES, 2015; WOBKER; EBERHARDT; KENNING, 2015; HALL-PHILLIPS; SHAH,
2017; MOON; COSTELLO; KOO, 2017).

Por principio, ao se revisar a literatura atentando para a concep¢do na qual cada estudo
encontra-se primordialmente fundamentado, os achados empiricos acerca do fenémeno devem
ser considerados como pertinentes aquela concepgdo na qual foram baseados. Entretanto,
conforme mencionado, por vezes as diferentes concepcdes sdo abordadas de forma conjunta
(p.ex., CHEN; CHANG, 2013), o que entende-se ser possivel por se tratarem de concepcdes
complementares por suas premissas. Portanto, a fim de organizar o conhecimento acumulado
sobre a confusdo do consumidor, considera-se coerente identificar os aspectos comuns ou que
se destacam entre estudos empiricos diversos que abordam o fenémeno, ainda que atentando
para a concepcdo do construto sobre a qual cada estudo apresenta-se fundamentado.
Adicionalmente, em funcgéo da definicdo da confusdo adotada no presente estudo, entende-se
que cabe especial atencdo para os estudos empiricos mais recentes, os quais, naturalmente, se
inserem na realidade multimidia e multicanal da atualidade.

Sob esse enfoque, baseando-se no conjunto de estudos, € possivel afirmar ser um
antecedente da confusdo do consumidor as comunicacdes de marketing de maneira geral;
especificamente, observa-se que os diferentes estudos exploram a quantidade de informacdes
apresentadas ao consumidor bem como a qualidade dessa informacdo. Por exemplo,
baseando-se na compreensdo da confusdo por sobrecarga, por similaridade e por ambiguidade
de informacgbes (C3) conforme postulado por Mitchell et al. (2005), Leek e Chansawatkit
(2006) e Leek e Kun (2006) investigaram a ocorréncia do fendmeno no mercado tailandés de
telefonia mével e no mercado chinés de computadores pessoais, respectivamente. Ambos os
estudos evidenciam serem antecedentes da confusdo do consumidor (i) o volume de opcdes e
de atributos resultante das rapidas inovacdes tecnologicas, (ii) a percep¢do de similaridade
quanto a tecnologia oferecida pelas diferentes marcas e (iii) a falta de clareza quanto ao que ¢
ofertado.

J& Schweizer et al. (2006) atentaram para o nivel de informacédo presente no cenério de
compra (C4), especificamente, em uma loja de supermercado, explorando diferentes

categorias de produtos de compra cotidiana. Em sua abordagem, esses autores apontam como
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antecedentes da confusdo (i) a variedade de estimulos, referindo-se ao volume de opcdes
ofertadas ao consumidor, (ii) o conflito entre estimulos, em funcdo de similaridade entre as
opcdes, (iii) a complexidade dos estimulos, podendo ser relacionada a informacdes ambiguas,
enganosas ou inadequadas, e (iv) o grau de novidade dos estimulos apresentados. Baseando-se
na mesma concepcao (C4), tendo como cenério de compra um website que possibilita ao
consumidor configurar opgOes de produtos, Matzler, Waiguny e Fuller (2007) evidenciaram
que opcdes demasiadas de atributos, muito similares, ambiguas ou pouco claras na propria
ferramenta disponibilizada, resultam no que chamam de sobrecarga de configuracdo, também
explorada por Matzler et al. (2011), sob a denominag¢do mass customization confusion.

Na concepcao da propensdo do consumidor a confusdo (C5), postulada por Walsh et
al. (2007), os antecedentes do fenémeno sdo (i) a sobrecarga de opcbes ou de informacéo,
referindo-se a dificuldade de o consumidor processar informagfes ou alternativas para
compra, (ii) a similaridade de atributos, em fungdo de como os produtos sdo apresentados e
divulgados, levando o consumidor a perceber diferentes opgdes como visualmente ou
funcionalmente similares, e (iii) a ambiguidade de informacdo, associada a tolerancia dos
individuos para processarem informagdes pouco claras, enganosas ou conflitantes
relacionadas a produtos ou anuncios publicitarios. Ao utilizarem a escala desenvolvida por
esses autores explorando estas trés dimensGes da propensdo a confusdo, Walsh e Mitchell
(2010) verificaram a tendéncia geral de os consumidores apresentarem-se confusos como
resultado das informacdes que encontram no mercado.

Moderadores e mediadores da confusdo do consumidor, quanto a varidveis serem
impactantes ou intervenientes na ocorréncia do fendémeno (BARON; KENNY, 1986), também
sdo exploradas na literatura. Tratando-se do contexto no qual os estudos empiricos foram
desenvolvidos, observa-se que no conjunto eles abrangem diversas categorias de produtos; em
suas diferentes concepcdes, a confusdo é evidenciada no contexto de consumo de telefonia
movel (p.ex., WANG; SHUKLA, 2013; COBANOGLU; TUTUS, 2014) e outros produtos de
compra pontual como notebooks (p.ex., MATZLER et al., 2007; CHEN; CHANG, 2013), ou
tratando-se de bens de consumo cotidiano, como itens de supermercado (SCHWEIZER et al.,
2006), detergente (KOCYIGIT; RINGLE, 2011) e sabdo de lavar roupas (ALARABI;
GRONBLAD, 2012). Da mesma forma, os estudos recentes contemplam diversos paises com
diferentes niveis de desenvolvimento, como Holanda (KASPER et al., 2010), Alemanha
(WALSH; MITCHELL, 2010), Reino Unido (WANG; SHUKLA, 2013), China (CHENG;
CHANG, 2013), india (EDWARD; SAHADEYV, 2013) e Indonésia (TJIPTONO et al., 2014).

De outro lado, sob as diferentes concepcGes da confusdo, o conhecimento prévio do
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consumidor revela-se uma varidvel em sua ocorréncia (p.ex., ZHUANG et al., 2008;
MATZLER etal., 2011; KEAVENEY et al., 2012).

Nesse mesmo sentido, aspectos relacionados a forma pela qual as informacdes séo
disponibilizadas também aparecem como variaveis influenciadoras da confusdo. Por exemplo,
baseando-se na compreensdo da confusdo associada ao nivel de estimulos no cenéario de
compra (C4), ao estudarem a tomada de decisdo durante a configuracdo de um produto no
ambito online, Matzler et al. (2007) e Matzler et al. (2011) identificaram ser a usabilidade do
website uma variavel na experiéncia do fendbmeno, enquanto Malkhantie (2013), que parte da
concepc¢do do construto referindo-se a dificuldade de processamento de informacgdes acerca
das varias facetas de um produto (C2), no caso, a ser configurado, verificou que o consumidor
receber assisténcia ao longo do processo pode reduzir a confusao.

Extrapolando a compreensdo do construto referindo-se a atribuicdo incorreta e
desapercebida de distingdo entre marcas similares (C1), Mitchell e Papavassiliou (1999)
sugerem que a ocorréncia de confusdo pode ser onerosa para as marcas por envolver estresse,
frustracdo e decisbes pouco acertadas por parte dos consumidores. Um estudo empirico
conduzido por Kocyigit e Ringle (2011) evidenciou que imagens de marcas podem ser
armazenadas na memoria de maneira confusa, em funcdo de similaridade, falta de clareza e
falta de continuidade na comunicacéo, bem como devido a diversidade de marcas existentes.
Esses autores identificaram ser um efeito negativo da confusdo a satisfagdo sustentavel de
marca, a qual abordaram enquanto uma combinacdo de satisfacdo e lealdade por parte do
consumidor, englobando satisfacdo geral, expectativa, atitude, recompra, recomendacao e
preferéncia em relacdo & marca (KOCYIGIT; RINGLE, 2011).

Outros estudos empiricos que relacionam confusdo e marcas também abordam a
lealdade a marca, porém conceitualizada e mensurada, especificamente, como comportamento
repetido de compra (WALSH et al., 2007; ALARABI; GRONBLAD, 2012). Segundo
evidenciado por Walsh et al. (2007), na medida em que a propensdo a confusdo por
similaridade aumenta, a lealdade a marca diminui, possivelmente em funcéo da dificuldade de
o consumidor perceber diferencas entre as opcles. Frente ao aumento de propensdo a
confusdo por ambiguidade, a lealdade a marca aumenta, o que indicaria o0 uso da lealdade
como forma de ndo ter que lidar com informacdes potencialmente conflitantes. Nesse mesmo
sentido, os autores partiram da premissa de que na medida em que a propensdo a confusao por
sobrecarga aumenta, a lealdade a marca aumentaria, em fungédo da tendéncia de o consumidor
usa-la como heuristica visando menor esforco cognitivo; porém, os achados indicaram ocorrer

0 contrario, sugerindo que, apesar da lealdade (ou, no caso, repetir a compra da mesma marca)
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poder proporcionar alivio ao simplificar uma escolha, para o consumidor desenvolver um
relacionamento de confianca com uma Unica marca seria necessario algum processamento
adicional para ele poder decidir a qual marca sera leal (WALSH et al., 2007).

Alarabi e Gronblad (2012) também investigaram os efeitos da propensdo a confuséo
sobre a lealdade a marca, porém com enfoque em compras de baixo envolvimento; apesar de
partirem de premissas diferentes, de certa forma acabaram por corroborar os achados de
Walsh et al. (2007). No entanto, os autores notam existir contradicdo no postulado original,
quanto ao enfoque em lealdade a marca limitar-se ao comportamento de repeticdo de compra,
especialmente tratando-se de compras de alto envolvimento as quais, por principio, ndo sao
repetitivas. Ainda, observam possivel incoeréncia na premissa de que o consumidor seria
capaz de perceber se repetiu a compra de uma marca ou nao, considerando que "consumidores
gue encontram-se confusos por similaridade de produto/marca talvez ndo tenham, e de acordo
com a teoria ndo deveriam ter, percepcao de suas atividades de troca de marca”, uma vez que
ndo percebem diferencas entre elas, podendo comprar uma marca pensando tratar-se de outra.
Assim, para novos estudos, 0s autores sugerem serem consideradas outras formas de
mensuracao do construto (ALARABI; GRONBLAD, 2012, p.32).

Além do enfoque quanto aos efeitos da confusdo sobre a lealdade a marca, entre as
consequéncias da confusdo do consumidor exploradas em estudos empiricos destacam-se a
busca de informacéo adicional, incluindo a consulta a terceiros (LEEK; KUN, 2006; LEEK;
CHANSAWATKIT, 2006; ATMOJO et al., 2014), e o0 abandono ou adiamento da decisdo de
compra (MATZLER et al., 2007; WALSH et al., 2007; KASPER et al., 2010; SHUKLA et
al., 2010). Nota-se que os estudos abordam o efeito da confuséo sobre a decisdo de compra de
maneiras diversas. Por exemplo, Walsh et al. (2007) exploraram a propensdo a confusdo
(confusion proneness) por meio de suas dimensdes separadamente e, como resultado,
identificaram efeito positivo da propenséo a confusdo por sobrecarga de informacdes sobre o
adiamento da decisdo, efeito negativo da propensdo a confusdo por similaridade de
informac0es sobre o adiamento da decisdo, sendo que néo identificaram efeito da propenséo a
confusdo por ambiguidade de informacdes sobre o adiamento da decisdo. Matzler et al. (2007)
atentaram para a confusdo acerca da configuracdo de um produto customizado no ambito
online; como resultado, verificaram efeito positivo da sobrecarga de configuracdo
(configuration overload) sobre o abandono da atividade de compra. Ja Shukla et al. (2010)
identificaram efeito negativo da confusdo geral (overall confusion) acerca de servigos

financeiros sobre decisdes de compra nesse setor.
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Por sua vez, Kasper et al. (2010) investigaram oito estratégias utilizadas por
consumidores para lidarem com a confusdo, nomeadamente, apoiar-se em heuristicas,
diminuir o conjunto considerado, manter o status quo, reduzir a busca de informacao,
desengajar da decisdo, comprar o que outros compram, delegar a decisdo, além de adiar a
decisédo. Eles organizaram diferentes estilos de decisdo em trés clusters e, assim, identificaram
que 0 uso dessas estratégias tende a variar em funcdo do grau de confusdo e do estilo de
decisdo do consumidor, exceto pela estratégia de apoiar-se em heuristicas particulares (focar
em uma marca ou no pre¢o), a qual se revelou frequente, independente do grau de confuséo.
Apesar de estudos apontarem ser a busca de mais informagdo uma forma de os consumidores
lidarem com a confusdo (LEEK; KUN, 2006; ATMOJO et al., 2014), Kasper et al. (2010)
focaram nas oito estratégias anteriormente descritas, as quais determinaram a priori com base
na literatura, optando por excluir a busca de mais informacao; eles justificaram a excluséo na
premissa de que esta estratégia pode ndo solucionar a confuséo.

Finalmente, observa-se que, nos diferentes estudos empiricos a respeito da confusdo
do consumidor, o fenbmeno é investigado no ambiente fisico ou online, ou em ambito
indeterminado. Por exemplo, baseando-se na compreensdo da confusdo associada aos
estimulos presentes no cenario de compra (C4), Schweizer et al. (2006) exploraram a
experiéncia de compras em uma loja de supermercado, enquanto Matzler et al. (2011)
focaram a configuracdo de produto em um website como cenario. Nesse mesmo contexto,
partindo da compreensdo da confusdo associada a dificuldade de processamento de
informacdes das facetas de um produto (C2), Malkanthie (2013) investigou o procedimento de
configuracdo online de um produto, ao passo que Chen e Chang (2013) focaram na
dificuldade de o consumidor processar informacgdes quanto aos atributos ambientais de um
produto ou servico, as quais podem ser provenientes do ambito offline ou online.

Nesse mesmo sentido, sob a compreensdo da confusdo associada a toda a trajetoria de
consumo (C3), Leek e Kun (2006) incluiram em seu estudo fontes de informacdes offline e
online que podem ser utilizadas pelos consumidores para reducdo da confusdo; j& na
compreensdo quanto a propensao do consumidor a confusdo (C5), ao investigarem os efeitos
da confusdo sobre a satisfagdo com o processo decisorio, Wang e Shukla (2013) utilizaram a
escala desenvolvida por Walsh et al. (2007), a qual ndo especifica a procedéncia das
informacgfes consideradas pelo respondente, podendo ser advindas do contexto fisico ou
online. Também na compreensdo da confusdo associada a atribuicdo incorreta de marcas (C1),
o estudo de Falkowski et al. (2014), por exemplo, abordou diferentes formatos de

comunicacdo (imagem e locucéo), o que pode ser aplicado as midias offline e online. Ainda,
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baseando-se na concepgdo da confusdo postulada por Mitchell et al. (2005) e atentando para a
multiconectividade do consumidor, ao explorar a escolha de fontes de informacéo utilizadas
em processos decisorios de consumo, Broilo (2014) evidenciou a ocorréncia do fenébmeno no
cendrio integrado offline e online. No entanto, nota-se que em nenhuma das concepgdes
identificadas na literatura vigente encontra-se explicitada, na propria definicdo do construto,
sua abrangéncia aos meios fisico e online, exceto pela compreensdo da confusdo associada a
conectividade do consumidor (C6), a qual, porém, permanece a ser explorada empiricamente.
Portanto, vale destacar a definicdo adotada no presente estudo ser abrangente ao cenario
multimidia e multicanal, abarcando ambos os contextos de forma integrada.

Diante do exposto, nota-se que ainda demanda esfor¢o de pesquisa compreender como
o consumidor supera a confusdo em direcdo a decisdo de compra. O fato de que o crescente
uso de tecnologias modveis promove interacdes constantes envolvendo consumidores e
empresas (LARIVIERI et al., 2013) torna os ambitos fisico e online praticamente
indissociaveis, promovendo a confusdo tal como definida, isto é, associada ao cenario
multimidia e multicanal. Conforme descrito, estudos indicam que os consumidores tendem a
buscar mais informacéo e consultar terceiros visando reduzir a confusdo (p.ex., LEEK; KUN,
2006; ATMOJO et al., 2014), porém autores sugerem que esta mesma estratégia pode
intensificar a confusdo (MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999; KASPER et al., 2010), o que
parece l6gico dada a ampla possibilidade de escolha prépria do cenario da atualidade
(BRONIARCZYK; GRIFFIN, 2014). Ao mesmo tempo, presume-se que quanto maior o grau
de confusdo, maior sera a probabilidade de o consumidor adiar a decisdo ou abandonar a
compra (p.ex., MITCHELL et al., 2005, SCHWEIZER et al., 2006; WALSH et al., 2007);
contudo, encontram-se poucos estudos empiricos com enfoque nesse efeito, da confusao sobre
a decisdo de compra, 0s quais apresentam abordagens diversas (p.ex., MATZLER et al., 2007;
SHUKLA et al.,, 2010). Portanto, como ponto de partida do presente estudo, propde-se
verificar a seguinte hipdtese:

H1: A confusdo do consumidor impacta negativamente a inten¢édo de compra.

Na sequéncia busca-se ampliar o entendimento acerca desse efeito, discutindo-se uma

possivel explicacdo para sua ocorréncia.
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4.2 ANTECIPACAO DE ARREPENDIMENTO COMO MECANISMO EXPLICATIVO

Uma vez estabelecida uma relagdo basica entre uma variavel independente e uma
variavel dependente, Joireman e Van Lange (2015) recomendam identificar se ha varidveis
mediadoras que podem explicar o "processo causal" que vincula X e Y ou, no caso do
presente estudo, uma variavel que explique o porqué do efeito negativo da confusdo do
consumidor sobre a intencdo de compra (conforme H1). Nesse sentido, sugere-se que a

antecipacgéo de arrependimento pode explicar esse efeito.

4.2.1 Definicado do conceito

Os estudos sobre arrependimento (regret) se originaram na economia (p.ex.,
LOOMES; SUGDEN, 1982) e na psicologia (p.ex., KAHNEMAN; TVERSKY, 1982) e se
estenderam para outras disciplinas, incluindo direito (p.ex., GUTHRIE, 1999), medicina
(p.ex., DJULBEGOVIC et al., 1999) e marketing (p.ex., SIMONSON, 1992; INNMAN;
MCALISTER, 1994; TSIROS; MITTAL, 2000). Apesar das diferentes perspectivas, ndo ha
diuvida quanto ao papel determinante do arrependimento em processos decisorios
(ZEELENBERG,; PIETERS, 2007; BUCHANAN et al., 2016).

De acordo com a teoria do arrependimento (regret theory), postulada por Loomes e
Sugden (1982), ao fazerem escolhas os individuos tendem a considerar qual opcao escolher
bem como as opcdes preteridas. Conforme sintetizam Zeelenberg et al. (1996), a teoria se
baseia em duas premissas: primeiro, a premissa de que as pessoas comparam o resultado de
uma escolha com o resultado que poderia ter ocorrido caso a escolha tivesse sido diferente, o
que resulta em arrependimento ou “satisfacdo" (rejoicing) quanto a escolha realizada; e
segundo, essas emocdes tendem a ser levadas em consideracdo, de maneira que a antecipagao
de arrependimento influencia as decisdes. Como resultado, as pessoas tendem a fazer escolhas
que minimizam arrependimento, revelando-se avessas a arrependimento (ZEELENBERG et
al., 1996; ZEELENBERG; PIETERS, 2007; REB, 2008; REB; CONNOLLY, 2010).

Cabe diferenciar aversdo ao arrependimento (regret averse) de aversdo ao risco (risk
averse). Zeelenberg e Pieters (2004, p.166) esclarecem que "aversdo ao risco se manifesta
pela preferéncia por uma opcdo segura a uma opcdo arriscada”, sendo que tanto o
comportamento de evitar risco como de procurar risco constituem possiveis consequéncias da
antecipacdo de arrependimento. De fato, conforme evidenciado pelos mesmos autores, a fim

de minimizar a possibilidade de arrependimento um individuo pode fazer uma escolha que
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evita 0 risco ou, pelo mesmo motivo, optar por uma escolha de risco (ZEELENBERG;
PIETERS, 2004).

Estudos em diferentes areas indicam que o arrependimento independe de idade
(podendo ser identificado desde a faixa dos 7 anos), independe de nacionalidade, classe social
ou de género, entre outras caracteristicas (ZEELENBERG; PIETERS, 2007). Em estudo no
campo da neurociéncia, Camille et al. (2004) verificaram ser o arrependimento associado ao
cortex orbitofrontal, de maneira que individuos com lesdes nesta regido do cérebro tendem a
ndo apresentar arrependimento quanto a decisdes que se revelem ruins, tampouco antecipar
consequéncias negativas de suas escolhas; no entanto, individuos "normais"” (sem lesdo nesta
regido do cérebro) tendem a fazer escolhas de maneira a minimizar arrependimento futuro
(CAMILLE et al., 2004).

No ambito do comportamento do consumidor, conforme apontam Zeelenberg e Pieters
(2007), apesar de os individuos nem sempre objetivarem decisfes 6timas e com frequéncia
optarem por decisfes simplesmente satisfatorias, devido ao montante de escolhas diarias no
universo de consumo o arrependimento torna-se dificil de ser evitado, revelando-se
onipresente. Assim, os consumidores tendem a fazer suas escolhas de maneira a evitar a
ocorréncia de arrependimento e, quando se arrependem, tendem a apresentar comportamentos
corretivos ou paliativos.

Em sintese, o conjunto de estudos evidencia a ocorréncia de arrependimento em
retrospectiva, isto €, considerando o resultado de uma escolha, também chamado
arrependimento pés-decisdo (post-decision regret) (BUCHANAN et al., 2016), bem como a
ocorréncia de antecipacdo de arrependimento (anticipated regret). No presente estudo, com
enfoque no processo decisorio, considera-se a antecipacdo de arrependimento referindo-se ao
"sentimento de arrependimento que aqueles que decidem presumem que vivenciariam se
fizessem uma determinada escolha” (BAGGER; REB; LI, 2014, p.307). Postula-se que a
antecipacdo de arrependimento constitui um mecanismo psicoldgico que pode explicar porqué
0 consumidor tende a fazer uma escolha de compra quando vivencia menor grau de confusao
e tende a ndo realizar a compra quando vivencia maior grau de confusao, conforme discutido

a sequir.

4.2.2 Efeito mediador da antecipagdo de arrependimento

O papel do arrependimento em processos decisérios aparece referenciado na literatura

antes das discussdes mais aprofundadas sobre o tema, as quais ganharam espaco na década de
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1980. Por exemplo, o conceito de anticipatory regret aparece em trabalho seminal de Janis e
Mann (1977, p.222), como "um termo genérico conveniente para se referir aos principais
efeitos psicoldgicos das varias preocupacdes que se apresentam ao tomador de decisdo antes
de perdas efetivamente se materializarem". Esses autores foram criticados, porém, pela falta
de embasamento empirico para o postulado (p.ex., ALDAG, 1980).

Ja na década de 1990, especificamente no campo juridico, Guthrie (1999, p.43) propde
a teoria da aversdo ao arrependimento (regret aversion theory), afirmando que "os individuos
buscam tomar decisdes que minimizem a probabilidade de vivenciar arrependimento pos-
decisdo". Assim, tratando-se de um processo judicial, os individuos tendem a aceitar acordos
para ndo saberem o veredicto e eventualmente se arrependerem caso ndo tivessem aceito.
Segundo a teoria, o fato de o individuo ndo saber qual seria o resultado do processo minimiza
a chance de arrependimento, o que leva a escolher a op¢do cujo resultado é conhecido. Em
outra abordagem, Zeelenberg e Pieters (2004) sugerem que a antecipacdo de arrependimento
ocorre em funcdo da possibilidade de saber, ou ndo, se a escolha foi realmente boa. Ou seja,
0S autores se apoiam no entendimento de que a antecipacdo de arrependimento somente
ocorre quando o individuo considera que sabera futuramente se a escolha tomada foi boa ou
ndo. Sob esse viés, estudos indicam que as escolhas sdo influenciadas pela antecipacdo de
arrependimento na medida em que o individuo tem a expectativa de saber, posteriormente, 0s
resultados quanto as opgdes preteridas (CONNOLLY; ZEELENBERG, 2002;
ZEELENBERG; PIETERS, 2007).

Reb (2008), por sua vez, investigou o efeito da aversdo ao arrependimento no processo
de decisdo em si, complementando os estudos com enfoque no arrependimento associado a
qual opc¢éo escolher (p.ex., ZEELENBERG; PIETERS, 2004). O autor verificou que quanto
maior a antecipacdo de arrependimento, mais cuidadoso o processo de decisao; ou seja, frente
a possibilidade de se arrepender, os individuos tendem a levar mais tempo e a realizar maior
busca de informacdo antes de tomarem uma decisdo (REB, 2008). Nesse sentido, Zeelenberg
et al. (2000) apontam que, para evitar arrependimento futuro, os individuos podem
simplesmente evitar tomar uma decisao; afinal, ndo é possivel tomar uma decisao ruim ao ndo
se tomar uma decisdo. Porém, os mesmos autores destacam que ha também desvantagens
nesta escolha, porque no longo prazo é possivel se arrepender da decisdo de ndo agir. Ao
mesmo tempo, dado que o arrependimento com frequéncia envolve o sentimento de que o
individuo deveria ter tido melhor conhecimento para fazer uma escolha, entdo adiar a deciséo
possibilitaria obter informac@es relevantes para prevenir o arrependimento (ZEELENBERG et
al., 2000).
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Considerando que a antecipacdo de arrependimento estaria relacionada a possibilidade,
ou ndo, de o consumidor avaliar posteriormente a escolha realizada (ZEELENBERG;
PIETERS, 2007), pode-se entender que optar por ndo tomar uma decisdo, ou adiar a decisao
para buscar mais informacdes, resultaria da percepcdo de que existem informagoes
disponiveis as quais propiciariam uma decisdo melhor, minimizando o risco de
arrependimento futuro. De fato, cabe notar que no estudo de Reb (2008) a obtencdo de
informacdo se constituiu relativamente sem esfor¢o e sem custo, resultando em maior busca
de informacéo antes da tomada de decisdo, em funcdo da antecipacdo de arrependimento. Ou
seja, o estudo revelou que, havendo a possibilidade de avaliar o resultado da deciséo e,
portanto, a possibilidade de arrependimento futuro, tende-se a buscar maior conhecimento
visando uma decisdo quando informacGes relevantes podem ser facilmente acessadas.

No cenario multimidia e multicanal, existe informacdo amplamente disponivel e com
custo baixo; por essa razdo, pode-se dizer que o proprio cenario promove a percep¢do de que
é possivel obter maior conhecimento sobre praticamente qualquer assunto, inclusive
posteriormente a uma escolha. Considerando que a possibilidade de saber se uma determinada
escolha foi boa, ou ndo, propicia antecipacédo de arrependimento (ZEELENBERG; PIETERS,
2007), que por sua vez leva a um processo de decisdo mais cuidadoso quando a obtencao de
informacdo ndo demanda alto custo (REB, 2008), entdo uma situacdo de incerteza,
relacionada justamente a grande disponibilidade de informacéo, tornaria a tomada de deciséo
menos provavel. Assim, sugere-se que a confusdo associada ao cendrio multimidia e
multicanal propicia a percepcdo de possibilidade de arrependimento futuro, levando o
consumidor a adiar a decis@o ou decidir ndo comprar. Ou seja, presume-se que, quanto maior
0 grau de confusdo, maior a antecipacdo de arrependimento resultando em baixa intencédo de
compra, e vice-versa.

Em sintese, infere-se que a baixa confusao resulta em alta intencdo de compra porque,
nesse caso, ha baixa antecipacdo de arrependimento; de outro lado, infere-se que a alta
confusdo resulta em baixa intencéo de compra, devido & alta antecipagéo de arrependimento:

H2: O efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra € mediado pela

antecipacao de arrependimento.

Para dar continuidade a discussdo sobre a tomada de decisdo de compra a luz da

confusdo do consumidor, na sequéncia aborda-se a teoria da diagnosticidade de sinalizadores.
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4.3 TEORIA DA DIAGNOSTICIDADE DE SINALIZADORES

4.3.1 Definicao de diagnosticidade

O uso de heuristicas em processos decisorios aparece amplamente explorado na
literatura, podendo ser entendido como uma estratégia dos individuos para reduzirem o
esforco cognitivo necessario para uma escolha (SHAH; OPPENHEIMER, 2008). Nesse
sentido, heuristicas constituem uma forma de simplificar o processo de decisdo, sendo
utilizadas com frequéncia frente a problemas de escolha que envolvem madltiplas informacdes,
como uma resposta adaptativa a capacidade humana limitada de processamento (SIMON,
1956; PAYNE et al., 1993).

No ambito da decisdo de compra de um produto, o consumidor tem a op¢édo de avaliar
suas funcionalidades e caracteristicas diversas, mas também conta com dados como preco,
marca e garantia, os quais podem ser utilizados como heuristicas simples para uma avaliacao,
funcionando como sinalizadores (cues) a respeito de cada opcdo avaliada (PUROHIT;
SRIVASTAVA, 2001). De maneira geral, o consumidor tende a processar Varios
sinalizadores de forma relacionada; por exemplo, considerar o pre¢o associado a marca do
produto, ou a reputacdo da loja associada ao sortimento ofertado (PUROHIT,;
SRIVASTAVA, 2001; AKDENIZ et al. 2013). Portanto, em um processo decisério de
consumo podem ser considerados sinalizadores que extrapolam os atributos especificos do
produto sob avaliacéo.

De acordo com a teoria da diagnosticidade de sinalizadores (cue-diagnosticity theory),
estes podem ser percebidos como mais ou menos diagnosticos em funcdo de como sdo
processados pelos individuos para um julgamento ou avaliacdo, o que ocorre por meio de uma
categorizacdo. Um sinalizador que indica uma determinada categoria (por exemplo, honesto)
em detrimento de outra (por exemplo, desonesto) é percebido como mais diagndstico em
relacdo a outro sinalizador que ndo permite a mesma distingdo; ou seja, diagnosticidade
refere-se a percep¢do de um sinalizador quanto a sua capacidade de indicar com maior
probabilidade uma categoria e ndo outras (por exemplo, alguém que cometeu um ato ilicito
uma vez sinaliza com maior probabilidade pertencer a categoria desonesto, apesar de
possivelmente ser honesto, porém com menor probabilidade) (SKOWRONSKI; CARLSTON,
1987).

Aplicando-se a teoria para a compreensdao dos processos decisorios de compra,

entende-se que na avaliacdo de produtos os consumidores consideram os diferentes
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sinalizadores em funcé@o de o quanto percebem que cada sinalizador pode contribuir para a
distincdo entre as alternativas, de maneira que diagnosticidade refere-se a quanto o sinalizador
possibilita diferenciar opcGes de produtos em uma categorizacao (por exemplo, classificar um
produto como sendo de qualidade alta versus baixa). Segundo a teoria, uma vez que 0
consumidor é confrontado com multiplos sinalizadores, aqueles percebidos como mais
diagnosticos tendem a ser utilizados como forma de determinar a categoria a qual um produto
pertence (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001; AKDENIZ et al., 2013). Nesse sentido,

conforme apontam Purohit e Srivastava (2001), existem diferentes tipos de sinalizadores.

4.3.2 Sinalizadores de alta ou baixa diagnosticidade

Na literatura de marketing € comum a distin¢cdo entre sinalizadores extrinsecos ou
intrinsecos. Sinalizadores extrinsecos referem-se a atributos externos ao produto, como preco,
marca e embalagem; em contraste, sinalizadores intrinsecos referem-se a atributos diretos do
produto, como ingredientes ou funcionalidades (p.ex., RICHARDSON; DICK; JAIN, 1994).
A distingdo entre sinalizadores controlados pelo marketing (originados na empresa) ou nao
controlados pelo marketing (por exemplo, propaganda boca-a-boca), também aparece como
uma forma de classificacdo (p.ex., AKDENIZ et al., 2013).

Considerando o fato de os consumidores serem expostos a multiplos sinalizadores e
atentando para como o consumidor tende a relaciona-los em suas avaliaces, Purohit e
Srivastava (2001) classificam os sinalizadores em dois tipos: (i) sinalizadores de alto-escopo
(high-scope cues) e (ii) sinalizadores de baixo-escopo (low-scope cues). Eles utilizam o termo
escopo referindo-se a extensdo de evidéncia necessaria para se formar ou alterar um
julgamento; assim, definem serem de alto-escopo os sinalizadores construidos ao longo do
tempo, em oposicao a sinalizadores que podem ser rapidamente alterados, portanto de baixo-
escopo. Nesta classificacdo, prego ou garantia, por exemplo, constituem sinalizadores de
baixo-escopo, uma vez que podem ser modificados a qualquer momento, em oposicdo a
marca do produto ou a reputacdo do varejista, as quais sdo construidas no longo prazo e ndo
podem ser alteradas de um momento para o outro.

Os mesmos autores sugerem que sinalizadores de alto-escopo tendem a ser mais
diagnosticos, por serem mais estaveis, enquanto sinalizadores de baixo escopo tendem a ser
menos diagnosticos, por serem mais transitorios. Corroborando essa premissa, ao
investigarem o uso da reputacdo do fabricante e da reputacdo do varejista (sinalizadores de

alto-escopo), combinado com o uso da garantia (sinalizador de baixo-escopo) na avaliacao de
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qualidade de um novo computador a ser lancado no mercado, eles identificaram que a
reputacao, positiva ou negativa, prevaleceu na avaliacdo, independentemente da garantia ser
melhor ou pior; de outro lado, combinada com a reputacdo ser positiva, a garantia foi
utilizada. Ou seja, o0 estudo indicou que sinalizadores de alto-escopo (no caso, reputacdo do
fabricante e reputacdo do varejista) podem se sobrepor e influenciar a diagnosticidade de
sinalizadores de baixo-escopo (garantia), visto a possivel relacdo direta ou indireta entre tais
sinalizadores e a avaliacao de qualidade (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001).

Em estudo mais recente baseado nesta mesma classificacdo de sinalizadores, Akdeniz
et al. (2013) investigaram a reputacdo da marca (sinalizador de alto-escopo) combinada com
preco e garantia (sinalizadores de baixo-escopo), na percepcdo de qualidade de uma nova
marca de automoével para compra. Eles identificaram que a reputacdo da marca (do
fabricante), positiva ou negativa, influenciou a consideracao do preco e da garantia, inclusive
quando as informacOes destes sinalizadores apresentaram-se contraditorias (preco baixo e
melhor garantia ou preco alto e pior garantia). Ou seja, os resultados indicaram efeitos do
sinalizador de alto-escopo (nesse caso, reputacdo da marca do fabricante) sobre o uso de
sinalizadores de baixo-escopo (preco e garantia) na percepcdo de qualidade do produto,
corroborando e complementando os achados de Purohit e Srivastava (2001). No mesmo
estudo, os autores investigaram a avaliagdo de terceiros (isto €, a nota atribuida ao produto por
uma empresa independente), combinada com preco e garantia, na percepgdo de qualidade do
produto. Os resultados também indicaram maior impacto do sinalizador de alto-escopo (nesse
caso, a avaliacdo do terceiro) sobre a percepcao de qualidade do produto, comparativamente a
sinalizadores de baixo-escopo (preco e garantia), mesmo quando tais sinalizadores
apresentaram contradicdo (AKDENIZ et al., 2013).

Baseando-se na teoria da diagnosticidade de sinalizadores e na tipologia postulada por
Purohit e Srivastava (2001), seria possivel argumentar a tendéncia de o consumidor utilizar as
marcas com as quais tenha contato, o que envolve desde empresas até produtos (KELLER;
LEHMANN, 2006), para facilitar uma escolha. Afinal, nesta concepgdo marcas s&o
sinalizadores de alto-escopo e, portanto, seriam altamente diagnosticas. Entretanto, conforme
anteriormente discutido, os avancos tecnoldgicos dos anos recentes facilitaram ao consumidor
acessar e comparar informacbes, o que implicaria em perda de relevancia da marca
(SIMONSON, 2014, 2016); ao mesmo tempo, dada a condicdo de confusdo latente, o
consumidor pode encontrar dificuldade para perceber diferenca significativa entre opcdes de
marcas em uma avaliacdo de compra. Nesse contexto, possivelmente a marca da loja ganhe

destaque no processo, conforme discutido em seguida.
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4.4 LOJA COMO MARCA

4.4.1 Defini¢do do conceito

Na literatura de marketing encontram-se diversas abordagens relacionando marca e
loja; explora-se a marca varejista (retail brand) podendo envolver produtos de selo préprio
com marcas especificas ou com o proprio nome da loja (p.ex., AILAWADI; KELLER, 2004),
assim como se fala em marca corporativa (corporate brand) referindo-se a marca da empresa
por tras do produto (p.ex., KELLER; LEHMANN, 2006), de modo que alguns autores
abordam corporate branding por parte de varejistas (p.ex., MARTENSON, 2007) ou vendas
diretas por parte de fabricantes (p.ex., produtos e lojas da marca Nike, KELLER, 2010).
Conforme apontam Burt e Davies (2010, p.866), as diferentes abordagens e terminologias nos
diversos estudos implicam que "a marca varejista (retail brand) em um estudo e em um
contexto pode ndo ser diretamente comparavel com a marca varejista em outro". Os mesmos
autores sugerem que a pesquisa nesse ambito evoluiu "do nivel do produto ao nivel da
corporacdo, via loja", sendo recomendaveis novos estudos com enfogue em corporate
branding aplicado ao varejo, ou retailer branding (BURT; DAVIES, 2010, p.871).

Burt e Davies (2010) argumentam ser a loja um elemento crucial em retailer branding,
por se tratar do espaco onde o consumidor vivencia o varejista além de o produto ofertado
poder ser exclusivo da marca da loja (como lkea, Zara, etc.). Ailawadi e Keller (2004)
utilizam a expressdo "varejistas como marcas" (retailers as brands) ao abordarem os
principios de branding aplicados ao varejo, considerando o sortimento de produtos ofertados
(incluindo marcas de fabricantes e proprias do varejista), além de aspectos como ambientacao
de loja e a¢bes promocionais, ou seja, um conjunto de estratégias resultando em equidade de
marca em funcdo das experiéncias dos consumidores na loja; contudo, os autores parecem
posicionar, de um lado, os varejistas e, de outro, os fabricantes. Burt e Davies (2010) adotam
a mesma expressao, poréem enfatizam o viés corporativo via loja, para além da imagem da loja
em si, complementando a abordagem de Ailawadi e Keller (2004); ainda assim, nesta
abordagem os autores ndo referenciam o fato de fabricantes poderem distribuir seus produtos
por meio de varejistas e a0 mesmo tempo poderem operar com vendas diretas, por meio de
lojas da propria marca (KELLER, 2010).

Estudos que exploram a "percepcdo do nome da loja" (DODDS et al., 1991, p.311) ou
0 "nome da loja" (GREWAL et al., 1998, p.335) remetem a descricdo da loja ou da empresa

varejista como marca, isto é, referindo-se ao nome envolvendo uma percepg¢éo associada a um
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canal de distribuicdo de produtos, sendo este o entendimento adotado no presente estudo.
Entretanto, utiliza-se o termo "marca da loja" adotando-se a perspectiva do consumidor da
atualidade, ou seja, o omnichannel consumer ou omniconsumer®; em outras palavras, dado o
cenario multimidia e multicanal, entende-se que o consumidor pode acessar uma loja por sua

marca, seja de um varejista ou de um fabricante.

4.4.2 Marca da loja como um sinalizador de alta diagnosticidade

Burt e Davies (2010) sugerem que os consumidores decidem quais varejistas visitar
antes mesmo de iniciarem uma jornada de compra. Porém, considerando as amplas
possibilidades de escolha e de acesso a informacgdes préoprias do cenario da atualidade
(BRONIARCZYK; GRIFFIN, 2014), essa inferéncia pode ser guestionada. De outro lado,
estudos indicam que a marca da loja (varejista) tem efeitos sobre a avaliacdo de produtos,
podendo impactar a intengdo de compra, mas com impacto pequeno quando fornecidas outras
informacdes como preco e marca do produto (p.ex., DODDS et al., 1991). Tais estudos nao
exploram a escolha entre marcas de lojas e sim o efeito da marca da loja varejista sobre a
intencdo de compra de um produto; no entanto, sabe-se que cada vez mais o consumidor pode
acessar diversas informac6es visando uma decisdo de compra (SIMONSON, 2014), incluindo
dados de preco, marcas de produtos e diferentes marcas de lojas, de varejistas e de
fabricantes.

Resgatando-se a teoria da diagnosticidade de sinalizadores, estudos indicam existirem
efeitos diretos de sinalizadores de alto-escopo sobre a avaliagdo de produtos, bem como
efeitos indiretos, ou seja, sinalizadores de alto-escopo podem influenciar a diagnosticidade de
sinalizadores de baixo-escopo (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001; AKDENIZ et al., 2013).
Por exemplo, ha evidéncias de que a reputacdo da marca do produto (sinalizador de alto-
escopo) impacta a avaliagdo baseada em prego (sinalizador de baixo-escopo), tornando o
preco menos diagndstico, isto é, o preco tende a sinalizar qualidade quando a reputacédo é
positiva, porém 0 mesmo ndo acontece quando a reputacdo € desfavoravel (AKDENIZ et al.,

2013). Ja quanto aos efeitos de dois sinalizadores de alto-escopo, como a reputacdo do

® O termo omnichannel customer é mencionado por Neslin et al. (2014), referindo-se ao consumidor poder
integrar diversos canais em processos decisorios de compra; porém, esses autores distinguem marcas de produtos
e canais. O termo "omnichannel™ parece ter origem em trabalhos de cunho gerencial; por exemplo, na edicéo
dez/2011 da Harvard Business Review, Darrell Rigby introduz o termo omnichannel retailing, referindo-se a
tendéncia de varejistas poderem interagir com seus clientes através de diversos canais. Conforme aponta Harris
(2017), falta abordar esse cenario sob a perspectiva do consumidor. No presente estudo, define-se omnichannel
consumer, ou omniconsumer, referindo-se ao consumidor multiconectado, com amplo acesso a diversos canais
para compra de produtos e servicos e diferentes meios para acessa-los.
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fabricante (marca do produto) e a reputacdo do varejista (marca da loja) sobre percepcdes de
produto, a primeira vincular-se diretamente a um produto ou linha de produtos sendo,
portanto, mais especifica, explicaria seu maior impacto comparativamente aos efeitos da
reputacao do varejista, que remete a um sortimento de produtos oferecido na loja (PUROHIT;
SRIVASTAVA, 2001).

Entretanto, considerando a ocorréncia de confusdo do consumidor quanto & avaliacdo
de um produto em funcdo da disponibilidade de multiplas informacdes diretamente
relacionadas, € possivel que a loja como marca seja utilizada de maneira a determinar o
conjunto de produtos a serem efetivamente considerados para escolha e, em Ultima anélise,
como um meio para superar a dificuldade de decisdo. Nesse caso, o consumidor atribuiria
maior importancia a marca da loja no processo decisorio, implicando em maior
diagnosticidade desse sinalizador. A fim de investigar o postulado, na sequéncia aborda-se a
possivel influéncia da reputacdo da marca da loja no impacto da confusdo do consumidor
sobre a intencdo de compra.

4.4.3 Efeito moderador da marca da loja

Conforme discutido, no presente estudo trata-se da marca da loja sob o entendimento
da loja como marca, ou seja, considerando que, sob a perspectiva dos consumidores, o
conjunto de estratégias adotado pela empresa lojista (seja varejista ou da marca fabricante),
resulta na construcdo de uma percepcdo associada ao canal de distribuicdo, sintetizada em seu
nome (BURT; DAVIES, 2010; KELLER, 2010). Os estudos anteriormente referenciados
abordam a qualidade percebida da loja por sua marca (DODDS et al., 1991), o nome da loja
envolvendo uma reputacdo (GREWAL et al., 1998) ou a reputacdo da empresa varejista ou
fabricante (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001). A partir desses estudos se entende que a
reputacdo da marca da loja estd associada a qualidade dos produtos (fabricados/ofertados),
atendimento ao cliente, qualidade geral da loja, tempo de atuacdo da empresa no mercado,
bem como associada ao reconhecimento da marca enquanto representativa da descricdo
envolvendo esses aspectos independentemente de existir experiéncia direta com a loja. Assim,
no presente estudo explora-se a reputacdo da marca da loja como sinalizador capaz de indicar
0 uso da marca da loja no processo decisorio de compra.

Estudos que exploram o uso de diferentes sinalizadores em conjunto apontam serem a
marca do produto e o preco importantes sinalizadores na avaliacdo de qualidade de opc¢des de

produtos, existindo efeito também da marca da loja (varejista), porém pequeno (DODDS et
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al., 1991); os diferentes sinalizadores tém impacto sobre a intencdo de compra, porém
descontos de preco aparecem como a variavel mais importante nesse conjunto (GREWAL et
al., 1998). De acordo com Grewal et al. (1998), a crescente disponibilidade de informacéo e
especialmente a facilidade de acesso a ferramentas de comparacgdo na internet tendem a tornar
o consumidor mais sensivel a preco. Portanto, o consumidor pode considerar ser a marca da
loja importante para uma avaliacdo, porem decidir a compra em funcdo da marca do produto
ou do preco ofertado independentemente de onde comprar.

E interessante notar que, segundo os achados no estudo de Dodds et al. (1991), o
consumidor tende a basear-se menos no preco e mais na marca do produto e na marca da loja
(varejista) em compras de produtos sobre os quais ndo tem grande conhecimento.
Paralelamente, estudos que investigam a confusédo do consumidor indicam ser o grau de
confusdo moderado pelo conhecimento prévio; ou seja, 0 consumidor tende a vivenciar maior
confusdo quando ndo tem grande conhecimento a respeito do objeto de compra (p.ex.,
MATZLER et al., 2011; KEAVENEY et al., 2012). O universo de consumo da atualidade
caracteriza-se por rapidas e constantes inovac@es, incluindo desde o desenvolvimento de
produtos e servicos até a forma de comunica-los (FORTIN; UNCLES, 2011). Assim, além de
0 cenario propiciar confusao, pode-se presumir que o consumidor tenderia a apoiar-se mais na
marca do produto e na marca da loja em suas decisdes. Nesse caso, porém, é preciso levar em
conta a dificuldade de o consumidor considerar a marca do produto como sinalizador, dado
que o estado de confuséo caracteriza-se pela dificuldade de discernimento entre informacdes
diretamente associadas as opcdes sob avaliacao.

De outro lado, possivelmente a quantidade e a variedade de lojas também impliquem
em confusdo associada a propria escolha da loja. De fato, na escala utilizada para medir a
propensdo do consumidor a confusdo desenvolvida por Walsh et al. (2007, p.710), consta o
item "Due to the host of stores it is sometimes difficult to decide where to shop™ (em traducao
livre, "Devido a série de lojas as vezes é dificil decidir onde comprar™). Porém, de maneira
geral os estudos ndo exploram a confusdo quanto a escolha de loja, mas sim quanto ao
produto, ainda que relacionada a oferta de muitas op¢fes de produtos em um grande namero
de lojas (p.ex., WANG; SHUKLA, 2013; TJIIPTONO et al., 2014).

De acordo com Dawar e Parker (1994), a marca da loja tende a revelar menor
importancia comparativamente a outros sinalizadores porque se refere a um sortimento de
produtos, ndo sendo um sinalizador especifico que possa diferenciar uma opgéo para compra
de outra opcdo sob avaliacdo. Por sua vez, Purohit e Srivastava (2001) apontam que na

medida em que o consumidor visa escolher um produto, a escolha da loja constitui um meio
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para esse fim; nesse sentido, eles afirmam que em func¢édo da reputacdo da loja o consumidor
sabe que pode recorrer a mesma em relacdo a realizacdo de uma compra. Considerando que a
alta ou a baixa reputacdo é construida no longo prazo ndo podendo ser alterada de um
momento para 0 outro, os mesmos autores classificam esse sinalizador como sendo de alto-
escopo. Em seu estudo, eles verificam que a reputacdo da loja pode impactar diretamente a
avaliacdo de produtos, bem como indiretamente ao influenciar a diagnosticidade de outros
sinalizadores (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001).

Portanto, dado tratar-se de um sinalizador de alto-escopo (PUROHIT; SRIVASTAVA,
2001), além de tratar-se de um sinalizador indireto o qual permite reduzir o sortimento para
avaliacdo (DAWAR; PARKER, 1994), presume-se ser possivel o consumidor apoiar-se na
reputacdo da marca da loja para superar a confuséo, propiciando uma deciséo de compra entre
as opcdes de tal sortimento. Ou seja, entende-se que sendo o grau de confusdo baixo, a
intencdo de compra nédo tende a variar em funcao da alta ou baixa reputagdo da marca da loja
varejista, porque o consumidor tende a considerar a marca da loja (varejista) em sua avaliacdo
em um grau pequeno (p.ex., DODDS et al., 1991). Em contraste, propde-se que sendo o grau
de confusdo alto, a intencdo de compra tende a ser menor quando ha percep¢do de baixa
reputacdo da marca da loja, porque ha dificuldade de discernimento quanto as informacodes
diretamente associadas as opg¢des, somada ao fato de o consumidor ndo poder apoiar-se na
reputacdo da marca da loja em sua decisdo; inversamente, sugere-se que a intencdo de compra
tende a ser maior quando ha percepcéo de alta reputacdo da marca da loja, denotando o uso da
marca da loja frente a confusdo. Assim, infere-se efeito moderador da reputacdo da marca da

loja, conforme formulado na seguinte hipotese:

H3: A reputacdo da marca da loja modera a relacdo entre a confusdo do consumidor e a
intencdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja varejista

resulta em menor(maior) efeito da confuséo sobre a intencéo de compra.

Ao mesmo tempo, sabe-se que um fabricante pode distribuir seus produtos por meio
de um varejista bem como operar com vendas diretas (KELLER, 2010), o que permitiria ao
consumidor utilizar como sinalizador tanto a marca da loja de um varejista como a marca da
loja de um fabricante, a qual também constitui um sinalizador de alto-escopo. O estudo de
Purohit e Srivastava (2001) abordou a reputacdo do varejista e a reputacdo do fabricante; os

autores demonstraram papel relevante desempenhado pela reputacdo do varejista na atribuicao



42

de qualidade a produtos, mas também apontaram ser certamente importante a reputacdo do
fabricante nas avaliacdes pelos consumidores.

Cabe notar que, no estudo de Purohit e Srivastava (2001), a marca do fabricante foi
ficticia (Convex Corporation) e sua reputacdo, alta ou baixa, foi pontuada para os
participantes baseada em nota atribuida por um terceiro (Consumer Reports) a modelos
prévios da mesma marca. Em relacdo a marca do varejista, foi utilizada uma marca real
identificada como tal (CompUSA), sendo a mesma de alta reputacdo. Entre os aspectos
estudados, os autores investigaram a percep¢do de qualidade de um novo produto quando
comercializado pelo varejista versus comercializado diretamente pelo fabricante, sendo este
de alta ou baixa reputacdo. Como resultado, eles identificaram melhor avaliagdo do produto
quando ofertado pelo varejista de alta reputacdo, independente da reputacdo do fabricante.
Apesar do uso de uma marca real para tratar do varejista, em oposi¢do a marca ficticia ao se
tratar do fabricante, a reputacdo percebida de ambas as marcas foi checada no estudo
(PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001). Em sintese, o estudo revelou alta diagnosticidade da
reputacdo da loja varejista na percepcdo de qualidade de um produto, ainda que utilizando
uma marca real para abordar o varejista em oposicdo a uma marca ficticia para abordar o
fabricante.

Entretanto, Purohit e Srivastava (2001) ndo abordaram a intencdo de compra,
relacionada a reputacdo da marca da loja varejista ou fabricante. Nesse sentido, Aaker (2015)
sugere que os consumidores da atualidade ndo estdo interessados naquilo que as diversas
empresas tém a oferecer quanto aos atributos dos produtos ou servi¢os que comercializam,
mas sim no que efetivamente entregam, considerando o que realmente importa. Ou seja,
utilizando o termo sweet spot, aplicavel tanto a marcas de produtos (fabricantes) como marcas
de varejistas, o autor afirma existirem aspectos interessantes sob a perspectiva do consumidor,
0s quais sdo capazes de diferenciar uma marca, inclusive minimizando a chance de a
concorréncia ser considerada no processo decisorio (AAKER, 2015). Sob essa perspectiva,
poder apoiar-se em uma marca varejista com alta reputagédo, ou apoiar-se na alta reputacao de
uma marca fabricante, possivelmente se destaque como aspecto de interesse do consumidor,
especialmente em funcdo da confusdo latente.

Em outras palavras, resgatando-se o entendimento da loja como marca, de que um
conjunto de estratégias adotado pela empresa resulta na constru¢cdo de uma percepcao
associada ao canal de distribuicdo, de modo que tal percepgdo € sintetizada no nome da loja,
entdo vale a proposicao de que, em funcdo da reputacdo da marca da loja, o consumidor sabe

que caso necessario pode recorrer a mesma em relacdo a realizacdo de uma compra
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(PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001), seja a loja de marca varejista ou de marca prépria do
fabricante. Portanto, sugere-se que assim como a marca da loja varejista, a marca da loja

fabricante modera o efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra:

H3a: A reputacéo da marca da loja modera a relagé@o entre a confusdo do consumidor e a
intencdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja fabricante

resulta em menor(maior) efeito da confusdo sobre a intencéo de compra.

Diante do exposto, presume-se que a reputacdo da marca da loja, de varejista ou de
fabricante, tende a se revelar altamente diagnostica por ser construida no longo prazo, além de
constituir sinalizador indireto no qual o consumidor, portanto, pode se apoiar frente a
confusdo. Assim, infere-se que a reputacdo da marca da loja modera o efeito da confusédo do
consumidor sobre a intencdo de compra (conforme as hip6teses H3 e H3a). Paralelamente,
resgatando-se a discusséo anterior, presume-se que a antecipacdo de arrependimento pode
explicar o efeito da confus@o sobre a intencdo de compra; ou seja, sugere-se que, em funcéo
do grau de confusdo, o consumidor tende a antecipar a possibilidade de arrependimento
futuro, o que influencia a decisdo de comprar ou ndo (conforme a hipdtese H2). Assim, sendo
0 grau de confusdo baixo, a percepcdo de baixa probabilidade de se arrepender propiciaria a
deciséo de comprar; de outro lado, sendo a confuséo alta, a percepcao de alta probabilidade de
se arrepender propiciaria a decisdo de ndo comprar.

Nesse contexto, pode-se relacionar a alta diagnosticidade da marca da loja com a
antecipacdo de arrependimento. Ou seja, considerando que, por ser um sinalizador de alto
escopo, a reputacdo da marca da loja leva o consumidor a pressupor que poderd recorrer a
mesma caso necessario (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001), entdo é possivel que frente a
confusdo, o consumidor se apoiar na marca da loja diminui a probabilidade percebida de se
arrepender, o que propicia a decisdo de comprar. Isso caracterizaria uma mediagdo moderada,
a qual ocorre quando a mediacdo que explica o efeito de uma variavel independente sobre
uma variavel dependente se altera em funcdo de uma varidvel moderadora (MULLER; JUDD;
YZERBYT, 2005). Nesse caso, sugere-se que a mediacdo pela antecipacdo de
arrependimento, a qual presume-se explicar o efeito da confusdo sobre a intencdo de compra,
tende a se alterar em fungéo da reputagdo da marca da loja.

Assim, prople-se que a reputacdo da marca da loja é capaz de influenciar o
mecanismo pelo qual a confusdo impacta a intencdo de compra, isto é, a percepcdo do

consumidor quanto a probabilidade de se arrepender da decisdo; em outras palavras, a
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reputacdo da marca da loja pode influenciar o efeito indireto da confuséo sobre a intengéo de
compra através da antecipacdo de arrependimento. Nesse sentido, infere-se que frente a alta
confusdo, a antecipacdo de arrependimento tende a ser maior quando ha percepcéo de baixa
reputacdo da marca da loja, impactando negativamente a intencdo de compra. Porém, o
inverso deve ocorrer quando ha percepgdo de alta reputacdo da marca da loja, tratando-se de

varejista ou de fabricante, conforme formulado nas seguintes hipéteses:

H4: A reputacdo da marca da loja modera a mediacdo pela antecipagdo de arrependimento
na relacdo entre a confuséo e a intengdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacao
da marca da loja varejista resulta em menor(maior) efeito indireto da confusédo sobre a

intencdo de compra.

H4a: A reputacdo da marca da loja modera a mediagdo pela antecipacédo de arrependimento
na relacdo entre a confuséo e a intengdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacao
da marca da loja fabricante resulta em menor(maior) efeito indireto da confuséo sobre a

intencdo de compra.

Em sintese, postula-se que a confusdo do consumidor associada ao cenario multimidia
e multicanal é latente, podendo impactar negativamente a intengdo de compra (H1). Sob esse
viés, frente a dificuldade de discernimento entre as mdultiplas informacgdes disponiveis no
universo de consumo caracterizando alto grau de confuséo, sugere-se que o consumidor tende
a se apoiar na marca da loja visando uma decisdo de compra, revelando alta diagnosticidade
deste sinalizador. Nesse sentido, infere-se que a reputacdo da marca da loja varejista pode
impactar o efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de compra (H3) e, da mesma forma, a
reputacao da marca da loja de um fabricante pode impactar esse efeito (H3a).

Adicionalmente, propde-se que a antecipacdo de arrependimento medeia a relagédo
entre a confusdo e a intengdo de compra (H2), podendo explica-la; ou seja, presume-se que 0
efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de compra ocorre devido a percep¢do do
consumidor quanto a probabilidade de se arrepender da decisdo. Ainda, sugere-se que em
funcéo de o consumidor se apoiar na marca da loja, o efeito da confusdo sobre a antecipacédo
de arrependimento se altera, o que propicia ou ndo a decisdo de comprar; ou seja, infere-se
que a reputacdo da marca da loja varejista é capaz de moderar a relagdo entre a confuséo e a
antecipacdo de arrependimento (H4), tal como a reputacdo da marca da loja fabricante (H4a),

impactando a intencéo de compra.
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Portanto, propfe-se que a marca da loja tende a se revelar altamente diagnostica,
propiciando decisbes de compra frente a confusdo do consumidor associada ao cenario
multimidia e multicanal.

A seguir apresenta-se 0 modelo conceitual e a sintese das hipoteses postuladas.
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4.5 MODELO CONCEITUAL E SINTESE DAS HIPOTESES

A fim de facilitar o entendimento do estudo proposto, procurou-se representar as
relacGes causais postuladas em um modelo conceitual (Figura 1) e apresenta-se, na sequéncia,

o0 conjunto de hipoteses formuladas (Quadro 2).

Figura 1. Modelo conceitual

REPUTACAO DA
MARCA DA LOJA
H3
H3a
CONFUSAO DO HI R INTENCAO DE
CONSUMIDOR " COMPRA
H4
H4a
H2 H2
ANTECIPACAO DE
ARREPENDIMENTO

Quadro 2. Sintese das hipdteses

H1: A confusdo do consumidor impacta negativamente a intencdo de compra.

H2: O efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra é mediado pela antecipacdo de
arrependimento.

H3: A reputacdo da marca da loja modera a relagdo entre a confusdo do consumidor e a intengdo de compra.

Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja varejista resulta em menor(maior) efeito da confuséo
sobre a intencdo de compra.

H3a: A reputacdo da marca da loja modera a relacdo entre a confusdo do consumidor e a intencdo de compra.
Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja fabricante resulta em menor(maior) efeito da confuséo
sobre a intencdo de compra.

H4: A reputacdo da marca da loja modera a mediacdo pela antecipagdo de arrependimento na relacdo entre a
confusdo do consumidor e a intencdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja
varejista resulta em menor(maior) efeito indireto da confusdo sobre a intencéo de compra.

H4a: A reputacdo da marca da loja modera a mediacdo pela antecipacdo de arrependimento na relacdo entre a
confusdo do consumidor e a intencdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja
fabricante resulta em menor(maior) efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra.

Fonte: elaborado pela autora
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5 ESTUDOS EMPIRICOS

A seguir apresenta-se o tipo de pesquisa e 0s procedimentos metodoldgicos utilizados

no desenvolvimento dos estudos empiricos, visando testar as hipoteses formuladas.

5.1 CONCEPCAO DA PESQUISA

Conforme anteriormente explicitado, a presente pesquisa teve como proposito
investigar se a marca de onde comprar € utilizada pelo consumidor para lidar com a confuséo
sobre o qué comprar, revelando alta diagnosticidade da marca da loja frente a confusdo
associada ao cenario multimidia e multicanal. Especificamente, o estudo objetivou verificar se
a reputacdo da marca da loja, de varejista ou de fabricante, é capaz de moderar o efeito da
confusdo sobre a intencdo de compra. Adicionalmente, buscou-se verificar possivel mediacao
pela antecipagdo de arrependimento na relacdo entre a confusdo e a intengdo de compra, além
de verificar se a reputacdo da marca da loja modera essa mediacdo, caracterizando uma
mediacdo moderada.

Como método de pesquisa foi utilizado o experimento, de modo a testar as relagdes
causais estabelecidas nas hipdteses formuladas, manipulando-se as varidveis independentes a
fim de verificar possiveis alteracdes na variavel dependente. Assim, o estudo caracterizou-se
como uma pesquisa conclusiva causal (MALHOTRA, 2012), conduzida por meio de uma
série de estudos experimentais com atribuicdo aleatéria dos participantes a diferentes
tratamentos, reduzindo a possibilidade de explicacbes alternativas para o0s resultados
encontrados (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Diversos autores apontam a complexidade de evidenciar a existéncia de causa e efeito
entre variaveis, especialmente tratando-se de fendbmenos mercadoldgicos; eles sugerem serem
necessarias quatro condicdes para inferir, com razodvel confianca, uma relacdo de
causalidade: variacdo concomitante, sequéncia temporal, associacdo ndo espdria e suporte
teorico (p.ex., MALHOTRA, 2012; HERNANDEZ et al., 2014). Ao se utilizar o experimento
como método de pesquisa capaz de propiciar tais condi¢des, foi possivel verificar a variacdo
concomitante entre as variaveis independentes e a variavel dependente, partindo do grau de
confusédo como um antecedente dos efeitos observados, bem como assegurando que a relacédo
causal ndo fosse espuria, isto €, considerando outros fatores causais possiveis a luz do
conhecimento teorico vigente sobre a temética. Desta forma foi possivel alcancar os objetivos

propostos, respondendo a questdo de pesquisa.
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Conforme representado no Quadro 3 e detalhado na sequéncia, foram realizados cinco

pré-testes e trés estudos experimentais.

Quadro 3. Etapas do estudo
ETAPA OBJETIVO RESULTADOS INICIAIS
Identificar os cenarios de alta e de baixa Verificou-se diferenca significativa entre os
Pré-teste 1 | confusdo e verificar a premissa de seu impacto cenarios, bem como a premissa de seu impacto
sobre a intencdo de compra. sobre a intencdo de compra.
Selecionar a marca de loja varejista e de loja N&o foi possivel verificar diferenca
fabricante de alta e de baixa reputacdo, além de | significativa entre os tratamentos de alta versus
Pré-teste 2 | checar a eficacia da manipulagéo dos cendrios baixa reputacdo, tampouco verificou-se
de alta e de baixa confusdo dada a incluséo de diferenca significativa entre os cenarios de alta
descricéo referente a marca no instrumento. versus baixa confuséo.
Checar a reputacdo percebida da marca a partir | Confirmou-se diferenca significativa entre os
das diferentes descricOes (de loja varejista e de cenarios de alta versus baixa confuséo, e
loja fabricante, de alta e de baixa reputacao), verificou-se diferenca significativa quanto a
. bem como checar a manipulagdo dos cenérios percepcao de reputacdo alta versus baixa da
Pre-teste 3 - x - . N e .
de alta versus baixa confusdo, acessando o grau | marca da loja fabricante, porém ndo foi possivel
de confusdo antes de apresentar as descri¢des verificar diferenca significativa quanto a
referentes & marca de loja, de maneira a separar | percepcdo de reputacdo alta versus baixa da
as informacdes. marca da loja varejista.
Selecionar a marca de loja varejista e de loja
fabricante de alta e de baixa reputacdo, com
descricdes simplificadas (para ndo interferirem | Verificou-se diferenca significativa entre os
Pré-teste 4 | MO grau de confusdo, mas promoverem tratamentos de alta versus baixg _reputa@éo da
percep¢do de alta versus baixa reputacdo), além | marca, bem como entre os cenarios de alta
de checar a eficacia da manipulagéo dos versus baixa confusdo.
cenérios de alta e de baixa confusdo
considerando a inclusdo de tais descricdes.
Piloto: verificar a eficacia da manipulacéo da
confusdo e da reputacéo da marca, incluindo
Pré-teste 5 | questfo referente & intencdo de compra (variavel | Verificou-se a eficacia da manipulagéo.
dependente) além das demais questdes de
controle.
Estudo 1 | Testar as hipoteses H1 e H2. Testou-se as hipdteses.
Estudo 2 | Testar as hipoteses H3 e H4. Testou-se as hipbteses.
Estudo 3 | Testar as hipdteses H3a e H4a. Testou-se as hipoteses.

Fonte: elaborado pela autora

Conforme sugerem Hernandez et al. (2014), apesar de ndo garantirem 0 sucesso dos

experimentos, os pré-testes diminuem a chance de fracasso, sendo recomendavel a sua

realizacdo até apresentarem resultados aceitaveis.

Nesse sentido, o pré-teste 1 foi

especialmente relevante para evidenciar a manipulacdo dos cendrios de alta e de baixa

confusdo, enquanto o pré-teste 4 permitiu a selecdo da marca da loja varejista e de fabricante,
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com descri¢es promovendo percepgdo de alta e de baixa reputacdo com niveis satisfatdrios
de diferenciacdo entre as mesmas, apesar de a marca ser ficticia. Ainda, o pré-teste 1 permitiu
a verificacdo preliminar do efeito da confusdo (varidvel independente) sobre a intencdo de
compra (variavel dependente), enquanto o pré-teste 5 constituiu-se como um estudo piloto
antes de se realizar os estudos experimentais.

Tanto os pré-testes como os estudos experimentais foram realizados no ambito online,

com participantes recrutados através do Amazon's Mechanical Turk (Mturk)®.

5.1.2 Detalhamento do uso do Mturk

O Mturk tem sido cada vez mais utilizado em pesquisas cientificas para a coleta de
dados em levantamentos (surveys) e em experimentos (PAOLACCI; CHANDLER, 2014;
GOODMAN; PAOLACCI, 2017). Diversos autores evidenciam serem os achados com 0 uso
do Mturk comparéveis aos achados com o uso de outras formas de coleta online e em estudos
presenciais de laboratério, atestando a possibilidade de obtencdo de dados de qualidade
através desta ferramenta (p.ex., PAOLACCI; CHANDLER; IPEIROTIS, 2010;
BUHRMESTER; KWANG; GOSLING, 2011; HORTON; RAND; ZECKHAUSER, 2011;
GOODMAN; CRYDER; CHEEMA, 2013; PAOLACCI; CHANDLER, 2014; HAUSER;
SCHWARTZ, 2016; RAMSEY et al., 2016; GOODMAN; PAOLACCI, 2017).

De maneira simplificada, trata-se de uma plataforma originalmente criada para
empresas ou individuos contratarem pessoas para realizarem pequenas tarefas as quais séo
muito dificeis ou impossiveis para computadores realizarem (como interpretar imagens); de
outro lado, pessoas cadastradas nesta plataforma podem escolher dentre as tarefas publicadas
e decidir executa-las em troca de uma pequena remuneragdo. Esta plataforma se revelou
funcionar também para o recrutamento de sujeitos visando a realizacdo de levantamentos e
experimentos. Tratando-se de pesquisas cientificas, 0s pesquisadores publicam seus
instrumentos de estudo e os individuos que procuram esse tipo de atividade e portanto se
cadastram na plataforma podem escolher participar, ou seja, eles podem optar por responder a
pesquisa como tarefa a ser realizada e, assim, receber a remuneracdo ofertada pelo
pesquisador (MASON; SURI, 2012).

* Amazon's Mechanical Turk (Mturk) é um servico da Amazon que possibilita a solicitantes (requesters)
contratarem trabalhadores (workers) para realizarem tarefas computadorizadas; ao se cadastrarem no site do
Mturk os trabalhadores podem escolher quais tarefas querem executar, a partir das demandas publicadas pelos
solicitantes, sendo remunerados na medida em que optam por realiza-las (Fonte: www.mturk.com).
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Esses individuos podem escolher conforme sua conveniéncia quais tarefas querem
executar, enquanto o0s pesquisadores podem definir pré-requisitos para participacdo e
eventualmente rejeitar a resposta de um sujeito que nao demonstre seriedade na realizacdo da
tarefa. Os participantes do Mturk ndo constituem uma amostra representativa de uma
determinada populacdo; ao mesmo tempo, podem substituir amostras tradicionais
selecionadas por conveniéncia (PAOLACCI; CHANDLER, 2014) e tendem a seguir as
instrucbes e demonstrar maior comprometimento para a realizacdo das tarefas,
comparativamente a amostras de estudantes (p.ex., RAMSEY et al., 2016). Assim, no
presente estudo os participantes foram individuos que por livre vontade criaram uma conta no
Mturk e optaram em executar as tarefas publicadas (pré-testes e estudos experimentais),
excluindo-se aqueles que ndo demonstraram seriedade na participacdo, os quais foram
rejeitados (conforme previsto nas normas do Mturk).

Para possibilitar esse filtro dos participantes, no instrumento foi incluida uma questao
de verificacdo da atencdo ao seu conteudo (MASON; SURI, 2012; GOODMAN et al., 2013).
Esse procedimento também permitiria a identificacdo de individuos mal-intencionados, 0s
quais automaticamente aceitam e completam um grande numero de tarefas, sem nenhuma
consideracdo (HORTON et al., 2011; MASON; SURI, 2012). Nesse sentido, um alerta quanto
a existéncia de uma questdo de verificacdo da atencéo foi incluido j& nas instrucGes da tarefa;
tal questdo foi posicionada ao final dos questionarios dos pré-testes, antes das questbes de
perfil demogréafico e, nos questionarios dos estudos experimentais, ela foi posicionada antes
das demais questdes de controle. Esta questdo de verificacdo da atencdo apresentou a seguinte
formulacéo:

"Responda a seguinte questdo, sabendo que vocé deve apontar o grau maximo (ou
seja, selecionar o nimero sete) para obter a remuneracdo por completar esta tarefa: O grau
de atencdo que eu dediquei a esta tarefa, desde o inicio até este ponto, foi: minimo (1), (2),
(3), @), (5), (6), (7) maximo™.

Paralelamente, seguindo a recomendacdo de Ramsey et al. (2016), foram formuladas
questdes objetivas e utilizadas as escalas do tipo Likert de forma consistente (conforme
detalhado na sequéncia), propiciando respostas intuitivas por parte dos participantes
comprometidos. Ainda, para evitar que 0 mesmo sujeito participasse mais de uma vez ao
longo do estudo (desde os pré-testes aos estudos experimentais), inclusive sob risco de
responder a tratamentos diferentes, todas as tarefas (chamadas HITs>) foram identificadas,

> Cada tarefa publicada no Mturk é chamada HIT, sigla de Human Intelligence Task (tarefa de inteligéncia
humana). Os solicitantes podem publicar varios HITs (ou “demandas de trabalhos”), enquanto os individuos
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através de seu titulo, como pertencentes ao mesmo grupo, de maneira que foi explicitado nas
instrucOes prévias de cada uma delas que somente seria aceita uma participacdo por pessoa
dentre as tarefas daquele grupo (MASON; SURI, 2012). Assim, eventual resposta de um
mesmo sujeito (ou mesmo worker ID°) seria rejeitada (conforme previsto nas normas do
Mturk), seguindo recomendac¢do de Goodman e Paolacci (2017). Ou seja, o titulo "Responda
uma pesquisa sobre o seu comportamento como consumidor” foi utilizado para todas as
tarefas (HITS), e a seguinte observacao foi incluida nas instrucdes:

"Nota: Se nos ultimos 12 meses vocé ja aceitou algum HIT intitulado 'Responda uma
pesquisa sobre o seu comportamento como consumidor', isso significa que vocé
possivelmente ja participou desta pesquisa. Neste caso, ou se vocé ndo tem certeza, por favor
nao aceite esta tarefa, uma vez que somente uma participacdo por Trabalhador sera
considerada valida. Obrigado!".

Em apéndice apresentam-se 0s dados conforme inseridos no Mturk, para a realizagio
dos pré-testes e dos estudos experimentais (APENDICE B — Dados no Mturk).

Para realizar os pré-testes e estudos, os instrumentos de coleta de dados, sob a forma
de questionarios a serem disponibilizados por meio do Mturk, foram formulados e
programados atraves do software Qualtrics (https://pucrs.qualtrics.com/ControlPanel/).
Assim, cada tarefa publicada no Mturk consistiu em um link, disponibilizado para
determinado nimero de sujeitos (conforme o nimero de participantes almejado para o pré-
teste ou estudo), possibilitando responder a uma pesquisa (no Qualtrics); ao completar
devidamente o questionario de pesquisa, cada respondente obtinha um codigo gerado
aleatoriamente pelo sistema, para ser inserido de volta no Mturk.

Apos as instrucdes j& apresentadas no Mturk, no inicio de cada questionario (referente
ao pré-teste ou estudo) foi incluida uma questdo de consentimento do participante. Ou seja,
sob o titulo Formulario de Consentimento, apresentava-se a afirmacéo:

"Eu entendo que minha participacdo nesta pesquisa € completamente voluntaria. Eu
fui informado(a) que podem existir questdes especificas ao longo do questionario com o
intuito de verificar que eu estou prestando atencado as instrucdes, sendo este um pré-requisito

para a minha participacdo ser considerada valida.". Na sequéncia desta afirmacéo,

cadastrados na plataforma (ou “trabalhadores”) podem escolher quais HITs executar. Tratando-se de
experimentos, 0 pesquisador pode publicar varios HITs (por exemplo, 1 HIT para cada pré-teste ou estudo
experimental) e programar varia¢des no formuléario de execugdo, de modo que os individuos que optarem por
realizar aquele HIT recebam aleatoriamente um dos tratamentos do estudo (MASON, SURI, 2012).

® Worker ID é o termo utilizado no Mturk para se referir a cada trabalhador; ou seja, cada individuo cadastrado
possui um worker ID diferente. Na medida em que uma tarefa é realizada, o worker ID do respondente é
disponibilizado ao solicitante da tarefa, sem incluir dados pessoais que possam efetivamente identifica-lo porém
possibilitando diferencia-lo entre os participantes (MASON; SURI, 2012).
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constavam as alternativas "Eu concordo em participar desta pesquisa™ ou "Eu ndo concordo
em participar desta pesquisa".

Desta forma, 0s sujeitos que eventualmente ndo aceitaram participar do estudo apos
lerem as instrucfes e 0s sujeitos que ndo responderam o questionario com atencdo (ou seja,
ndo selecionaram 7 na questdo de verificacdo de atencdo), ndo obtiveram o codigo para
inser¢do no Mturk.

Por ter sido utilizado o Qualtrics vinculado ao Mturk, ndo foi necessario o uso do
ambiente chamado sandbox, do Mturk, o qual permite realizar eventuais ajustes antes de sua
disponibilizagdo para os participantes em potencial (MASON; SURI, 2012). Ao invés disso,
um link (enderego URL) dos questionarios, gerado no préprio Qualtrics, foi enviado para dois
especialistas para avaliacdo do entendimento das instrucGes e realismo de cada cenario. Além
desse feedback qualitativo, as respostas obtidas no proprio sistema serviram para verificar a
programacéo da ferramenta, possibilitando testar todo o processo. Finalizada esta etapa, cada
tarefa (HIT) com os diferentes tratamentos foi publicada no ambiente de producéo do Mturk
para participacdo dos individuos que se interessassem, iniciando-se pelos pré-testes, um apas
0 outro.

Quando devidamente finalizados os pré-testes, os trés estudos experimentais foram
conduzidos nos mesmos moldes; ou seja, participantes da mesma populagdo (Mturk) foram
submetidos as mesmas condi¢Ges nos pré-testes como nos estudos 1, 2 e 3. Cabe mencionar
que apesar de ndo haver controle a respeito do comportamento dos sujeitos ao realizarem
atividades a distancia, estudos indicam que existem poucas diferengas entre os participantes
do Mturk e participantes em outros estudos online ou em laboratério, quanto a meticulosidade
e honestidade (p.ex., GOODMAN et al., 2013; PAOLACCI; CHANDLER, 2014). De acordo
com Ramsey et al. (2016), o grau de atencdo as instruc@es, denotando comprometimento e
cuidado, tende a ser maior entre participantes do Mturk comparativamente a estudantes.

Conforme afirmam Paolacci e Chandler (2014), os participantes do Mturk tendem a
ser dedicados devido a sua prépria motivacdo por participar e pela forma como funciona a
ferramenta (por exemplo, caso o respondente seja rejeitado por um solicitante, esse dado fica
registrado em seu historico). Porém, visando respostas acertadas para questdes factuais, é
possivel os sujeitos buscarem dados em fontes externas enquanto realizam uma tarefa
(GOODMAN et al., 2013). No presente estudo, foram utilizadas marcas ficticias, o que
poderia levar os participantes a se sentirem tentados a buscarem informac6es adicionais sobre
as mesmas para suas respostas. A reputacdo percebida de cada marca foi identificada em cada

cenario, portanto caso isso acontecesse de maneira interveniente, seria possivel verificar. Mas,
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para minimizar tal ocorréncia, foi explicitado nas instrucGes iniciais de cada tarefa o fato de
ndo existirem respostas certas ou erradas as questdes, sendo o Unico requisito a atencédo
cuidadosa as instrucdes apresentadas.

Ainda quanto ao uso do Mturk, entre as variaveis de controle, detalhadas adiante (vide
p.61), foram identificadas caracteristicas de género, idade e nivel educacional dos
respondentes, bem como a nacionalidade dos participantes, sendo esta Gltima especificamente
em funcdo do recrutamento via Mturk. Finalmente, em estudos com consumidores entende-se
ser pertinente evitar que os sujeitos tenham conhecimento sobre o0s objetivos do pesquisador,
0 que pode interferir em suas respostas, a0 mesmo tempo em que, por uma questdo de ética, €
importante que os mesmos sejam devidamente esclarecidos (HERNANDEZ et al., 2014).
Assim, em todas as tarefas no presente estudo incluiu-se, sempre ao final do questionario, um
endereco de email para contato (mktgresearch@outlook.com) no caso de haver interesse do
respondente em obter maiores informacdes sobre a pesquisa (MASON; SURI, 2012). De fato,
ao longo do desenvolvimento da pesquisa ocorreram dois contatos por parte de respondentes
através do email fornecido; um para elogiar a clareza das instrucdes, enquanto outro relatou
que teve a sua participacdo interrompida ao receber a mensagem referente a questdo de
verificacdo da atencdo, de maneira que enviou o email para se certificar de que suas respostas
ndo seriam consideradas uma vez que ele ndo receberia compensagdo pela participagéo.
Conforme recomendado por Goodman e Paolacci (2017), ambos os contatos foram

prontamente respondidos.

5.2 PRE-TESTES

Antes de iniciar os estudos experimentais, as manipulacdes das variaveis
independentes foram formuladas e verificadas por meio de pré-testes.

Pré-teste 1: O primeiro pré-teste permitiu identificar cenarios de alta e de baixa
confusdo, bem como verificar a premissa de seu impacto sobre a intencdo de compra. Para
tanto, foram elaborados dois cenarios, sob a forma de descri¢des a respeito de trés modelos de
celular (smartphone) a serem lancados no mercado. Apesar de o celular ser um produto de uso
diario com presumida familiaridade por parte do consumidor, estudos evidenciam a
ocorréncia de confusdo na compra desse tipo de produto (p.ex., KASPER et al., 2010;
WANG; SHUKLA, 2013; ATMOJO et al., 2014). Ainda, comunicar novos modelos de
celular propiciaria a manipulacdo do grau de confusdo, em funcdo da complexidade de
atributos tecnolégicos implicados (WANG; SHUKLA, 2013).
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Nesse sentido, cada descricdo apresentou maior ou menor volume e variedade de
informacdes provenientes de comunicacfes de marketing sobre modelos ficticios do produto;
isto €, foram apresentadas descri¢des de trés modelos novos de celular baseados em modelos
existentes no mercado, de modo que as mesmas opgdes foram apresentadas nas descri¢fes de
alta e de baixa confusdo variando-se, porém, a comunicacdo quanto ao volume e a variedade
de informagBes sobre os modelos. Em ambos os cenérios (alta/baixa confusdo), a mesma
situacdo contextual foi apresentada aos sujeitos do estudo:

Imagine a seguinte situagé@o: O seu celular caiu no ch&o. A tela rachou, mas o celular
ainda esta funcionando. Vocé decide substitui-lo por um novo modelo num futuro préximo e
passa a prestar atencdo ao assunto. Trés novos modelos serdo lancados em breve. Eles ja
estdo sendo divulgados. Vocé encontra as seguintes informacdes sobre os modelos,
disponiveis através de meios offline e online (revistas, jornais, internet, etc.): [Descri¢do de 3
modelos (ficticios) de celular, promovendo alta ou baixa confusao].

No cenario de baixa confuséo, a descricdo foi elaborada de modo que as informagdes
sobre 0s modelos fossem percebidas como suficientes (quanto a quantidade), distintas
(atentando para a similaridade das informacgbes) e claras (atentando para que nao
apresentassem ambiguidade). No cenario de alta confusdo, a descri¢do foi elaborada de modo
que as informag6es sobre os modelos se apresentassem demasiadas, similares e ambiguas.

Para medir o grau de confusdo resultante de cada cenério, a escala de Walsh et al.
(2007), originalmente desenvolvida para mensurar a propensdo a confusdo, foi adaptada em
funcdo dos objetivos da pesquisa, nos mesmos moldes do estudo de Shukla et al. (2010);
especificamente, foram utilizados 6 itens para medir a vivéncia de confusdo na situacédo
apresentada. J& a intencdo de compra foi verificada por meio de 3 itens adaptados da escala
utilizada por Dodds et al. (1991).

Em sintese, o pré-teste 1 resultou na definicdo dos cenarios de alta e de baixa
confuséo, cuja manipulagéo foi verificada por meio de escala para medir o grau de confuséo,
sendo também verificado o seu impacto sobre a intencdo de compra. Posteriormente, estas
mesmas escalas foram aplicadas aos estudos experimentais, para checar a manipulacdo do
grau de confusdo como variavel independente e identificar a intencdo de compra como
variavel dependente. Em apéndice apresenta-se o instrumento utilizado para a realizacdo do
pré-teste 1 (APENDICE C - Pré-teste 1: Instrumento), o qual também incluiu, conforme
mencionado anteriormente, uma questdo de verificagdo da atencdo e questbes de perfil

demogréfico.
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Resultados do Pré-teste 1: De acordo com Malhotra (2012), é recomendavel o uso de
15 a 30 participantes na realizacdo de pré-testes. No presente estudo os pré-testes foram
realizados online, sendo que em um periodo de aproximadamente 3 horas apds ser publicado,
em novembro de 2016, o instrumento do pré-teste 1 foi respondido por 43 sujeitos. No Mturk,
contudo, foram disponibilizadas 36 participagdes (0 HIT foi publicado com 36 assignments);
e, de fato, verificou-se no Qualtrics que, do total de 43 questionarios respondidos, 7 sujeitos
ndo obtiveram o codigo para validar a sua participacdo no Mturk, uma vez que nao
selecionaram 7 na questdo de verificacdo de atencdo. Portanto, os questionarios destes
respondentes ndo foram contabilizados na analise, sendo contabilizados os 36 participantes
que receberam o codigo. Estes sujeitos foram remunerados com $0.50 por sua participacgéo,
considerando tempo estimado de 5 minutos para completar a tarefa, portanto o valor pago
seria proporcional a $6.00 por hora (tal como tarefas similares publicadas no mesmo periodo).

A ferramenta foi programada (no Qualtrics) de maneira que, aleatoriamente, metade
dos sujeitos fosse exposta ao tratamento visando promover alta confusdo e a outra metade ao
tratamento visando promover baixa confusdo. Do total de 36 questionarios validos, 17
apresentaram a descricdo que visava promover alta confusdo e 19 apresentaram a descricédo
que visava promover baixa confusdo. Interessante notar que todos os respondentes eram
norte-americanos, exceto por um participante da india e um participante da Ucrania. Na
distribuicdo aleatdria dos questionarios, estes dois Gltimos responderam ao cenario que visava
promover baixa confusao; foi possivel verificar que ambos indicaram, de fato, baixo grau de
confusdo, denotando que o idioma néo interferiu no entendimento da situacéo e das questdes.
A amostra como um todo se constituiu de 22 homens e 14 mulheres, na faixa etéria entre 21 e
60 anos de idade (M=34 anos) e nivel educacional variado (incluindo ensino médio completo,
superior incompleto ou completo e mestrado), distribuidos equilibradamente entre os dois
tratamentos.

Para a analise dos dados utilizou-se 0 SPSS 24. Primeiramente, por meio do Alpha de
Cronbach, verificou-se a confiabilidade da escala de confusdo do consumidor (¢=0,97) e a
confiabilidade da escala de intencdo de compra («=0,95). Considerando ser 0,70 o limite
inferior geralmente aceito para o Alpha de Cronbach (HAIR et al., 2009), os indices
encontrados no pré-teste 1 indicaram existir confiabilidade nas escalas utilizadas para medir a
confusdo do consumidor (variavel independente) e a intencdo de compra (variavel
dependente).

Na sequéncia realizou-se o Teste t, 0 qual pode ser considerado um caso especial de

analise de variancia (ANOVA), apropriado para avaliar se ha diferenca estatisticamente
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significativa entre as meédias de dois grupos independentes e funcionando inclusive para
numero pequeno de sujeitos (HAIR et al., 2009). Considerando ser normalmente especificado
0,05 como limite para estabelecer significancia, identificou-se que 0s sujeitos expostos ao
cenario de alta confusdo relataram maior grau de confusdo (M=5,13; DP=1,699)
comparativamente aos sujeitos expostos ao cenario de baixa confusdo (M=2,57; DP=1,592;
p<0,001). Portanto, os resultados da analise indicaram que as duas descri¢es formuladas para
os diferentes tratamentos geraram graus de confusao significativamente diferentes entre si.

Ainda como resultado do pré-testel, o Teste t apontou existir diferenca significativa
entre a média do grupo exposto ao cenario de alta confusdo (M=4,01; DP=1,43) e a média do
grupo exposto ao cenario de baixa confusdo (M=5,42; DP=1,48; p=0,007) quanto a variavel
dependente intengdo de compra. Desta forma, confirmou-se a premissa inicial de que o grau
de confuséo (alto versus baixo) tende a influenciar a intengdo de compra.

Pré-teste 2: Procedeu-se com o pré-teste 2 com o objetivo de selecionar a marca de
loja de alta reputacdo e de baixa reputacdo. A exemplo de outros estudos sobre a
diagnosticidade de sinalizadores, foi utilizada uma marca ficticia para controlar aspectos
referentes a experiéncias prévias dos participantes, e a reputacdo foi manipulada por meio de
diferentes descricBes a respeito da marca visando promover percepcdo de alta ou baixa
reputacdo (p.ex., PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001; SENECAL; NANTEL, 2004; AKDENIZ
et al., 2013). Para tanto, baseando-se no entendimento de que a reputacdo da loja é construida
no longo prazo (PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001), as descri¢des visando promover
percepcdo de alta reputacdo foram elaboradas de modo a indicar qualidade quanto ao
atendimento, qualidade geral da loja (localizacdo, ambientacdo, fisica/online) e,
principalmente, o tempo de atuacdo da empresa. Paralelamente, as descri¢des visando
promover percepc¢do de baixa reputacdo foram formuladas de modo a indicar pouco tempo de
atuacdo no mercado; ou seja, procurou-se ndo promover a percepcao de reputagdo negativa.

Desta forma, o pré-teste 2 visou verificar se a marca ficticia CONNECT, com
diferentes descrigdes, poderia promover efetivamente percepcdo de marca de loja varejista de
alta e de baixa reputacdo, bem como percepcdo de marca de loja de fabricante de alta e de
baixa reputacdo. Para verificar a reputacdo percebida a partir de cada descricdo da marca
utilizou-se a escala adaptada do estudo de Purohit e Srivastava (2001), a qual foi também
aplicada posteriormente nos estudos experimentais, para checagem da manipulagdo nos
diferentes tratamentos. O pré teste 2 visou, ainda, verificar a manipulacdo dos cenarios de alta
e baixa confusdo, considerando a inclusao das informacGes referentes a marca de alta ou baixa

reputacdao. Ou seja, dado que a confusdo tende a aumentar em funcdo do volume e variedade
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de informagOes apresentadas, entendeu-se pertinente verificar se a incluséo das descrigdes
referentes a marca de loja poderia interferir no grau de confuséo.

Em sintese, o pré-teste 2 se constituiu da mesma situacdo formulada no pré-teste 1,
apresentando-se maior ou menor volume e variedade de informacGes sobre modelos ficticios
de trés smartphones a serem langados no mercado; depois dessas informacdes, apresentou-se
uma marca ficticia de loja com 1 de 4 descri¢Ges; na sequéncia, apresentou-se as escalas para
verificar o grau de confusdo e a reputacdo percebida da marca, seguidas da questdo de
verificacdo da atencdo e questbes de perfil demografico. Ainda, considerando serem o0s
produtos ficticios e a marca ficticia, foi incluida uma questdo sobre a percepcao de realismo
da situacéo descrita:

"Por favor pontue a seguinte afirmacdo: De maneira geral, as informacbes aqui
apresentadas parecem razoavelmente realistas, isto €, a situacdo e a marca poderiam ser
reais. Discordo totalmente (1), (2), (3), (4), (5), (6), (7) Concordo totalmente".

A respeito desta questdo, cabe notar o apontamento de Goodwin (2009) sobre o
realismo experimental (experimental realism), referindo-se a seriedade dos participantes, ser
mais importante do que o realismo mundano (mundane realism), referindo-se ao quanto o
experimento reflete a vida real. Entende-se que o desenvolvimento do presente estudo por
meio do Mturk favorece a participagdo de respondentes comprometidos (RAMSEY et al.,
2016); porém, optou-se por incluir a questao referente a percepcgéo de realismo para verificar a
aproximacdo do experimento com a vida real. Em apéndice apresenta-se o instrumento
utilizado para a realizacio do Pré-teste 2 (APENDICE D - Pré-teste 2: Instrumento).

Nos mesmos moldes do pré-teste 1, os questionarios pertinentes ao pré-teste 2 foram
publicados como tarefa no Mturk visando a participacdo de 36 sujeitos. A distribuicéo
também foi programada de modo que, aleatoriamente, cada sujeito respondesse sobre uma das
descricdes de marca, sendo exposto ao tratamento que visava promover alta confusdo ou ao
tratamento que visava promover baixa confuséo.

Resultados do Pré-teste 2: Aproximadamente 3 horas ap6s a publicagdo, em margo
de 2017, foram obtidas 42 respostas, das quais 37 foram consideradas validas em funcéo da

questdo de verificacdo da atencdo’. Os sujeitos contabilizados pelo Mturk foram remunerados

" Dado que o HIT foi publicado com 36 assignments, foram contabilizados os 36 participantes que aceitaram o
HIT, responderam a pesquisa com atencdo e, portanto, receberam o cédigo para insercdo no Mturk.
Adicionalmente, 1 respondente ndo foi computado pelo Mturk por ndo ter inserido o cddigo na ferramenta,
porém suas respostas ficaram computadas no Qualtrics, de maneira que foram consideradas validas. Infelizmente
ndo foi possivel localizar o sujeito para que ele pudesse ser remunerado por sua participacao.
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com $1.00 por sua participacdo, considerando tempo estimado de 10 minutos para completar a
tarefa, portanto o valor pago seria proporcional a $6.00 por hora.

Do total de 37 questionarios validos, 20 apresentaram a descricdo que Vvisava
promover alta confuséo e 17 apresentaram a descricdo que visava promover baixa confusao.
As descri¢des que visavam promover percepc¢do de alta ou baixa reputacdo da marca varejista,
ou promover a percepcdo de alta ou baixa reputacdo da marca de loja fabricante, se revelaram
equilibradas entre os respondentes (respectivamente, n=10, n=9, n=8, n=10). A amostra como
um todo se constituiu de 25 homens e 12 mulheres, com idades entre 21 e 65 anos (M=32
anos), nivel de escolaridade variado entre os tratamentos, sendo todos os respondentes norte-
americanos exceto por 1 participante indiano.

Utilizando-se o SPSS 24, através do Alpha de Cronbach verificou-se a confiabilidade
da escala de confusdo do consumidor (¢=0,92) bem como a confiabilidade da escala de
reputacdo da marca («=0,94). Na sequéncia realizou-se o Teste t, para avaliar as diferencas
entre os grupos de alta versus baixa confusédo bem como entre os grupos de alta versus baixa
reputacdo percebida da marca varejista e entre 0s grupos de alta versus baixa reputacdo da
marca de loja fabricante. A analise dos dados denotou que a inclusao das descricdes referentes
a marca no instrumento interferiu no grau de confusao alto versus baixo. Ou seja, verificou-se
que a diferenca quanto ao grau de confusdo relatado pelo grupo de alta confusdo (M=3,05;
DP=1,507) e o grau de confusdo relatado pelo grupo de baixa confusdo ndo se revelou
significativa (M=2,94; DP=1,385; p=0,808).

Da mesma forma, verificou-se que a percepcdo de reputacdo da marca da loja foi
similar entre 0 grupo exposto a descricdo de marca varejista de alta reputacdo (M=5,40;
DP=1,486) e 0 grupo exposto a descricdo de marca varejista de baixa reputacdo (M=4,00;
DP=1,695; p=0,072). O mesmo ocorreu em relacdo aos grupos expostos as descri¢es
referentes a marca de loja fabricante, na condicdo de alta reputacdo da marca (M=5,12;
DP=1,407) e na condicéo de baixa reputacdo da marca (M=3,90; DP=1,505; p=0,097).

Portanto, os resultados da anélise indicaram que as descri¢es formuladas para os
tratamentos referentes a reputacdo percebida de marca varejista, bem como de marca de loja
fabricante, geraram percepcOes ndo significativamente diferentes entre si. Paralelamente, as
duas descri¢des formuladas visando promover alta versus baixa confuséo revelaram resultado
diferente comparativamente ao verificado no pré-teste 1, denotando que as informacdes
referentes a marca interferiram no grau de confusao.

Pré-teste 3: Diante dos resultados do pré-teste 2, realizou-se um terceiro pré-teste,

similar ao anterior porém acessando o grau de confusdo antes da inclusdo das informacdes
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referentes a marca da loja. Ou seja, 0 pré-teste 3 teve como objetivo checar a manipulacao dos
cenarios de alta versus baixa confusdo, bem como checar a percepcdo de alta versus baixa
reputacdo a partir das diferentes descricbes de marca de loja varejista e fabricante,
considerando as informacdes separadamente. Para tanto, utilizou-se 0 mesmo procedimento
do pré-teste 2, porém se inseriu a escala para medir o grau de confusdo antes de apresentar as
informacdes sobre a marca e demais questdes do instrumento.

Resultados do Pré-teste 3: Aproximadamente 3 horas apds a publicacdo, em margo
de 2017, foram obtidas 44 respostas, das quais 36 foram consideradas validas em funcédo da
questdo de verificacdo da atencdo. Os sujeitos contabilizados pelo Mturk foram remunerados
com $1.00 por sua participagdo, considerando tempo estimado de 10 minutos para completar a
tarefa, portanto o valor pago seria proporcional a $6.00 por hora.

Do total de 36 questionarios validos, 19 apresentaram a descricdo que visava
promover alta confusdo e 17 apresentaram a descricdo que visava promover baixa confuséo.
As descri¢des que visavam promover percepg¢éo de alta ou baixa reputagdo da marca varejista,
ou promover a percepcao de alta ou baixa reputacdo da marca de loja fabricante, se revelaram
equilibradas entre os respondentes (respectivamente, n=8, n=10, n=10, n=8). A amostra como
um todo se constituiu de 22 homens e 14 mulheres, com idades entre 20 e 64 anos (M=32
anos), nivel de escolaridade variado entre os tratamentos, sendo os respondentes norte-
americanos exceto por 4 participantes indianos, 1 jamaicano, 1 dominicano e 1 britanico.

Utilizando-se o SPSS 24, através do Alpha de Cronbach verificou-se a confiabilidade
da escala de confusdo do consumidor (¢=0,95) bem como a confiabilidade da escala de
reputacdo da marca («=0,86). Na sequéncia, por meio do Teste t verificou-se que 0 grupo
exposto ao cenario de alta confusdo relatou maior confusdo (M=4,60; DP=1,932)
comparativamente ao grupo exposto ao cenario de baixa confusdo (M=3,21; DP=1,575;
p=0,02). Paralelamente, a percepcdo de reputacdo da marca da loja varejista ndo se revelou
diferente entre os sujeitos; isto &, a percep¢do do grupo exposto a descricdo de marca varejista
de alta reputacdo (M=5,43; DP=1,050) e a percepcdo do grupo exposto a descricdo de marca
varejista de baixa reputacdo ndo se revelou significativamente diferente (M=4,55; DP=1,141;
p=0,109). Ja em relacdo as descri¢cbes da marca da loja de fabricante, verificou-se que o grupo
exposto a descricdo de marca fabricante de alta reputacdo atribuiu maior reputacdo a marca
(M=5,95; DP=0,831) comparativamente ao grupo exposto a descricdo de marca fabricante de
baixa reputacdo (M=4,00; DP=0,755; p<0,001).

Pré-teste 4: Considerando os resultados do pré-teste 3, entendeu-se pertinente ajustar

as descri¢es que visavam promover percepcdo de alta ou baixa reputacdo da marca da loja,
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de maneira a minimizar possivel interferéncia sobre o grau de confusdo. Portanto, realizou-se
um quarto pré-teste, similar ao pré-teste 2, porém com descri¢cdes simplificadas de marca da
loja, as quais foram adaptadas do estudo de Purohit e Srivastava (2001). Em apéndice
apresenta-se o instrumento utilizado, com as descricdes de marca varejista de alta e baixa
reputacéo, e descricdes de marca de loja fabricante de alta e baixa reputacdo (APENDICE E -
Pré-teste 4: Instrumento).

Em sintese, o pré-teste 4 constituiu-se da mesma situacdo formulada anteriormente, ou
seja, apresentou-se maior ou menor volume e variedade de informacbes sobre modelos
ficticios de trés smartphones a serem langados no mercado; logo depois dessas informagdes,
apresentou-se 1 de 4 descrigdes de marca de loja, as quais foram simplificadas para minimizar
interferéncia em relacdo as informacdes sobre os smartphones; na sequéncia apresentou-se a
escala para verificar o grau de confusdo e a escala para verificar a reputacdo percebida da
marca; e, finalmente, apresentou-se a questdo de percepcdo de realismo, verificacdo da
atencdo e questdes de perfil demografico.

Resultados do Pré-teste 4: Aproximadamente 3 horas ap0s a publicacdo, em abril de
2017, foram obtidas 38 respostas, das quais 30 foram consideradas validas em funcdo da
questdo de verificacdo da atencdo. Em funcdo da meta de obter 15 a 30 participantes na
realizacdo de pré-testes (MALHOTRA, 2012), foram disponibilizadas 30 participaces (0
HIT foi publicado com 30 assignments), portanto os sujeitos que obtiveram o codigo para
validar a sua participacao por terem selecionado 7 na questdo de verificacao de atencdo foram
contabilizados na andlise. Estes sujeitos foram remunerados com $1.00 por sua participacgao,
considerando tempo estimado de 10 minutos para completar a tarefa, portanto o valor pago
seria proporcional a $6.00 por hora.

Do total de 30 questionarios validos, 14 apresentaram a descricdo que Vvisava
promover alta confusdo e 16 apresentaram a descri¢do que visava promover baixa confuséo;
os tratamentos referentes a reputacdo percebida da marca também se revelaram equilibrados
entre os participantes. A amostra como um todo constituiu-se de 15 homens e 15 mulheres,
com idades entre 21 e 67 anos (M=33 anos), nivel de escolaridade variado, sendo a maioria
dos respondentes norte-americanos, 4 indianos, 1 canadense, 1 britanico e 1 venezuelano.

Utilizando-se o SPSS 24, através do Alpha de Cronbach verificou-se a confiabilidade
da escala de confusdo do consumidor (¢=0,92) bem como a confiabilidade da escala de
reputacdo da marca («=0,85). Na sequéncia realizou-se o Teste t, para avaliar as diferencas

entre os grupos. Verificou-se que o grupo exposto ao cenario de alta confuséo relatou maior
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grau de confusdo (M=4,71; DP=1,270) comparativamente ao grupo exposto ao cenario de
baixa confusdo (M=2,89; DP=1,220; p<0,001).

Da mesma forma, verificou-se que o grupo exposto a descri¢cdo de marca varejista de
alta reputacdo atribuiu maior reputacdo a marca (M=5,35; DP=1,434) comparativamente ao
grupo exposto a descricdo de marca varejista de baixa reputacdo (M=3,81; DP=1,334;
p=0,03). O mesmo ocorreu em relacdo aos grupos expostos as descricdes de marca fabricante;
ou seja, verificou-se diferenca significativa entre o grupo exposto a descricdo de marca
fabricante de alta reputacdo (M=5,80; DP=0,908) e 0 grupo exposto a descricdo de marca
fabricante de baixa reputacdo (M=4,07; DP=1,057; p=0,01). Ainda, os respondentes relataram
perceber realismo quanto a situacdo e a marca apresentadas (M=5,43 em escala de 7 pontos).

Portanto, o pré-teste 4 possibilitou confirmar a formulacdo dos cenéarios de alta versus
baixa confusdo, bem como definir as descri¢fes visando promover percep¢do de alta versus
baixa reputacdo da marca CONNECT, referindo-se a marca de loja varejista ou marca de loja
fabricante.

Pré-teste 5: Uma vez concluidos os pré-testes 1, 2, 3 e 4, foi realizado um altimo pré-
teste como estudo piloto dos estudos a serem conduzidos na sequéncia; ou seja, 0 objetivo do
pré-teste 5 foi checar a eficacia dos instrumentos ja finalizados para os estudos experimentais.
Para tanto, foram incluidas questbes visando controlar variaveis estranhas, isto e,
possibilitando controlar eventuais interveniéncias nas relacbes causais hipotetizadas
(MALHOTRA, 2012). Nesse sentido, baseando-se em estudos prévios sobre a confusdo do
consumidor, foram questionadas a idade e o0 género do participante, tal como nos pré-testes
anteriores, bem como incluidas questdes sobre conhecimento de produto e envolvimento com
a decisdo, além de questdes sobre experiéncias prévias de compra.

Idade e género aparecem identificados por Leek e Chansawatkit (2006) como
moderadores do uso de fontes de informacéo para reducédo da confusdo na compra de produtos
de telefonia mdvel, portanto foram considerados a fim de verificar alguma alteragdo
significativa. O conhecimento prévio de produto é identificado como uma variavel que tende
a influenciar na ocorréncia de confusdo (p.ex., MATZLER et al., 2011) e apontado por
Keaveney et al. (2012) como moderador de emocOes e atitudes negativas em relacdo ao
produto e a marca guarda-chuva (do fabricante), frente a confusdo no contexto de extensao de
linha. Em contraste ao estudo de Keaveney et al. (2012), no qual os autores utilizaram uma
marca real e conhecida (Volkswagen), no presente estudo as marcas foram ficticias, porém
esta variavel foi também considerada. Ainda no ambito de variaveis de controle, o

envolvimento com a compra (purchase-decision involvement) (MITTAL, 1989, 1995) foi
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igualmente promovido nos cenarios de alta e de baixa confusdo, uma vez que a descri¢do da
situacdo foi mantida constante nos diferentes cenarios; mesmo assim, foi incluida uma
questdo para possibilitar o controle de eventual interveniéncia desta variavel. Nesse mesmo
sentido, eventual experiéncia recente de compra com o0 mesmo tipo de produto ou loja foi
também considerada.

Adicionalmente, tal como nos pré-testes anteriores, a nacionalidade dos participantes
foi questionada em funcdo do procedimento de coleta de dados ter sido via Mturk. Da mesma
forma, foi questionada a percepgdo de realismo e verificada a atencdo dos respondentes.
Ainda, foi incluida uma questdo referente a antecipacdo de arrependimento (BAGGER et al.,
2014), para posterior analise do efeito mediador desta variavel (conforme H2, H4 e H4a).

Assim, para 0 quinto pré-teste, os questionarios de um dos estudos experimentais
(Estudo 2) foram publicados como uma nova tarefa pertencente a0 mesmo grupo de tarefas
em curso (grupo de HITs). Como nos pré-testes anteriores eles foram programados para serem
distribuidos aleatoriamente, para no minimo 30 sujeitos que optassem em participar, de modo
gue uma parte deveria responder ao questionario com o cenario de alta confusdo e a outra
parte deveria responder ao questiondrio com o cenario de baixa confusdo. Considerando
serem os tratamentos similares quanto a sua apresentacdo nos estudos experimentais (estudos
1, 2 e 3), uma vez checadas as manipulagOes de alta e baixa confusdo e verificadas as
percepcdes de reputacdo da marca da loja a partir das diferentes descri¢des, entendeu-se ndo
ser necessaria a aplicacdo de cada tratamento de cada estudo no estudo piloto. Ou seja, a
similaridade entre os questionarios permitiu descartar qualquer influéncia de diferencas no
instrumento de medidas como uma variavel (MALHOTRA, 2012).

Resultados do Pré-teste 5: Aproximadamente 4 horas apés a publicacdo do
instrumento do pré-teste piloto, em abril de 2017, foram obtidas 43 respostas, das quais 30
foram consideradas validas em funcdo da questdo de verificacdo da atencdo. Ou seja, foram
contabilizados os 30 participantes que receberam o codigo para insercdo no Mturk. Estes
sujeitos foram remunerados com $1.00 por sua participacdo, considerando tempo estimado de
10 minutos para completar a tarefa, portanto o valor pago seria proporcional a $6.00 por hora.
Exceto por 1 respondente da Eslovdquia e 1 da Guiana, 0s respondentes eram norte-
americanos, sendo o total da amostra composto por 19 homens e 11 mulheres, com idades
entre 21 e 53 anos (M=33 anos) e nivel de escolaridade variado entre os tratamentos.

Por meio do SPSS 24, verificou-se a confiabilidade das escalas de confusdo do
consumidor (a=0,96), reputacdo da marca (a=0,94), intencdo de compra (0=0,86) e

antecipacdo de arrependimento (¢=0,98). Na sequéncia, realizou-se o Teste t para a checagem
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da manipulacdo da confusdo. ldentificou-se que 0s sujeitos expostos ao cenario de alta
confusdo relataram maior confusdo (M=5,48; DP=1,556) comparativamente aos sujeitos
expostos ao cenario de baixa confusdo (M=2,48; DP=1,414; p<0,001). Da mesma forma,
identificou-se que o grupo exposto a descricdo que visava promover percepcao de alta
reputacdo da marca da loja varejista atribuiu maior reputacdo a marca (M=4,96; DP=1,342)
comparativamente ao grupo exposto a descrigdo que visava promover percepcdo de baixa
reputacao (M=2,46; DP=1,060; p<0,001). Adicionalmente, identificou-se existir percepcdo de
realismo por parte dos respondentes quanto as informac6es apresentadas (M=5,93 em escala
de 7 pontos). Desta forma, o pré-teste 5 permitiu evidenciar o entendimento dos cenarios
apresentados e a efetiva manipulagéo das variaveis do estudo.

No Quadro 4, a seguir, apresenta-se uma sintese das escalas referenciadas ao se
descrever o desenvolvimento dos pré-testes, as quais resultaram nos instrumentos para a

realizacdo dos estudos experimentais.

Quadro 4. Medicdes

VARIAVEIS ESCALA UTILIZADA No.ITENS
Confusdo do consumidor Adaptada conforme Shukla et al. (2010) 6 itens com 7 pontos
Reputacéo da marca Purohit e Srivastava (2001) 2 itens com 7 pontos
Antecipacédo de arrependimento Adaptada de Bagger et al. (2014) 2 itens com 7 pontos
Intencdo de compra Dodds et al. (1991) 3 itens com 7 pontos
Conhecimento de produto Keaveney et al. (2012) 3 itens com 7 pontos

Envolvimento com a

decisdo de compra Mittal (1995) 3 itens com 7 pontos

Comprou nos Ultimos 6 meses?

Experiéncia recente de compra o X . 2 itens
Teve experiéncia negativa com a loja?
Idade: __ anos.
Idade, género, nacionalidade Género: feminino/masculino 3 itens

Nacionalidade: E.U.A./outra (especificar).

Fonte: elaborado pela autora

Em resumo, o grau de confusdo (alto ou baixo) foi verificado por meio de escala
adaptada conforme estudo de Shukla et al. (2010), as marcas foram ficticias e a reputacéo
percebida dessas marcas (alta ou baixa) foi verificada por meio de escala do estudo de Purohit
e Srivastava (2001). A antecipacdo de arrependimento foi medida por meio de escala adaptada
do estudo de Bagger et al. (2014). Como varidvel dependente, a intencdo de compra foi
medida por meio de escala do estudo de Dodds et al. (1991).

Entre as variaveis de controle, o conhecimento prévio do produto foi verificado por

meio de escala do estudo de Keaveney et al. (2012) e o envolvimento com a decisdo de
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compra foi verificado através de escala de Laurent e Kapferer (1985) conforme ajustada por
Mittal (1995). A experiéncia recente de compra foi verificada por meio da questdo "Vocé
comprou um celular nos dltimos 6 meses? Sim/N&o", seguida da questdo "Caso afirmativo,
vocé diria que teve uma experiéncia negativa com a loja quando vocé comprou o celular?
Sim/Nao/Nao aplicavel”. Ainda, a respeito da idade dos sujeitos, vale notar que a partir do
pré-teste 2 optou-se por perguntar especificamente "Quantos anos vocé tem?", ao invés de
utilizar a pergunta recomendada pelo software "Qual o seu ano de nascimento?".

Exceto pelas questBes referentes a experiéncia recente de compra e as questdes
especificas referentes a idade, género e nacionalidade do participante, todas as escalas foram
do tipo Likert de 7 pontos visando facilitar a compreensdo do instrumento pelos sujeitos do
estudo, de modo a propiciar respostas intuitivas (RAMSEY et al., 2016).

Na sequéncia dos preé-testes foram realizados os trés estudos experimentais. Conforme
apontam Hernandez et al. (2014), é recomendavel a realizacdo de uma série de estudos em
oposicdo a poucos estudos com muitos fatores, os quais podem dificultar o entendimento
qguanto a relacdo entre muitas variaveis observadas em um Unico experimento. Portanto,
optou-se pela realizacdo de uma série de trés estudos, sendo o primeiro com um fator e os
demais com desenho 2X2. O estudo 1 visou testar as hipoteses H1 e H2, o estudo 2 visou
testar as hipoteses H3 e H4 e o estudo 3 visou testar as hipéteses H3a e H4a, todos tendo
como variavel dependente a intencdo de compra. Na sequéncia apresenta-se como foi

desenvolvido cada estudo de modo a testar as hipoteses formuladas.

5.3ESTUDO 1

5.3.1 Design do estudo experimental

O objetivo do estudo 1 foi testar a hipétese H1, de que a confusdo do consumidor
impacta negativamente a intencdo de compra, e testar a hipotese H2, de que esse efeito é
mediado pela antecipacdo de arrependimento. Ou seja, 0 estudo visou verificar se alta(baixa)
confusdo resulta em menor(maior) intencdo de compra, bem como verificar possivel papel da
antecipacéo de arrependimento nessa relagéo.

Para testar as hipoteses formuladas, foi realizado um estudo de fator simples em 2
niveis (confusdo: alta vs. baixa), entre-sujeitos (between subjects), sendo a intencdo de
compra (variavel dependente) e a antecipacdo de arrependimento (variavel mediadora)

acessadas por meio de escalas conforme anteriormente detalhado.
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5.3.2 Participantes e procedimento

Para a realizacdo do estudo 1, o instrumento foi programado para que 0s questionarios
contemplando um dos dois tratamentos fossem distribuidos aleatoriamente, de modo que cada
respondente fosse exposto a um dos cendrios (confusdo alta vs. baixa), o que caracteriza o
estudo entre-sujeitos (MALHOTRA, 2012). Esse desenho experimental € utilizado com
frequéncia em estudos de marketing, sendo pertinente quando existe a possibilidade de um
tratamento influenciar como o sujeito respondera a outro tratamento (HERNANDEZ et al.,
2014). Ainda, em funcédo da distribuicdo aleatoria do instrumento, todos os sujeitos tiveram
chances iguais de participar de qualquer um deles (GOODWIN, 2009), de maneira que,
apesar da tendenciosidade inerente a autosselecdo via Mturk, anulou-se o risco de
tendenciosidade de selecéo, referindo-se a atribuicao inadequada dos sujeitos aos tratamentos
experimentais (MALHOTRA, 2012).

Hernandez et al. (2014) mencionam o uso de ao menos 30 observacGes para cada
condicdo experimental. Malhotra (2012), por sua vez, recomenda a utilizacdo de outros
estudos como referéncia. Nesse caso, Purohit e Srivastava (2001), por exemplo, utilizaram 19
a 22 observacOes por tratamento, enquanto Akdeniz et al. (2013) utilizaram 20 a 25
observacdes. No presente estudo, se estabeleceu como meta inicial obter aproximadamente 30
observacdes para cada condi¢cdo em cada estudo experimental. Desta forma, para o Estudo 1,
com desenho fatorial simples, publicou-se 1 HIT com 60 assignments.

Apos aproximadamente 5 horas da publicacdo, em maio de 2017, 76 questionarios
foram respondidos, dos quais 60 foram considerados para analise em funcdo da questdo de
verificacdo da atencdo. Ou seja, foram contabilizados os sujeitos que obtiveram o codigo para
validar a sua participacdo por terem demonstrado atencdo as instrugdes. Esses sujeitos foram
remunerados com $0.80 considerando tempo estimado de 8 minutos para completar a tarefa,
portanto o valor pago seria proporcional a $6.00 por hora.

Do total de sujeitos (n=60), a maioria reportou ser do género masculino (71,7%), de
origem norte-americana (91,7%), com nivel educacional variado e idades entre 22 e 53 anos
(M=32 anos). Em funcdo da distribuicdo aleatoria dos questionarios, 29 sujeitos foram
expostos ao cenario que visava promover alto grau de confusdo e 31 foram expostos ao
cenario que visava promover baixo grau de confuséo.

Tal como anteriormente descrito, a mesma situacdo contextual foi apresentada aos

participantes em ambos os tratamentos do estudo:
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O seu celular caiu no chdo. A tela rachou, mas o celular ainda esta funcionando. Vocé
decide substitui-lo por um novo modelo num futuro préximo e passa a prestar atencdo ao
assunto. Trés novos modelos serdo lancados em breve. Eles ja estdo sendo divulgados. Vocé
encontra as seguintes informacGes sobre os modelos, disponiveis através de meios offline e
online (revistas, jornais, internet, etc.): [Descricdo de 3 modelos (ficticios) de celular,
promovendo alta ou baixa confuséo].

Assim, informacGes a respeito dos novos produtos foram apresentadas em maior ou
menor volume e variedade, de maneira a promover maior ou menor grau de confusdo. Na
sequéncia, foram apresentadas as escalas para acessar a intencdo de compra e a antecipagéo de
arrependimento, seguidas da verificacdo do grau de confusdo. Foram entdo apresentadas as
questbes de percepcdo de realismo e de verificagdo da atencdo, seguidas das questdes
referentes ao envolvimento com a decis@o de compra, conhecimento de produto e experiéncia
recente de compra, além do perfil demografico. Em apéndice apresenta-se o instrumento
utilizado para a realizacio do estudo 1 (APENDICE F - Estudo 1: Instrumento).

5.3.3 Medic¢oes

Conforme descrito no desenvolvimento dos pré-testes e sintetizado no Quadro 4
(p.63), especificamente no estudo 1 foram medidos: como variavel independente o grau de
confusdo (SHUKLA et al., 2010), como variavel dependente a intencdo de compra (DODDS
et al., 1991), como variavel mediadora a antecipacdo de arrependimento (BAGGER et al.,
2014) e, como variaveis de controle, o envolvimento com a decisdo de compra (MITTAL,
1995), o conhecimento prévio de produto (KEAVENEY et al., 2012), eventual experiéncia
recente de compra, idade, género e nacionalidade, além da percepc¢éo de realismo e atencdo as
instrugbes. Como nos pré-testes, para a analise dos dados foi utilizado o software SPSS 24;
ainda, foi incluido o script PROCESS desenvolvido por Hayes (2013), o qual permite obter
resultados equivalentes a aplicagdo de modelagens de equacOes estruturais (HAYES;
MONTOYA; ROCKWOOD, 2017).

5.3.4 Resultados
De maneira sintetizada, a analise de cada estudo experimental contemplou: a

preparacdo dos dados e a caracterizacdo dos participantes, a confiabilidade das medicdes, a

checagem das manipulacdes, verificacdo do realismo percebido pelos sujeitos e analises de
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variancia (ANOVA) e covariancia (ANCOVA) (HAIR et al., 2009), além de procedimentos
estatisticos especificos para testar mediacdo e mediacdo moderada (HAYES, 2013; 2015).

Especificamente no estudo 1, apos a preparacdo dos dados e a caracterizagcdo geral dos
participantes, verificou-se a caracterizagcdo dos respondentes de cada tratamento. Os dados
revelaram ser 0 grupo exposto ao cenario que visava promover alta confusdo (n=29)
equivalente ao grupo exposto ao cenario que visava promover baixa confusdo (n=31), quanto
as caracteristicas demograficas; ou seja, ndo se observaram diferencas significativas quanto ao
género (X%(2)=2,546; p=0,111), idade (F(1,58)=2,933; p=0,092), nivel educacional
(X?(6)=0,029; p=0,999) e nacionalidade (X*(3)=2,099; p=0,350), denotando que a distribuicdo
aleatoria dos questionarios resultou em grupos de sujeitos com perfil equivalente.

Confiabilidade das medicGes: Por meio do Alpha de Cronbach verificou-se a
confiabilidade das escalas de confusdo do consumidor (a=0,94), intencdo de compra (¢=0,92)
e antecipacéo de arrependimento («=0,98). Adicionalmente, verificou-se a confiabilidade das
escalas referentes as varidveis de controle, nomeadamente, envolvimento com a deciséo de
compra (a=0,93) e conhecimento prévio do produto («=0,91).

Checagem da manipulacdo: Verificou-se a manipulacdo da confusdo por meio de uma
ANOVA, a qual revelou que o grupo exposto ao tratamento que visava promover alto grau de
confuséo relatou maior grau de confusdo (M=5,24; DP=1,650) comparativamente ao grupo
exposto ao tratamento que visava promover baixo grau de confusédo (M=2,35; DP=1,190),
sendo esta diferenca significativa (F(1,58)=60,924; p<0,001).

Realismo percebido: Considerando a média de pontuacdo atribuida a questéo referente
a percepcdo de realismo, com escala do tipo Likert de 7 pontos, verificou-se ser a situacao
percebida como real pelos sujeitos (M>4), em ambos tratamentos (M=5,97; M=5,61).

A fim de testar a hipotese H1, referente ao efeito da confusdo do consumidor sobre a
intencdo de compra, uma vez verificadas as suposicoes estatisticas para analise, utilizou-se a
ANOVA e a ANCOVA. Assim, antes de testar H1, atentou-se para a ocorréncia de valores
faltantes (missing values), casos extremos (outliers), a curva de normalidade e a
homocedasticidade dos dados, baseando-se nos indices de referéncia recomendados por Kline
(2005) e Hair et al. (2009).

Pelo fato de a coleta ter sido online, ndo foram verificados valores faltantes. O calculo
do escore Z indicou ndo existirem casos extremos (>3) entre os participantes do estudo. As
variaveis se revelaram dentro dos pardmetros de normalidade, verificada por meio de duas
medidas de distribuicdo, nomeadamente, a assimetria (skewness), que diz respeito a

similaridade das metades da distribuicdo (as variaveis ndo devem apresentar valores
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superiores a 3), e a curtose (kurtosis), que diz respeito ao achatamento da mesma (devem ser
observados valores ndo superiores a 8). Ainda, o teste de Levene para igualdade de variancias
(1,992; p=0,164) evidenciou nao haver diferenca na variancia da variavel dependente (no
caso, a intencdo de compra) no dominio dos valores da variavel independente (no caso, a
confuséo do consumidor), denotando homocedasticidade (KLINE, 2005 ; HAIR et al., 2009).

Na sequéncia realizou-se uma ANCOVA, visando controlar possiveis efeitos das
covariaveis anteriormente discutidas. Para tanto, considerou-se a manipulacdo da confusdo
como fator, a intencdo de compra como variavel dependente e, como covariaveis,
envolvimento com a decisdo de compra (F(1,50)=1,316; p=0,257), conhecimento de produto
(F(1,50)=1,530; p=0,222), experiéncia recente de compra do produto (F(1,50)=0,453;
p=0,504) e, se sim, experiéncia negativa com a loja (F(1,50)=0,250; p=0,619), além de género
(F(1,50)=0,035; p=0,853), idade (F(1,50)=0,664; p=0,419), nacionalidade (F(1,50)=0,582;
p=0,449) e nivel educacional (F(1,50)=0,589; p=0,447). De acordo com os resultados
(identificados entre parénteses para cada covaridvel), verificou-se que nenhuma destas
variaveis apresentou efeito significativo sobre a intencdo de compra, 0 que permitiu exclui-las
da analise subsequente.

Assim, realizou-se uma ANOVA, a qual revelou que o grupo com alto grau de
confuséo apresentou menor intencdo de compra (M=3,50), comparativamente ao grupo com
baixo grau de confusdo (M=5,69), sendo significativa a diferenca entre as médias observadas
(F(1,58)=35,359; p<0,001), conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Efeito da manipulagéo da confusdo na inten¢éo de compra

Testes de efeitos entre sujeitos
Variavel dependente: INTENCAO DE COMPRA

. Tipo Il Soma Quadrado i
Origem o] e F Sig.
dos Quadrados Meédio

Modelo corrigido 72,070 1 72,070 35,359 0,000
Intercepto 1269,478 1 1269,478 622,836 0,000
CONFUSAO 72,070 1 72,070 35,359 0,000
Erro 118,217 58 2,038

Total 1481,444 60

Total corrigido 190,287 59

a. R Quadrado = 0,379 (R Quadrado Ajustado = 0,368)
Fonte: dados do estudo

Portanto, conforme preconizado na hipdtese H1 e ilustrado na Figura 2, a seguir, 0S

dados revelaram impacto negativo da confusao sobre a inten¢do de compra.
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Figura 2 - Efeito da manipulagdo da confuséo na intencéo de compra

7,00 -
6,00 -
5,00 -
4,00 -
3,00 -
2,00 -

1,00 -

ALTA CONFUSAO BAIXA CONFUSAO
== |INTENCAO DE COMPRA

Fonte: dados do estudo

Para testar a hipdtese H2, referente a antecipacao de arrependimento mediar a relacdo
entre a confusdo do consumidor e a intencdo de compra, utilizou-se o script PROCESS, que
permite calcular modelos de moderacdo e mediacdo, utilizando a técnica de bootstrapping; ou
seja, por meio deste programa o0s testes estatisticos sdo realizados repetidamente em n
amostras, formadas por reamostragem e reposicdo dentro da amostra do estudo, gerando
intervalos de confianca para os efeitos investigados e, assim, denotando significancia ou ndo
(HAYES, 2013; 2015). Especificamente, testou-se o modelo de mediagdo simples,
referenciado por Hayes (2013) como Modelo 4, tendo a intengdo de compra como variavel
dependente (y), a confusdo como varidvel independente (x) e a antecipagdo de arrependimento
como variavel mediadora (m).

Nesse modelo sdo calculados o efeito direto (variavel independente sobre a
dependente) e indireto (varidvel independente sobre a dependente através da variavel
mediadora), além do efeito total (a soma dos efeitos direto e indireto), utilizando como padrédo
a quantidade de 5.000 reamostragens para gerar o intervalo de confianca de 95% (HAYES,
2013). Considerando o entendimento de que para existir mediacdo ndo é necessario evidenciar
um efeito total antes de estimar os efeitos direto e indireto (ZHAO; LYNCH; CHEN, 2010),
uma vez que os valores gerados indicam que o efeito indireto é significativo, entdo a
ocorréncia de mediacdo pode ser considerada presente. Nesse sentido, além de atentar para a
significancia dos caminhos que constituem o efeito indireto (x—m ; m—y), o PROCESS

calcula uma quantificacdo explicita do efeito indireto em si. Para tanto, o programa permite
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determinar a quantidade de reamostragens e, neste caso, utilizou-se a quantidade padréo; o
mesmo ndo apresenta um valor de significancia p para o efeito indireto, porém ao se observar
os limites inferior e superior do intervalo de confianca (1IC=95%), se zero ndo estiver neste
intervalo conclui-se que o efeito indireto, ou efeito de mediagdo, € estatisticamente
significativo (HAYES, 2013).

Conforme ilustrado na Figura 3, os dados gerados revelaram ser positiva e
significativa a relacdo entre a confusdo e a antecipacdo de arrependimento (a = 0,7530;
p<0,001), sendo negativa e significativa a relacdo entre a antecipacdo de arrependimento e a
intencdo de compra (b = -0,2390; p=0,012). Assim, o efeito indireto da confusdo do
consumidor sobre a inten¢do de compra através da antecipacdo de arrependimento se revelou
negativo (a x b = -0,1799). Ainda, considerando os limites inferior e superior do intervalo de
confianca (IC = -0,3428 a -0,0598), o fato de zero ndo estar neste intervalo permite afirmar

ser esse efeito estatisticamente significativo, o que denota ocorréncia de mediagéo.

Figura 3 - Analise de mediacéao pela antecipacéo de arrependimento

ANTECIPACAO DE
ARREPENDIMENTO
(m)

¢=-0,5390 ¢’ =-0,7189
p<0,001 p<0,001

CONFUSAO DO INTENCAO DE
CONSUMIDOR COMPRA

(x) axb=-0.1799 )

IC =-0,3428 a -0,0598

v

Fonte: dados do estudo

Entretanto, observou-se que o efeito direto (c = -0,5390) também se revelou negativo e
significativo (p<0,001), levando a um efeito total negativo e significativo (¢'= (ax b) + ¢ =
-0,7189; p<0,001). De acordo com Zhao et al. (2010), nesse caso tem-se uma mediacdo
parcial, a qual os autores denominam mediacdo complementar. Eles afirmam que, sendo o
caminho indireto (a x b) significativo e sendo o caminho direto (c) significativo, se ambos
apresentam o mesmo sinal, entdo o produto (a X b x c) sera positivo, sinalizando uma
mediacdo complementar. Assim, pode-se afirmar que os dados confirmam a mediacdo da

antecipacéo de arrependimento na relacéo entre a confuséo e a intencao de compra, a0 mesmo
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tempo em que o efeito direto ser significativo indica que deve existir outra variavel mediadora
podendo explicar essa relacdo (ZHAO et al., 2010). Portanto, a hipdtese H2 foi parcialmente

confirmada.

5.3.5 Discusséo

De acordo com os resultados da analise, o estudo 1 evidenciou que individuos que
vivenciam alto grau de confusdo numa situacdo de compra de um produto apresentam menor
intencdo de compra, comparativamente a individuos que vivenciam baixo grau de confuséo.
Portanto, tal como preconizado na hipétese H1, pode-se afirmar que a confusdo do
consumidor impacta negativamente a intencdo de compra. O achado corrobora o
entendimento de que entre as consequéncias da confusdo, sob diferentes concepcdes, estdo
comportamentos como adiar a decisdo ou abandonar a compra (p.ex., MITCHELL et al.,
2005; SCHWEIZER et al., 2006; WALSH et al., 2007).

Em relacdo ao possivel mecanismo explicativo desse efeito, os resultados revelaram
mediacdo complementar, também chamada parcial (ZHAO et al., 2010), da antecipacdo de
arrependimento na relacdo entre a confusdo e a intencdo de compra. Portanto, confirmou-se
parcialmente a hipotese H2. Desta forma, entende-se que devem existir outras variaveis
mediadoras as quais podem explicar o efeito da confusdo sobre a intencdo de compra.
Paralelamente, até onde se tem conhecimento, este € o primeiro estudo a identificar a
antecipacdo de arrependimento em funcéo da confusdo do consumidor.

Assim, resgatando-se 0s objetivos norteadores da presente pesquisa (p.16), com
enfoque na confusdo do consumidor associada ao cenario multimidia e multicanal, pode-se
dizer que o estudo 1 possibilitou: verificar o efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de
compra, bem como verificar a mediacao pela antecipacdo de arrependimento na relagédo entre
a confusdo do consumidor e a intengdo de compra. Esses achados foram fundamentais para

dar sequéncia a investigacdo, conforme detalhado a seguir.

5.4 ESTUDO 2

5.4.1 Design do estudo experimental

O objetivo do estudo 2 foi testar a hipotese H3, de que a reputacdo da marca da loja

modera o efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra, bem como testar a
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hipotese H4, de que a reputacdo da marca da loja modera a mediagdo pela antecipacdo de
arrependimento na relacdo entre a confusdo do consumidor e a intencdo de compra,
caracterizando uma mediacdo moderada. Assim, o estudo visou verificar se alta(baixa)
reputacdo da marca da loja varejista resulta em menor(maior) efeito da confusdo sobre a
intencdo de compra, bem como verificar se alta(baixa) reputacdo da marca da loja varejista
resulta em menor(maior) efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra (isto é,
considerando que o grau de confusdo impacta a antecipacao de arrependimento, conforme a
hipdtese H2, impactando a intencdo de compra).

Para testar as hipéteses, foi realizado um estudo fatorial 2 (confusdo: alta vs. baixa) X
2 (reputacdo da marca da loja varejista: alta vs. baixa), entre-sujeitos, sendo a intencdo de
compra (varidvel dependente) e a antecipacdo de arrependimento (variavel mediadora)
acessadas por meio de escalas conforme detalhado anteriormente. O Quadro 5 ilustra o

desenho experimental utilizado.

Quadro 5. Estudo 2 - Desenho experimental

Reputacdo da marca da loja varejista

Confusdo do consumidor Alta baixa
alta Gaa Gap

baixa Gha Gpp

Fonte: elaborado pela autora

5.4.2 Participantes e procedimento

Da mesma forma que o estudo 1, para o estudo 2 o instrumento foi programado para
que os diferentes questionarios fossem distribuidos aleatoriamente, de modo que cada
respondente fosse exposto a um dos cendrios, caracterizando um estudo entre-sujeitos
(MALHOTRA, 2012). Os participantes foram recrutados via Mturk, sendo que por se tratar de
um estudo 2X2, com objetivo de obter cerca de 30 observacdes para cada condicdo
experimental (HERNANDEZ et al., 2014) publicou-se 1 HIT com 120 assignments.

Apos aproximadamente 6 horas da publicacdo, em junho de 2017, 141 questionarios
foram respondidos, dos quais 120 foram considerados validos em funcdo da questdo de
verificacdo da atencdo. Estimando serem necessarios aproximadamente 10 minutos para
realizacdo da tarefa, cada respondente que obteve o cddigo para inser¢cdo no Mturk recebeu
US$1.00 pela participacdo, valor proporcional a uma remuneracdo de US$6.00 por hora.
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Do total de sujeitos (n=120), a maioria reportou ser do género masculino (60,8%), de
origem norte-americana (88,3%), com nivel educacional variado e idades entre 21 e 57 anos
(M=32 anos). Conforme ilustrado no Quadro 6, em funcdo da distribuicdo aleatdria dos
questionarios, 33 sujeitos foram expostos a condicdo de alta confusdo e alta reputacdo da
marca, 29 a condi¢do de alta confusdo e baixa reputacdo da marca; 27 sujeitos foram expostos
a condicdo de baixa confuséo e alta reputacdo da marca, e 31 & condicao de baixa confusdo e

baixa reputacdo da marca.

Quadro 6. Estudo 2 - Namero de participantes por tratamento

Tratamento experimental NuUmero de participantes (n)
Gaa alta confusdo, alta reputacdo da marca 33
Gap alta confuséo, baixa reputa¢éo da marca 29
Gpa baixa confuséo, alta reputagéo da marca 27
Ghb baixa confuséo, baixa reputacdo da marca 31

Fonte: elaborado pela autora

O procedimento utilizado no estudo 2 seguiu 0s mesmos moldes dos pré-testes e do
estudo 1, como pode ser observado por meio do instrumento ilustrado em apéndice
(APENDICE G - Estudo 2: Instrumento).

5.4.3 MedicgOes

Conforme descrito no desenvolvimento dos pré-testes e sintetizado no Quadro 4
(p.63), especificamente no estudo 2 foram medidos: como varidvel independente o grau de
confusdo (SHUKLA et al., 2010), como varidvel dependente a intengdo de compra (DODDS
et al., 1991), como variavel moderadora a reputacdo percebida da marca da loja (PUROHIT;
SRIVASTAVA, 2011), como varidvel mediadora a antecipacdo de arrependimento
(BAGGER et al., 2014), como variaveis de controle o envolvimento com a decisdo de compra
(MITTAL, 1995), o conhecimento prévio de produto (KEAVENEY et al., 2012), eventual
experiéncia recente de compra, idade, género e nacionalidade, além da percep¢édo de realismo
e atencdo as instrucdes. Como no estudo 1, para a anélise dos dados foi utilizado o software
SPSS 24 e 0 PROCESS (HAYES, 2013; 2015).



74

5.4.4 Resultados

Apos a preparacdo dos dados e a caracterizacdo geral dos participantes conforme
anteriormente descrito, verificou-se a caracterizacdo dos respondentes de cada tratamento. Os
dados revelaram ndo haver diferencas entre 0s grupos quanto as caracteristicas demograficas;
ou seja, ndo se observaram diferencas significativas quanto ao género (X?(2)=4,602; p=0,203),
idade (F(3,116)=0,343; p=0,794), nivel educacional (X*(6)=10,091; p=0,608) e nacionalidade
(X*(7)=21,937; p=0,235), denotando que a distribuicio aleatéria dos questionarios resultou
em grupos de sujeitos com perfil equivalente.

Confiabilidade das medigOes: Por meio do Alpha de Cronbach verificou-se a
confiabilidade das escalas de confusdo do consumidor (a=0,97), reputacdo da marca (¢=0,96),
intencdo de compra («=0,95) e antecipacdo de arrependimento (2=0,95). Adicionalmente,
verificou-se a confiabilidade das escalas referentes as variaveis de controle, nomeadamente,
envolvimento com a decisdo de compra («=0,92) e conhecimento prévio do produto («=0,91).

Checagem da manipulacdo: Verificou-se a manipulacdo da confuséo por meio de uma
ANOVA, a qual revelou que o0s sujeitos expostos ao tratamento que visava promover alto
grau de confusdo relataram maior grau de confusdo (M=5,17; DP=1,231) comparativamente
aos sujeitos expostos ao tratamento que visava promover baixo grau de confusdo (M=2,35;
DP=0,983), sendo esta diferenga significativa (F(1, 118)=191,316; p<0,001). Da mesma
forma, verificou-se a manipulacéo da reputacdo percebida da marca da loja; ou seja, utilizou-
se a ANOVA para verificar se a reputacdo da marca da loja foi percebida diferentemente entre
os grupos em funcdo de sua descricdo. Os sujeitos expostos ao tratamento que visava
promover percepcdo de alta reputacdo atribuiram maior reputacdo a marca (M=5,65;
DP=1,009) comparativamente aos sujeitos expostos ao tratamento que visava promover
percepcao de baixa reputacdo da marca (M=2,77; DP=1,035), sendo a diferenca entre 0s
grupos significativa (F(1, 118)=237,190; p<0,001). Adicionalmente, realizou-se uma
checagem ortogonal da manipula¢do, por meio da qual verificou-se que a manipulacdo da
confusdo ndo interferiu na reputacdo percebida da marca da loja (F(1,118)=2,895; p=0,091),
tampouco a manipulacdo da reputacdo da marca interferiu no grau de confusdo
(F(1,118)=0,055; p=0,814). Nesse sentido, observou-se que ndo houve diferenca significativa
quanto a percepcdo de reputacdo da marca da loja, entre 0s sujeitos expostos ao tratamento de
alta confuséo (M=4,47; DP=1,694) e 0s sujeitos expostos ao tratamento de baixa confuséo
(M=3,93; DP=1,812); de maneira similar, ndo houve diferenca significativa quanto ao grau de

confusdo relatado pelos sujeitos expostos ao tratamento de alta reputacdo da marca (M=3,77;
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DP=1,898) e o0s sujeitos expostos ao tratamento de baixa reputagdo da marca (M=3,85;
DP=1,719)

Realismo percebido: Considerando a média de pontuacéo atribuida a questéo referente
a percepcdo de realismo, com escala do tipo Likert de 7 pontos, verificou-se ser a situacdo
percebida como real pelos sujeitos (M>4), nos diferentes tratamentos (M,,=6,06; M,=5,24;
Mpa=5,30; Myp=5,55).

A fim de testar a hipdtese H3, referente a reputacdo da marca da loja moderar o efeito
da confusdo sobre a intencdo de compra, inicialmente verificou-se possiveis efeitos das
variaveis de controle anteriormente discutidas, por meio de uma ANCOVA. Para tanto, como
suposicOes estatisticas para esse tipo de teste, antes atentou-se para a ocorréncia de valores
faltantes, casos extremos, a curva de normalidade e a homocedasticidade dos dados,
baseando-se nos indices de referéncia recomendados por Kline (2005) e Hair et al. (2009).

Pelo fato de a coleta ter sido online, ndo foram verificados valores faltantes. O célculo
do escore Z indicou ndo existirem casos extremos (>3) entre os participantes do estudo. As
variaveis se revelaram dentro dos parametros de normalidade, verificada por meio da
assimetria (<3) e curtose (<8). Ainda, o teste de Levene para igualdade de variancias (1,784;
p=0,260) evidenciou ndo haver diferenca na variancia da variavel dependente (intencdo de
compra) no dominio dos valores da variavel independente (manipulacdo da confusdo),
denotando homocedasticidade (KLINE, 2005; HAIR et al., 2009).

Diante desses dados realizou-se a ANCOVA. Considerou-se a manipulacdo da
confusdo e a manipulacdo da reputacdo da marca da loja como variaveis independentes, a
intencdo de compra como varidvel dependente e, como covaridveis, envolvimento com a
decisdo de compra (F(1,109)=0,054; p=0,817), conhecimento de produto (F(1,109)=0,195;
p=0,660), além de idade (F(1,109)=1,429; p=0,235), nacionalidade (F(1,109)=2,267;
p=0,135) e nivel educacional (F(1,109)=0,243; p=0,623). Esses resultados (identificados entre
parénteses para cada covariavel) denotaram que nenhuma destas variaveis apresentou efeito
significativo sobre a intencdo de compra, o que permitiu exclui-las da analise subsequente.

Paralelamente, a experiéncia negativa com a loja em experiéncia recente de compra se
apresentou altamente correlacionada a experiéncia recente de compra do produto (r>0,8), a
qual, por sua vez, apresentou efeito significativo sobre a intencdo de compra (F(1,109)=5,882;
p=0,017); género também apresentou efeito significativo (F(1,109)=5,908; p=0,017), de
maneira que ambas variaveis foram mantidas na analise seguinte. Assim, realizou-se
novamente uma ANCOVA considerando a manipulacdo da confusdo e a manipulacdo da

reputacdo da marca da loja como variaveis independentes, a intencdo de compra como
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variavel dependente e, como covariaveis, género e experiéncia recente de compra. A variavel
género deixou de apresentar efeito significativo (F(1,114=3,829; p=0,053), enquanto a
experiéncia recente de compra manteve significancia (F(1,114=4,565; p=0,035). Cabe notar
que esta variavel ndo se revelou diferente entre 0s grupos experimentais (X*(2)=1,478;
p=0,687).

Finalmente, realizou-se a analise do modelo sem covariaveis, a qual revelou que o
modelo funcionou igualmente; isto é, verificou-se significancia sem a necessidade desse

controle, evidenciando a for¢a do efeito em foco, conforme representado na Tabela 2.

Tabela 2 - Efeito da interacdo entre confuséo e reputacdo da marca da loja varejista

Testes de efeitos entre sujeitos
Variavel dependente: INTENCAO DE COMPRA

Tipo Il Soma Quadrado

Origem gl o F Sig.
dos Quadrados Médio

Modelo corrigido 111,480% 3 37,160 31,406 0,000
Intercepto 2914,252 1 2914,252 2463,010 0,000
Confuséo do consumidor 54,092 1 54,092 45717 0,000
Reputagdo da marca da loja 30,214 1 30,214 25536 0,000
CONFUSAO * REP. MARCA 29,952 1 29,952 25314 0,000
Erro 137,252 116 1,183

Total 3192,333 120

Total corrigido 248,732 119

a. R Quadrado = 0,448 (R Quadrado Ajustado = 0,434)
Fonte: dados do estudo

Desta forma, foi possivel observar que a manipulagdo da confusdo apresentou efeito
significativo sobre a intengdo de compra (F(1,116)=45,717; p<0,001); ou seja, alta confusdo
implicou em menor intencdo de compra (M=4,27) comparativamente a baixa confusdo
(M=5,61). A manipulacdo da reputacdo da marca da loja também apresentou efeito
significativo sobre a intencdo de compra (F(1,116)=25,536; p<0,001); ou seja, alta reputacéo
da marca da loja implicou em maior intencdo de compra (M=5,44) comparativamente a baixa
reputacdo da marca da loja (M=4,44). Ao mesmo tempo, conforme preconizado na hipétese
H3, a interacdo entre essas variaveis revelou efeito significativo sobre a intencdo de compra
(F(1,116)=25,314; p<0,001).

Especificamente, entre 0s sujeitos que vivenciaram alta confusdo, aqueles que

atribuiram alta reputacdo & marca da loja relataram maior intengdo de compra (Ma,=5,27)
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comparativamente aqueles que atribuiram baixa reputacdo a marca da loja (Ma=3,26;
F(1,116)=52,619; p<0,001). Por outro lado, entre os sujeitos que vivenciaram baixa confuséo,
aqueles que atribuiram alta reputacdo a marca da loja relataram intencdo de compra em grau
similar aqueles que atribuiram baixa reputacdo a marca da loja (respectivamente, Mp,=5,617 e
Mp,=5,613; F(1,116)=0,000; p=0,988). A Figura 4 ilustra esta analise.

Figura 4 - Analise de moderacéao pela marca da loja varejista
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Fonte: dados do estudo

Nesse mesmo sentido, atentando para os grupos de sujeitos que atribuiram baixa
reputacdo a marca da loja (representados pelas colunas mais claras na Figura 4), aqueles que
vivenciaram alta confuséo relataram menor intencdo de compra (Mgp=3,26)
comparativamente aqueles que vivenciaram baixa confusdo (Mp,=5,61; F(1,116)=69,846;
p<0,001). Por outro lado, entre os grupos de sujeitos que atribuiram alta reputacdo a marca da
loja (representados pelas colunas mais escuras na Figura 4), aqueles que vivenciaram alta
confusdo relataram intencdo de compra em grau similar aqueles que vivenciaram baixa
confusdo (respectivamente, M,,=5,27 e M,=5,61; F(1,116)=1,490; p=0,225).

Portanto, verificou-se que frente a alta confusdo, a marca da loja ser de alta reputacédo
resultou em menor efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de compra, isto é, nesta
condicao os sujeitos reportaram maior intencdo de compra comparativamente a marca da loja

ser de baixa reputacdo, denotando o uso da marca frente & confusdo, propiciando uma deciséo.
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Para testar a hipdtese H4, referente a reputacdo da marca da loja moderar a relagéo
entre a confusdo do consumidor e a antecipacdo de arrependimento impactando a intencao de
compra, utilizou-se o script PROCESS. De acordo com a hipotese, esperava-se verificar a
ocorréncia de uma mediacdo moderada (considerando ser a antecipacdo de arrependimento
mediadora da relacdo entre a confusdo do consumidor e a inten¢do de compra, conforme a
hipdtese H2); portanto, testou-se o modelo referenciado por Hayes (2013) como Modelo 8.
Similar ao modelo de mediacdo simples utilizado no estudo 1, nesse modelo séo calculados o
efeito direto (x—Yy) bem como o efeito indireto (x—m—y), porém neste caso visa-se verificar
se o efeito indireto é moderado por outra variavel (w). Considerando que o efeito indireto é
produto de dois efeitos (x—m ; m—y), os dados gerados permitem identificar se um desses
dois caminhos € moderado, denotando ser também o efeito indireto, portanto, moderado
(HAYES, 2013; 2015).

Adicionalmente, nesse modelo sdo calculados os efeitos direto e indireto submetidos a
diferentes valores da varidvel moderadora; assim, esses efeitos sdo estimados de forma
condicional a moderacdo, isto &, para diferentes faixas da variavel moderadora. Uma variacédo
guanto a significancia do efeito direto condicionado denotaria a ocorréncia de moderacdo
(neste caso, corroborando o achado na analise anterior referente a hipdtese H3, de que a
reputacdo da marca da loja modera o efeito da confusdo sobre a intencdo de compra).
Paralelamente, tratando-se do enfoque deste modelo, o efeito indireto condicionado se revelar
significativo para uma faixa da varidvel moderadora e ndo para outra denotaria que o
mecanismo pelo qual a variavel independente impacta a varidvel dependente ocorre em
funcdo da variavel moderadora (HAYES, 2015).

Assim, através do PROCESS utilizou-se a quantidade padrdo de 5.000 reamostragens
para gerar o intervalo de confianca (IC) de 95%, sendo observados o coeficiente p ou o0s
limites inferior e superior do IC para determinar significancia estatistica. Considerou-se a
intencdo de compra como varidvel dependente (y), a confusdo como variavel independente
(x), a antecipacéo de arrependimento como varidvel mediadora (m) e a reputacdo da marca da
loja varejista como variavel moderadora (w).

Os dados gerados revelaram ser positivo e significativo o efeito da confusdo sobre a
antecipacdo de arrependimento (x—m = 2,8743; p<0,001), sendo negativo e significativo o
efeito da antecipacdo de arrependimento sobre a intengdo de compra (m—y = -0,3063;
p=0,002), corroborando o achado no estudo 1. O efeito da interacdo entre a confusdo e a
reputacdo da marca da loja sobre a intencdo de compra se revelou positivo e significativo

(xw—y = 1,0930; p=0,024), corroborando o0 achado anterior quanto a ocorréncia de
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moderacdo. Adicionalmente, observou-se que o efeito da interacdo entre a confuséo e a
reputacdo da marca da loja sobre a antecipacdo de arrependimento se revelou negativo e
significativo (xw—m = -2,9736; p<0,001), denotando que a reputacdo da marca da loja
modera a relacdo entre a confusdo e a antecipagdo de arrependimento, 0 que impactaria a
intencdo de compra.

Na sequéncia, atentou-se para os efeitos direto e indireto submetidos as faixas de
valores da variavel moderadora, neste caso, valores baixo e alto de reputacdo da marca da loja
varejista. Conforme representado na Tabela 3, o efeito direto da confuséo sobre a intencéo de
compra se revelou negativo e significativo na faixa de baixa reputacdo da marca da loja,
porém deixou de ser significativo na faixa de alta reputacdo da marca da loja, corroborando a
analise anterior (referente a hipétese H3). Ao mesmo tempo, o efeito indireto da confusédo
sobre a intencdo de compra, através da antecipacdo de arrependimento, se revelou negativo e
significativo na faixa de baixa reputacdo da marca da loja, porém deixou de ser significativo
na faixa de alta reputacdo, o que denota a ocorréncia de moderacdo da mediacdo® (HAYES,
2015). Ou seja, o efeito indireto se revelou diferente entre os grupos, em funcdo da reputacéo

da marca da loja ser alta ou baixa.

Tabela 3 - Efeitos condicionados a valores de reputacéo da marca da loja varejista

EFEITO INDIRETO EFEITO DIRETO

confusdo (x) sobre
intencdo de compra (y) através
da antecipacdo de arrependimento (m)

confusdo (x) sobre
intencdo de compra (y)

reputacdo marca loja varejista (w) coef. IC inf. IC sup. coef. p
baixa -0,8805 -1,6312 -0,1938 -1,4680 0,0002
alta 0,0304 -0,1147 0,2392 -0,3750 0,1706

Fonte: dados do estudo

Especificamente, na condicdo de baixa reputacdo da marca, o efeito indireto ter se
revelado negativo significa que alto grau de confuséo resultou em menor intengéo de compra,
por meio do efeito positivo da confusdo sobre a antecipacdo de arrependimento. Ja& na
condicdo de alta reputacdo da marca da loja, o efeito indireto ndo se revelou significativo, isto

é, ndo ocorreu nesta condi¢cdo. Isso significa que a reputacdo da marca da loja ser alta

® Dado o achado na anélise prévia de moderacdo, entendeu-se pertinente também testar o modelo de mediago
moderada incluindo a experiéncia recente de compra como covariavel. Os resultados se revelaram equivalentes a
esses encontrados na andlise deste modelo sem covaridveis, quanto a significancia e direcdo dos efeitos
verificados nas diferentes faixas da varidvel moderadora.
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eliminou o efeito indireto negativo da confusdo sobre a intengdo de compra através da
antecipacdo de arrependimento.

Portanto, a hipdtese H4, referente a reputacdo da marca da loja varejista moderar o
efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra através da antecipacdo de

arrependimento, foi confirmada.

5.4.5 Discussdo

O estudo 2 teve como propdsito inicial testar a hipotese H3, de que a reputacdo da
marca da loja varejista modera o efeito da confuséo do consumidor sobre a intencdo de
compra. Os resultados da analise revelaram que quando o grau de confusdo é baixo, a
intencdo de compra ndo varia de forma significativa em funcgdo da alta ou baixa reputacdo da
marca da loja. O achado corrobora o entendimento de que o consumidor tende a considerar a
marca da loja em um grau pequeno comparativamente a outros sinalizadores (p.ex., DODDS
et al.,, 1991; DAWAR; PARKER, 1994); neste caso presume-se que, sendo o grau de
confusdo baixo, sinalizadores diretos podem ser considerados, tornando a reputacdo da marca
da loja menos relevante para uma decisdo de compra.

Paralelamente, verificou-se que quando o grau de confusdo é alto, a intencdo de
compra revela-se menor quando h& percepcdo de baixa reputacdo da marca da loja,
comparativamente a quando hd percepcdo de alta reputacdo da marca da loja. Conforme
discutido na formulacdo das hipoteses, presume-se que isso ocorre devido a dificuldade de
discernimento quanto as informag@es diretamente associadas as op¢Bes, somada ao fato de o
consumidor ndo poder se apoiar na reputacdo da marca da loja em sua avaliagdo. De outro
lado, a intencdo de compra ter se revelado maior quando o grau de confusdo é alto e a
reputacao percebida da marca € alta, denota o0 uso da marca da loja frente a confusdo. Desta
forma, confirmou-se a hipotese H3.

Adicionalmente, o estudo 2 teve como proposito verificar se a mediagdo anteriormente
identificada (conforme H2) seria moderada pela reputacdo da marca da loja; ou seja, testou-se
a hipotese H4, de que a reputacdo da marca da loja varejista modera a relacdo entre a
confusdo e a antecipacdo de arrependimento, impactando a intencdo de compra. Como
resultado, o efeito indireto da confusdo sobre a inten¢do de compra através da antecipagdo de
arrependimento se revelou negativo e significativo na condi¢do de baixa reputacdo da marca
da loja, sendo que o mesmo efeito ndo foi observado na condicédo de alta reputacdo da marca

da loja. O efeito indireto ser diferente entre faixas da variavel moderadora denota a ocorréncia
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de moderacdo da mediacdo (HAYES, 2015), de maneira que a hipo6tese H4 foi confirmada.
Especificamente, foi possivel observar que, quando ha percepc¢édo de baixa reputacdo da marca
da loja, alta confusdo implica em menor intencdo de compra devido a maior antecipacao de
arrependimento. Esse efeito ndo foi observado na condicédo de alta reputacdo da marca da loja,
denotando ser a marca da loja capaz de alterar o efeito indireto da confusdo sobre a intengéo
de compra através da antecipacao de arrependimento.

Assim, resgatando-se 0s objetivos norteadores da presente pesquisa (p.16), tratando-se
especificamente da marca da loja varejista, o estudo 2 possibilitou: verificar que a reputagdo
da marca da loja modera o efeito da confusdo do consumidor sobre a inten¢do de compra, bem
como verificar que a reputacdo da marca da loja modera o efeito indireto da confusdo do
consumidor sobre a intencdo de compra, através da antecipacdo de arrependimento,
caracterizando uma mediacdo moderada. Diante desses resultados, buscou-se verificar se o

mesmo ocorre ao se tratar da marca da loja de um fabricante, conforme detalhado a seguir.

5.5ESTUDO 3

5.5.1 Design do estudo experimental

Tratando-se de loja com a marca do fabricante, o objetivo do estudo 3 foi testar a
hipdtese H3a, de que a reputacdo da marca da loja modera o efeito da confusdo do
consumidor sobre a intengcdo de compra, bem como testar a hipotese H4a, de que a reputacéo
da marca da loja modera a mediagdo pela antecipacdo de arrependimento na relagdo entre a
confusdo do consumidor e a intencdo de compra. Assim, o estudo visou verificar se
alta(baixa) reputacdo da marca da loja fabricante resulta em menor(maior) efeito da confusdo
sobre a intencdo de compra, bem como verificar se alta(baixa) reputacdo da marca da loja
fabricante resulta em menor(maior) efeito indireto da confusdo sobre a intengdo de compra
através da antecipagdo de arrependimento. Ou seja, 0 estudo 3 teve 0 mesmo proposito do
estudo anterior, porém referindo-se a marca da loja ser de um fabricante.

Para testar as hipoteses, foi realizado um estudo fatorial 2 (confusdo: alta vs. baixa) X
2 (reputagdo da marca da loja fabricante: alta vs. baixa), entre-sujeitos, sendo a intencdo de
compra (variavel dependente) e a antecipacdo de arrependimento (variavel mediadora)
acessadas por meio de escalas conforme detalhado anteriormente. O Quadro 7, a seguir,

ilustra o desenho experimental utilizado.
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Quadro 7. Estudo 3 - Desenho experimental

Reputacdo da marca da loja fabricante
Confuséo do consumidor alta baixa
alta Gaa Gap
baixa Gba G

Fonte: elaborado pela autora

5.5.2 Participantes e procedimento

Como nos estudos 1 e 2, o estudo 3 também foi realizado entre-sujeitos, recrutados via
Mturk. Assim, seguiu-se 0 mesmo procedimento utilizado no estudo anterior; ou seja, 0
instrumento foi programado para os questionarios serem distribuidos aleatoriamente de modo
que cada respondente fosse exposto a um dos cenarios, sendo que a mesma situacdo
contextual e sequéncia de medicdes utilizada no estudo 2 foi aplicada neste estudo (vide
APENDICE G - Estudo 2: Instrumento). Neste caso, porém, ajustou-se o instrumento com as
descricdes da marca CONNECT referindo-se a lojas com a marca do fabricante, de alta versus
baixa reputacdo, conforme formulado através do pré-teste 4 (vide APENDICE E — Pré-teste 4:
Instrumento).

Em funcéo da meta de obter cerca de 30 observacgdes para cada condi¢do experimental
(HERNANDEZ et al., 2014) e tratando-se de um estudo 2X2, publicou-se 1 HIT com 120
assignments. Apo6s aproximadamente 6 horas da publicacdo, em julho de 2017, 149
questionarios foram respondidos, dos quais 120 foram considerados validos em fungdo da
questdo de verificacdo da atencdo. Estimando serem necessarios aproximadamente 10 minutos
para realizacdo da tarefa, cada respondente que obteve o codigo para insercdo no Mturk
recebeu US$1.00 pela participacdo, proporcional a uma remuneracéo de US$6.00 por hora.

Do total de sujeitos (n=120), a maioria reportou ser do género masculino (65,8%), de
origem norte-americana (87,5%), com nivel educacional variado e idades entre 19 e 62 anos
(M=33 anos). Conforme ilustrado no Quadro 8, a seguir, em funcdo da distribuicdo aleatoria
dos questionarios, 30 sujeitos foram expostos a condicdo de alta confusdo e alta reputacdo da
marca, 28 a condi¢do de alta confusdo e baixa reputacdo da marca; 29 sujeitos foram expostos
a condicdo de baixa confusdo e alta reputacdo da marca, e 33 a condicdo de baixa confusdo e

baixa reputagcdo da marca.
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Quadro 8. Estudo 3 - Numero de participantes por tratamento

Tratamento experimental NuUmero de participantes (n)
Gaa alta confuséo, alta reputacéo da marca 30
Gab alta confuséo, baixa reputacdo da marca 28
Gpa baixa confuséo, alta reputacdo da marca 29
Gop baixa confuséo, baixa reputacdo da marca 33

Fonte: elaborado pela autora
5.5.3 Medic¢es

No estudo 3 foram utilizadas as mesmas medicdes do estudo 2, uma vez que 0S
estudos se diferenciaram somente pelas descri¢cbes da marca serem referentes a varejistas ou
fabricantes. Porém, para verificar a percepcao dos sujeitos quanto a esta distincdo, incluiu-se a
seguinte questdo: "Por favor marque uma das seguintes afirmacgdes: Connect é um varejista
que vende produtos diretamente ao consumidor / Connect € um fabricante que vende seus
produtos diretamente ao consumidor”.

Assim, conforme descrito no desenvolvimento dos pré-testes e sintetizado no Quadro
4 (p.63), especificamente no estudo 3 foram medidos: como variavel independente o grau de
confusdo (SHUKLA et al., 2010), como variavel dependente a intencdo de compra (DODDS
et al., 1991), como variavel moderadora a reputacdo percebida da marca da loja (PUROHIT;
SRIVASTAVA, 2011), como varidvel mediadora a antecipacdo de arrependimento
(BAGGER et al., 2014), como variaveis de controle o envolvimento com a decisdo de compra
(MITTAL, 1995), o conhecimento prévio de produto (KEAVENEY et al., 2012), eventual
experiéncia recente de compra, idade, género e nacionalidade, além da percepcédo de realismo
e atencdo as instrucdes, sendo incluida a questdo referente a distingdo quanto a marca da loja
se referir a um varejista ou fabricante. Como nos estudos 1 e 2, para a analise dos dados foi
utilizado o software SPSS 24 e 0 PROCESS (HAYES, 2013).

5.5.4 Resultados

Apobs a preparacdo dos dados e a caracterizacdo geral dos participantes conforme
anteriormente descrito, verificou-se a caracterizacdo dos respondentes de cada tratamento. Os
dados revelaram ndo haver diferencas entre 0s grupos quanto as caracteristicas demograficas;
ou seja, ndo se observaram diferencas significativas quanto ao género (X%(2)=2,212; p=0,530),
idade (F(3,116)=0,134; p=0,939), nivel educacional (X*(6)=21,609; p=0,118) e nacionalidade
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(X%(7)=19,183; p=0,381), denotando que a distribuicio aleatéria dos questionarios resultou
em grupos de sujeitos com perfil equivalente.

Confiabilidade das medic¢Ges: Por meio do Alpha de Cronbach verificou-se a
confiabilidade das escalas de confusdo do consumidor («=0,98), reputacdo da marca (¢=0,97),
intencdo de compra («=0,95) e antecipagdo de arrependimento (2=0,96). Adicionalmente,
verificou-se a confiabilidade das escalas referentes as varidveis de controle, nomeadamente,
envolvimento com a decisdo de compra («=0,94) e conhecimento prévio do produto («=0,95).

Checagem da manipulagdo: Verificou-se a manipulagio da confusdo por meio de uma
ANOVA, a qual revelou que o0s sujeitos expostos ao tratamento que visava promover alto
grau de confuséo relataram maior grau de confusdo (M=5,32; DP=1,033) comparativamente
aos sujeitos expostos ao tratamento que visava promover baixo grau de confusdo (M=2,43,;
DP=1,118), sendo esta diferenca significativa (F(1, 118)=215,608; p<0,001). Da mesma
forma, verificou-se que a reputacdo da marca da loja foi percebida diferentemente entre os
grupos; ou seja, 0s sujeitos expostos ao tratamento que visava promover percepgédo de alta
reputacdao atribuiram maior reputacdo a marca (M=5,75; DP=1,039) comparativamente aos
sujeitos expostos ao tratamento que visava promover percepcao de baixa reputacdo da marca
(M=3,05; DP=0,966), sendo a diferenca entre os grupos significativa (F(1, 118)=216,780;
p<0,001). Adicionalmente, realizou-se uma checagem ortogonal da manipulacdo, por meio da
qual verificou-se que a manipulagdo da confusdo ndo interferiu na reputacdo percebida da
marca da loja (F(1,118)=1,012; p=0,316), tampouco a manipulacdo da reputacdo da marca
interferiu no grau de confusdo (F(1,118)=0,271; p=0,604). Nesse sentido, observou-se que
ndo houve diferenca significativa quanto a percepc¢do de reputacdo da marca da loja, entre 0s
sujeitos expostos ao tratamento de alta confusdo (M=4,54; DP=1,720) e 0s sujeitos expostos
ao tratamento de baixa confusdo (M=4,23; DP=1,646); de maneira similar, ndo houve
diferenca significativa quanto ao grau de confusdo relatado pelos sujeitos expostos ao
tratamento de alta reputacéo da marca da loja (M=3,92; DP=1,880) e 0s sujeitos expostos ao
tratamento de baixa reputacdo da marca da loja (M=3,74; DP=1,741).

Ainda, conforme anteriormente mencionado, buscou-se verificar a percepcdo dos
sujeitos quanto a marca da loja se referir a um fabricante que vende seus produtos diretamente
ao consumidor, ou se referir a um varejista. A maior parte dos sujeitos percebeu ser a marca
da loja referente a um fabricante (69,2%). Essa percep¢éo ndo variou em fungéo de os sujeitos
estarem expostos ao cenario de alta ou baixa confusdo (X3(2)=0,701; p=0,402). Entretanto, ao
se comparar a percepcdo dos sujeitos em funcdo da exposi¢do ao cenario de alta ou baixa

reputacao da marca da loja, verificou-se diferenca significativa no percentual de sujeitos que
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foram expostos ao cenario de baixa reputacdo e indicaram percepcao de a marca se referir a
um fabricante (80,3%), comparativamente ao percentual de sujeitos que foram expostos ao
cenério de alta reputacdo e indicaram a mesma percepcao (57,6%; X*(2)=7,247; p=0,007).

Realismo percebido: Considerando a média de pontuacdo atribuida a questdo referente
a percepcdo de realismo, com escala do tipo Likert de 7 pontos, os sujeitos relataram perceber
a situacdo e a marca como realistas (M>4), nos diferentes tratamentos (Ma,=5,83; M,=5,50;
Mpa=5,72; Myp=5,61).

A fim de testar a hipdtese H3a, referente a reputacdo da marca da loja fabricante
moderar o efeito da confusdo sobre a inten¢do de compra, inicialmente verificou-se possiveis
efeitos das variaveis de controle por meio de uma ANCOVA. Como no estudo anterior, antes
de testar a hipdtese atentou-se para a ocorréncia de valores faltantes, casos extremos, a curva
de normalidade e a homocedasticidade dos dados, baseando-se nos indices de referéncia
recomendados por Kline (2005) e Hair et al. (2009).

Pelo fato de a coleta ter sido online, ndo existiram valores faltantes. O calculo do
escore Z indicou ndo existirem casos extremos (>3) entre os participantes. As variaveis se
revelaram dentro dos parametros de normalidade, verificada por meio da assimetria (<3) e
curtose (<8). Ainda, o teste de Levene para igualdade de variancias (3,782; p=0,154)
evidenciou ndo haver diferenca na variancia da variavel dependente (intencdo de compra) no
dominio dos valores da variavel independente (confusdo), denotando homocedasticidade.

Diante desses dados realizou-se a ANCOVA. Considerou-se a manipulacdo da
confusdo e a manipulacdo da reputacdo da marca da loja como varidveis independentes, a
intencdo de compra como variavel dependente e, como covariaveis, envolvimento com a
decisdo de compra (F(1,109)=1,296; p=0,257), conhecimento de produto (F(1,109)=2,022;
p=0,158), além de idade (F(1,109)=0,489; p=0,486), género (F(1,109)=1,716; p=0,193),
nacionalidade (F(1,109)=0,526; p=0,470) e nivel educacional (F(1,109)=2,492; p=0,117). Os
resultados (identificados entre parénteses para cada covaridvel) denotaram que nenhuma
destas varidveis apresentou efeito significativo sobre a intengdo de compra, o que permitiu
exclui-las da analise subsequente. A eventual experiéncia negativa com a loja em experiéncia
recente de compra se apresentou altamente correlacionada a experiéncia recente de compra
(r>0,8), a qual, como as demais covariaveis, ndo revelou significancia (F(1,109)=0,726;
p=0,396), sendo igualmente excluida do modelo final de analise.

Assim, conforme representado na Tabela 4, verificou-se que a manipulacdo da
confusdo apresentou efeito significativo sobre a intencdo de compra (F(1,116)=46,913;

p<0,001); ou seja, alta confusdo implicou em menor intencdo de compra (M=4,17)
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comparativamente a baixa confusdo (M=5,48). A manipulacdo da reputacdo da marca da loja
também apresentou efeito significativo sobre a intencdo de compra (F(1,116)=30,393;
p<0,001); ou seja, alta reputacdo da marca da loja implicou em maior intencdo de compra
(M=5,35) comparativamente a baixa reputacdo da marca da loja (M=4,30). Paralelamente,
conforme preconizado na hipétese H3a, a interacdo entre essas varidveis revelou efeito
significativo sobre a inten¢do de compra (F(1,116)=24,617; p<0,001).

Tabela 4 - Efeito da interacgdo entre confuséo e reputacdo da marca da loja fabricante

Testes de efeitos entre sujeitos
Variavel dependente: INTENCAO DE COMPRA

. Tipo 111 Soma Quadrado .
Origem al o F Sig.
dos Quadrados Médio

Modelo corrigido 107,615° 3 35,872 32,558 0,000
Intercepto 2788,724 1 2788,724 2531,096 0,000
Confuséo do consumidor 51,688 1 51,688 46,913 0,000
Reputacdo da marca da loja 33,487 1 33,487 30,393 0,000
CONFUSAO * REP. MARCA 27,122 1 27,122 24,617 0,000
Erro 127,807 116 1,102

Total 3077,556 120

Total corrigido 235,422 119

a. R Quadrado = 0,457 (R Quadrado Ajustado = 0,443)
Fonte: dados do estudo

Especificamente, frente a alta confusdo, a marca da loja ser de alta reputacéo resultou
em menor efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de compra (Mgy=5,18)
comparativamente a marca da loja ser de baixa reputacdo (Ms=3,17; F(1,116)=53,165;
p<0,001). Por outro lado, sendo a confuséo baixa, a reputacdo da marca da loja ser alta ou
baixa revelou efeito similar quanto a intencdo de compra (respectivamente, My,=5,54 e
Mp,=5,43; F(1,116)=0,157; p=0,693). A Figura 5, a seguir, ilustra esta analise.

Nesse mesmo sentido, atentando para os grupos de sujeitos que atribuiram baixa
reputacdo a marca da loja (representados pelas colunas mais claras na Figura 5), aqueles que
vivenciaram alta confusdo relataram menor intencdo de compra (Mg=3,17)
comparativamente aqueles que vivenciaram baixa confuséo (Mp,=5,43; F(1,116)=70,698;
p<0,001). Por outro lado, entre os grupos de sujeitos que atribuiram alta reputacdo a marca da
loja (representados pelas colunas mais escuras na Figura 5), aqueles que vivenciaram alta
confusdo relataram intencdo de compra em grau similar aqueles que vivenciaram baixa
confusdo (respectivamente, M,,=5,18 e M,=5,54; F(1,116)=1,758; p=0,187).
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Figura 5 - Analise de moderacgéo pela marca da loja fabricante
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Fonte: dados do estudo

Portanto, frente a alta confusdo, a marca da loja ser de alta reputacdo resultou em
menor efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de compra. Ou seja, nesta condi¢do 0s
sujeitos reportaram maior intengdo de compra comparativamente a marca da loja ser de baixa
reputacdo, denotando o uso da marca frente a confusdo propiciando uma decisao.

Para testar a hipotese H4a, referente & reputacdo da marca da loja moderar a relagdo
entre a confusdo do consumidor e a antecipacdo de arrependimento impactando a intencao de
compra, utilizou-se o script PROCESS. Como no estudo anterior, de acordo com a hipotese
formulada esperava-se verificar a ocorréncia de uma mediagdo moderada; portanto, testou-se
0 modelo referenciado por Hayes (2013) como Modelo 8. Utilizou-se a quantidade padrao de
5.000 reamostragens para gerar o intervalo de confianca (IC) de 95%, sendo observados o
coeficiente p ou os limites inferior e superior do IC para determinar significancia.
Considerou-se a intencdo de compra como variavel dependente (y), a confusdo como variavel
independente (x), a antecipacdo de arrependimento como varidvel mediadora (m) e a
reputacao da marca da loja fabricante como variavel moderadora (w).

Os dados gerados revelaram ser positivo e significativo o efeito da confusdo sobre a
antecipacdo de arrependimento (x—m = 2,2468; p<0,001), sendo negativo e significativo o
efeito da antecipacdo de arrependimento sobre a intengdo de compra (m—y = -0,3360;
p<0,001), corroborando o achado nos estudos 1 e 2. O efeito da interacdo entre a confuséo e a

reputacdo da marca da loja sobre a intencdo de compra se revelou positivo e significativo
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(xw—y = 1,1585; p=0,004), corroborando o achado referente a moderagdo. Adicionalmente, o
efeito da interacdo entre a confusdo e a reputacdo da marca da loja sobre a antecipacdo de
arrependimento se revelou negativo e significativo (xw—m = -2,2226; p<0,001), denotando
que a reputacdo da marca da loja modera a relacdo entre a confusdo e a antecipacdo de
arrependimento, o que impactaria a intencdo de compra.

Como no estudo anterior, na sequéncia atentou-se para os efeitos direto e indireto
submetidos as faixas de valores da variavel moderadora, neste caso, valores baixo e alto de
reputacdo da marca da loja fabricante. Conforme representado na Tabela 5, o efeito direto da
confuséo sobre a intengdo de compra se revelou negativo e significativo na faixa de baixa
reputacdo da marca da loja, porém deixou de ser significativo na faixa de alta reputacdo da
marca da loja, denotando a ocorréncia de moderacao (conforme a hipotese H3a). Ao mesmo
tempo, o efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra, atraves da antecipacao de
arrependimento, se revelou negativo e significativo na faixa de baixa reputacdo da marca da
loja, porém deixou de ser significativo na faixa de alta reputagdo da marca da loja, 0 que

denota a ocorréncia de moderacao da mediacdo (HAYES, 2015).

Tabela 5 - Efeitos condicionados a valores de reputacédo da marca da loja fabricante

EFEITO INDIRETO EFEITO DIRETO

confusdo (x) sobre
intencdo de compra (y) através
da antecipacéo de arrependimento (m)

confusdo (x) sobre
intencdo de compra (y)

reputacdo marca loja fabricante (w) coef. IC inf. IC sup. coef. p
baixa -0,7549 -1,1912 -0,3783 -1,5128 0,0000
alta -0,0081 -0,2238 0,1849 -0,3543 0,1676

Fonte: dados do estudo

Nesse sentido, o efeito indireto ter se revelado negativo na condi¢cdo de baixa
reputacdo da marca significa que alto grau de confusdo resultou em menor intengéo de
compra, por meio do efeito positivo da confusdo sobre a antecipacdo de arrependimento. Ja na
condicgdo de alta reputacdo da marca, o efeito indireto ndo se revelou significativo, denotando
que a reputacdo da marca da loja ser alta eliminou esse efeito; ou seja, nesta condicdo, a
confuséo ndo resultou em antecipagéo de arrependimento e, consequentemente, ndo reduziu a
intencdo de compra.

Portanto, a hipotese H4a, referente a reputacdo da marca da loja fabricante moderar o

efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra através da antecipacdo de
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arrependimento, isto é, a hipotese de que a reputacdo da marca da loja fabricante modera a

mediacdo, foi confirmada.

5.5.5 Discussao

O estudo 3 teve como propasito inicial testar a hiptese H3a, de que tal como a marca
da loja varejista (conforme H3) a reputacdo da marca da loja fabricante modera o efeito da
confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra. Assim, esperava-se identificar que
sendo o grau de confusédo baixo, a intencdo de compra poderia variar em funcédo da alta ou
baixa reputacdo da marca da loja, porém em um grau pequeno. Paralelamente, esperava-se
que sendo o grau de confusdo alto, a intencdo de compra seria menor quando a marca da loja
fosse de baixa reputacdo e comparativamente maior quando a marca da loja fosse de alta
reputacdo, denotando o uso da marca da loja frente a confusdo. Os resultados da analise
revelaram esse efeito moderador da marca da loja fabricante, confirmando a hipétese H3a.

Outro propdsito do estudo 3 era verificar se a mediacdo anteriormente identificada
(conforme H2) seria moderada pela reputacdo da marca da loja fabricante, tal como verificado
em relacdo a marca da loja varejista (conforme H4). Assim, testou-se a hipdtese H4a, de que a
reputacdo da marca da loja fabricante modera a relacdo entre a confusdo e a antecipacdo de
arrependimento, impactando a intencdo de compra. O efeito indireto da confusdo sobre a
intencdo de compra, através da antecipacdo de arrependimento, se revelou significativo na
condicdo de baixa reputacdo da marca da loja, porém deixou de ser significativo na condi¢do
de alta reputacdo da marca. Deste modo, foi possivel evidenciar a ocorréncia de moderagdo da
mediacdo pela marca da loja fabricante, confirmando a hip6tese H4a.

Portanto, resgatando-se 0s objetivos norteadores desta pesquisa (p.16), o estudo 3
possibilitou: identificar que, assim como a marca da loja varejista, a reputacdo da marca da
loja fabricante é capaz de moderar o efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de
compra; da mesma forma, a reputacdo da marca da loja fabricante pode impactar o efeito
indireto da confusdo sobre a inten¢do de compra através da antecipacdo de arrependimento,
caracterizando uma mediacdo moderada.

Adicionalmente, em relacdo a percepcdo de a marca da loja se referir a um fabricante,
ou se referir a um varejista, observou-se que a maioria dos sujeitos percebeu tratar-se de um
fabricante. O mesmo foi observado considerando a exposicdo ao cenério de alta ou baixa
confusdo. No entanto, considerando a exposicdo ao cenario de alta ou baixa reputacdo da

marca da loja, no cenario de baixa reputacdo a maioria dos sujeitos percebeu tratar-se de um
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fabricante (80,3%), enquanto pouco mais da metade dos sujeitos no cenério de alta reputacdo
relatou essa percepcdo (57,6%). Ou seja, sendo a marca da loja de alta reputacdo, a mesma se

referir a uma empresa fabricante foi menos notada pelos sujeitos.
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6 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

Com enfoque na confusdo do consumidor associada ao cendrio multimidia e
multicanal, buscou-se investigar se o consumidor tende a utilizar a marca da loja visando uma
decisdo de compra, revelando alta diagnosticidade desse sinalizador no processo decisorio de
consumo. Para tanto, realizou-se uma sequéncia de 3 estudos experimentais (estudos 1, 2 e 3)
de maneira a testar 6 hipoteses (H1, H2, H3, H3a, H4 e H4a).

Em sintese, no estudo 1 os sujeitos que vivenciaram alto grau de confusdo relataram
menor intencdo de compra, comparativamente aos sujeitos que vivenciaram baixo grau de
confusdo. Portanto, os resultados evidenciaram que a confusdo do consumidor tem efeito
negativo sobre a intencdo de compra, confirmando a hipétese H1. Ainda no estudo 1, os
sujeitos que vivenciaram alto grau de confusdo relataram maior antecipacdo de
arrependimento levando a menor intencdo de compra, comparativamente aos sujeitos que
vivenciaram baixo grau de confusdo. Assim, pode-se afirmar que a antecipacdo de
arrependimento medeia a relacdo entre a confusdo e a intencdo de compra. Contudo, a analise
indicou que essa relacdo existe independente da antecipacdo de arrependimento. 1sso denota
que devem existir outras variaveis podendo explicar o efeito da confusdo sobre a intencéo de
compra, de maneira que a hipotese H2 foi parcialmente confirmada. Na sequéncia sdo
sugeridas outras variaveis possivelmente complementares & mediacdo observada, a serem
investigadas em estudos futuros (vide capitulo 7.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA
ESTUDOS FUTUROS, p.100).

O estudo 2 incluiu a reputagdo da marca da loja varejista na situacdo apresentada aos
sujeitos, visando testar o papel moderador da marca na relagéo entre a confuséo e a intencéo
de compra. Observou-se que entre 0s sujeitos que vivenciaram baixo grau de confusdo,
aqueles que foram apresentados a marca de alta reputacdo relataram grau de intencdo de
compra muito similar aqueles que foram apresentados & marca de baixa reputacdo; ou seja, a
intencdo de compra se revelou alta em ambos os tratamentos, variando muito pouco em
funcdo da marca da loja. Entretanto, os sujeitos que vivenciaram alto grau de confusdo e
foram apresentados a marca de alta reputacdo relataram maior intencdo de compra,
comparativamente aqueles que vivenciaram alto grau de confusdo porém foram apresentados
a marca de baixa reputacdo. Assim, foi possivel verificar que a marca da loja varejista é capaz
de moderar a relagdo entre a confusdo e a intencdo de compra, confirmando a hip6tese H3.
Portanto, pode-se dizer que frente a alto grau de confusdo, a marca da loja tende a ser

considerada de maneira determinante, revelando-se altamente diagndstica.
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Ainda no estudo 2, os sujeitos que vivenciaram alto grau de confusdo e foram expostos
a marca de baixa reputacdo relataram menor intencdo de compra em funcdo da antecipacdo de
arrependimento, o que nao foi observado na condicdo de alta reputacdo da marca. Desta
forma, o estudo revelou que a reputacdo da marca da loja varejista é capaz de alterar a relacdo
entre a confuséo e a antecipacdo de arrependimento, impactando a intengdo de compra; ou
seja, verificou-se a ocorréncia de mediacdo moderada, confirmando a hipdtese H4.

O estudo 3 teve como objetivo verificar se 0s mesmos achados no estudo 2 se
aplicariam ao se tratar da marca da loja fabricante. Conforme esperado, 0s sujeitos que
vivenciaram baixo grau de confusdo e foram apresentados a marca de alta reputacdo relataram
alta intencdo de compra, em grau similar aqueles que vivenciaram baixo grau de confusdo
porém foram apresentados a marca de baixa reputacdo. Ainda, observou-se que 0s sujeitos
que vivenciaram alto grau de confusdo e foram apresentados a marca de alta reputacdo
relataram maior intencdo de compra, comparativamente aqueles que vivenciaram alto grau de
confusdo porém foram apresentados & marca de baixa reputacdo. Assim, tal como no estudo
anterior ao se tratar da marca da loja varejista, foi possivel identificar que a marca da loja
fabricante é capaz de moderar a relagédo entre a confuséo e a intengdo de compra, confirmando
a hipdtese H3a. No mesmo estudo, observou-se a ocorréncia de mediacdo moderada pela
reputacdo da marca da loja fabricante, de forma similar ao achado em relagdo & marca da loja
varejista. Ou seja, verificou-se que a reputacao da marca da loja fabricante é capaz de moderar
o efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra através da antecipacdo de
arrependimento, confirmando a hipotese H4a.

O Quadro 9, a seguir, apresenta uma sintese dos resultados encontrados.

Quadro 9. Sintese dos resultados

H1 | A confusdo do consumidor impacta negativamente a inten¢do de compra. Aceita
H2 O efeito da confusdo do consumidor sobre a intencdo de compra é mediado pela Parcialmente
antecipacgdo de arrependimento. aceita
A reputagdo da marca da loja modera a relacdo entre a confusdo do consumidor e a
H3 | intencdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacdo da marca da loja varejista Aceita

resulta em menor(maior) efeito da confusdo sobre a intencdo de compra.

A reputagdo da marca da loja modera a relacdo entre a confusdo do consumidor e a
H3a | intencdo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacéo da marca da loja Aceita
fabricante resulta em menor(maior) efeito da confusdo sobre a inten¢do de compra.

A reputag8o da marca da loja modera a mediacdo pela antecipagéo de arrependimento
na relacdo entre a confusdo do consumidor e a intencdo de compra. Especificamente,

H4 alta(baixa) reputacdo da marca da loja varejista resulta em menor(maior) efeito Aceita
indireto da confusdo sobre a intengdo de compra.
A reputacdo da marca da loja modera a mediacdo pela antecipagdo de arrependimento

Haa | M@ relagdo entre a confuséo do consumidor e a intengdo de compra. Especificamente, Aceita

alta(baixa) reputacdo da marca da loja fabricante resulta em menor(maior) efeito
indireto da confusdo sobre a intencdo de compra.

Fonte: elaborado pela autora
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No conjunto, os resultados dos estudos 1, 2 e 3 corroboram o postulado de que o
volume e a variedade de informacdes acerca de opc¢des de produtos podem dificultar a tomada
de decisdo (BRONIARCZYK; GRIFFIN, 2014). Ao mesmo tempo, o0s achados
complementam o conhecimento sobre a confusdo do consumidor, uma vez que os trés estudos
testam empiricamente a vivéncia de confuséo e seu impacto sobre a inten¢do de compra.

Nesse sentido, é importante observar que, desde o artigo seminal de Mitchell e
Papavassiliou (1999), o efeito da confusdo do consumidor sobre 0 comportamento de adiar ou
abandonar a compra consta presumido por diversos autores (p.ex., MITCHELL et al., 2005;
SCHWEIZER et al., 2006; TJIPTONO et al., 2014), porém poucos estudos exploram esta
relacdo diretamente (SHUKLA et al., 2010; KASABOV, 2015). Além disso, até onde se tem
conhecimento, os estudos que o fazem ndo abordam a vivéncia de confusdo na situacdo de
compra de um produto e seu impacto sobre a intencdo de compra.

Conforme anteriormente detalhado (vide capitulo 4.1.2 Aspectos evidenciados em
estudos empiricos, p.23), Walsh et al. (2007) exploraram o efeito da propensdo a confusdo
(confusion proneness) sobre a decisdo de compra, sem abordar um contexto ou uma situacao
especifica. Matzler et al. (2007) testaram a relacdo entre a confusdo quanto a configuragédo de
um produto customizado (configuration overload) e o abandono da compra. J& Kasper et al.
(2010) identificaram que o adiamento da escolha constitui uma das formas possiveis de o
consumidor lidar com a confusdo, acerca do mercado de telefonia mdvel (englobando
produtos, contratos de servico e provedores do servi¢co). Por sua vez, Shukla et al. (2010)
investigaram o impacto da confusdo geral (overall confusion) acerca de servicos financeiros,
sobre decisdes de compra nesse setor. Em estudo recente com abordagem similar, Wobker et
al. (2015) verificaram que a confusao a respeito de produtos alimenticios resulta em maiores
indices de comportamentos de ndo-compra (non-purchase behaviors) nesse setor.

Em contraste, o presente estudo constituiu-se de uma série de experimentos simulando
a vivéncia de confusdo na situagcdo de compra de um produto especifico (no caso, um celular),
em funcdo de maior ou menor volume e variedade de informagOes disponibilizadas sobre
opcdes desse produto, de modo a testar o impacto da confusdo na intencdo de compra de uma
destas opc¢des. Optou-se pelo uso do construto intencdo de compra, considerando que diversos
estudos na area de marketing e comportamento do consumidor evidenciam relacdo positiva
entre intencdo e comportamento efetivo de compra, principalmente ao se tratar de um produto
durdvel (cujo consumo ocorre repetidamente ao longo de um periodo), existente no mercado
(familiar aos consumidores), a ser adquirido no curto prazo e questionando-se a intencdo de

compra de um modelo especifico (ao invés de uma categoria de produtos) (MORWITZ;
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STECKEL; GUPTA, 2007). Portanto, pode-se dizer que os resultados deste estudo
corroboram o postulado tedrico bem como complementam o conhecimento vigente, ao
demonstrarem que o grau de confusdo do consumidor influencia a intencdo de compra.

Ainda, os resultados dos estudos 2 e 3 contribuem para as discussdes a respeito da
importancia da marca dada a ampla disponibilidade de informagdes no cenério offline e online
(p.ex., SIMONSON, 2014, 2016; AAKER, 2015). Especificamente, os achados evidenciam
papel relevante da marca da loja frente a confusdo, contrapondo o entendimento de que o
consumidor tende a considerar a marca da loja em um grau pequeno comparativamente a
outros sinalizadores. Neste caso, presume-se que quando h& baixa confusdo, sinalizadores
diretos podem ser considerados, tornando a reputagdo da marca da loja menos importante, tal
como sugerem os estudos prévios (p.ex., DODDS et al., 1991; DAWAR; PARKER, 1994);
porém, os resultados da andlise permitem afirmar que, quando ha alta confusdo, a marca da
loja tende a ganhar importancia, propiciando a decisdo de compra.

Nesse mesmo sentido, os achados no estudo 3 praticamente repetem os achados no
estudo 2, demonstrando que, ao se tratar da loja como marca, deve-se considerar ndo somente
lojas varejistas, como grande parte dos estudos nesse ambito (p.ex., BURT; DAVIES, 2010).
Ou seja, os resultados reforgcam o entendimento de que, sob a perspectiva do consumidor, uma
loja pode ser considerada por sua marca também ao se tratar de um fabricante operando com
vendas diretas (KELLER, 2010). A esse respeito, é interessante a observacdo de que, no
estudo 3, independente do grau de confusdo, a grande maioria dos sujeitos expostos a marca
de baixa reputacdo afirmou que a marca se referia a um fabricante, porém esse dado foi menos
notado entre os sujeitos expostos a marca de alta reputacdo. Ou seja, pode-se dizer que,
tratando-se de uma loja de alta reputagdo, a mesma se referir a uma empresa varejista, ou se
referir a uma empresa fabricante, ndo se revelou uma informacdo importante a ponto de ser
registrada.

Finalmente, cabe destacar a identificacdo da antecipacdo de arrependimento como
variavel mediadora na relacdo entre a confusdo e a intengdo de compra, além desta mediagédo
ser moderada pela reputacdo da marca da loja. A evidéncia de que a antecipacdo de
arrependimento pode explicar o efeito da confusdo sobre a intencdo de compra, reforca a
reconhecida relevancia do construto nos processos decisérios (ZEELENBERG; PIETERS,
2007) e agrega a problemaética da confusdo do consumidor em sua compreensao.

A seguir séo apresentadas as conclusdes do trabalho.
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7 CONCLUSOES

A presente pesquisa buscou responder a seguinte questdo: A marca da loja é
utilizada pelo consumidor para superar a confusdo associada ao cenario multimidia e
multicanal, propiciando uma decisdo de compra? Baseando-se na teoria da diagnosticidade
de sinalizadores (SKOWRONSKI; CARLSTON, 1987; PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001),
buscou-se investigar se a diagnosticidade da marca da loja revela-se alta em fungdo do grau de
confusdo do consumidor, de maneira a influenciar a intengdo de compra. Adicionalmente,
atentando para o porqué desse efeito, apresentou-se como possivel mecanismo explicativo a
antecipacdo de arrependimento.

Como resultado, colocado de maneira simplificada, verificou-se que: a confusdo do
consumidor impacta negativamente a intencdo de compra; iSso ocorre porque o consumidor
tende a antecipar arrependimento em fungdo da vivéncia de confusdo. A marca da loja pode
atenuar esse efeito; ou seja, a percepc¢éo de alta reputacdo da marca da loja, tratando-se de um
varejista, pode incrementar a intencdo de compra frente a confusdo, por diminuir a
antecipacédo de arrependimento. De modo similar, a percepgéo de alta reputacdo da marca da
loja, tratando-se de um fabricante operando com vendas diretas, também é capaz de diminuir
a antecipacdo de arrependimento, atenuando o efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de
compra.

Na sequéncia discutem-se as implicacdes académicas e gerenciais desses achados.

7.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Na literatura sobre a confusdo do consumidor, é recorrente o0 apontamento de que o
termo confusdo é utilizado em diferentes contextos e sob diferentes no¢des; apesar disso,
parece ser consenso que o abandono ou adiamento da compra estd entre suas possiveis
consequéncias (p.ex., MITCHELL et al., 2005; SCHWEIZER et al., 2006; WALSH et al.,
2007; KASABOV, 2015). Paralelamente, autores clamam a necessidade de estudos com
enfoque no comportamento do consumidor dado o cenario multimidia e multicanal, no qual a
escolha de o qué comprar e onde comprar tende a ocorrer de maneira conjunta (DHOLAKIA
et al., 2010; NESLIN et al.,, 2014). O presente estudo procurou contribuir para o

preenchimento desta lacuna.
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Especificamente, presumindo que a confuséo pode resultar em abandono ou adiamento
da decisdao (p.ex., MITCHELL et al., 2005), buscou-se compreender como o0 consumidor
supera a confusdo decidindo uma compra, considerando que, no cenario multimidia e
multicanal, hd grande volume e variedade de informacBes sobre opc¢des de produtos e
servigos, e que as decisdes de compra envolvem escolher ndo somente o qué comprar, mas
também onde comprar (NESLIN et al., 2014). Com esse enfoque, voltou-se para as discussdes
sobre a importancia da marca face ao acesso facilitado a informacdo (PETERSON; MERINO,
2003; AAKER, 2015; SIMONSON, 2014, 2016; LANGHE; FERNBACH; LICHTENSTEIN,
20164, 2016b); o entendimento da complexidade de escolha nesse cenéario (BRONIARCZYK;
GRIFFIN, 2014) levou a questdo de pesquisa acerca da diagnosticidade da marca da loja
frente a confusdo.

Os achados trazem cinco principais contribuices para as areas de marketing e
comportamento do consumidor. Primeiro, partindo de uma revisdo das diversas concepcoes da
confusdo encontradas na literatura, propde-se uma definicdo abrangente da confusédo do
consumidor associada ao cenario multimidia e multicanal. A definicdo postulada ndo tem a
pretensdo de tornar-se amplamente aceita; entretanto, a compreensdo da confusdo sob
diferentes concepcgOes, levando em conta a revisdo realizada neste estudo, pode contribuir
para que o termo confusdo ndo seja aplicado equivocadamente. Ainda, o entendimento de que
essas concepcdes sdo complementares por suas premissas, junto a proposicdo de que a
confusdo resulta das interacBes dos individuos no cenario integrado offline e online,
caracterizado pela onipresenca de informacgdes sobre opcdes de produtos e servicos ofertados
por multiplos meios de comunicacdo e canais de distribuicdo, contribui para a compreenséao
da problemética na atualidade, independente de se encontrar uma definicdo consolidada do
construto.

Segundo, os resultados encontrados corroboram o postulado tedrico e complementam
0 conhecimento empirico, de que a confusdo impacta negativamente a decisdo de compra.
Nesse sentido, identifica-se que esse efeito consta presumido por diversos autores (p.ex.,
MITCHELL et al., 2005; SCHWEIZER et al., 2006; TIIPTONO et al., 2014), porém poucos
estudos exploram essa relacdo diretamente (SHUKLA et al., 2010; KASABOV, 2015) e,
aqueles que o fazem, utilizam diferentes abordagens; por exemplo, explora-se a confuséo por
meio de suas dimensdes separadamente (p.ex., WALSH et al., 2007), ou relacionada a um
setor ou industria (p.ex., SHUKLA et al., 2010; WOBKER et al., 2015). Em contraste, 0s
resultados neste estudo referem-se a simulacdo da vivéncia de confusdo frente a informacdes

disponibilizadas acerca de um sortimento de produtos, atentando para 0 seu impacto sobre a
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intencdo de compra de um dos produtos deste sortimento; ou seja, verifica-se 0 impacto da
confusdo sobre a tomada de decisdo em uma situacdo de compra.

Terceiro, os achados evidenciam papel relevante da marca da loja no cenario de
consumo da atualidade, em oposicéao a estudos prévios, os quais apontam ser relevante o papel
da marca da loja na avaliacdo de produtos e na intencdo de compra, porém com efeito
pequeno (p.ex., DODDS et al., 1991; DAWAR; PARKER, 1994; GREWAL et al., 1998).
Nesse sentido, os resultados denotam a possibilidade de sobreposicdo da marca da loja como
sinalizador importante para a tomada de deciséo, corroborando outros estudos que tratam da
diagnosticidade da marca da loja os quais, porém, ndo abordam a intengdo de compra (p.ex.,
PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001). Segundo a teoria da diagnosticidade de sinalizadores, um
sinalizador é percebido como mais diagnostico em funcdo de sua capacidade de indicar com
maior probabilidade uma categoria de avaliacdo em detrimento de outras (SKOWRONSKI;
CARLSTON, 1987). Os achados neste estudo sugerem que, frente a confusdo, a marca da loja
tende a revelar essa capacidade, propiciando uma decisdo de compra. Nesse mesmo sentido,
apesar de Neslin et al. (2014) destacarem a pertinéncia de se investigar a escolha conjunta de
0 qué e onde comprar, 0S mesmos nao exploram a proposicdo empiricamente, tampouco
levam em conta a confusdo do consumidor nesse contexto. Ja no presente estudo, a
capacidade de a marca da loja (onde comprar) impactar o efeito da confusdo sobre a intengédo
de compra (o0 qué comprar) denota a ocorréncia dessa escolha conjunta.

Quarto, a evidéncia de que, entre outras variaveis, a antecipacdo de arrependimento
medeia a relacdo entre a confusdo e a intengcdo de compra, constitui contribuicdo adicional
para a compreensdo do comportamento do consumidor. Apesar de a antecipacdo de
arrependimento ser reconhecidamente relevante nos processos decisorios (ZEELENBERG,;
PIETERS, 2007), até onde se tem conhecimento, ndo se encontram estudos sobre a mesma na
literatura vigente sobre a confusdo do consumidor.

Quinto, os resultados demonstram que uma loja pode ser acessada por sua marca, seja
de um varejista ou de um fabricante que opera com vendas diretas. Sabe-se que fabricantes
podem distribuir seus produtos através de varejistas, bem como por meio de lojas com a
propria marca (KELLER, 2010); porém, estudos envolvendo a marca da loja frequentemente
referem-se a operacao de varejistas (p.ex., BURT; DAVIES, 2010), sendo pouco explorada a
marca da loja referindo-se a fabricantes que, além de distribuirem seus produtos
indiretamente, operam com vendas diretas. O presente estudo evidencia que, sob a perspectiva
do consumidor, a marca da loja pode ser considerada um sinalizador relevante nos processos

decisorios de compra, tratando-se de marca varejista ou de marca fabricante.
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O Quadro 10, a seguir, apresenta uma sintese das principais contribuigdes académicas

do estudo.

Quadro 10. Sintese das contribui¢des académicas

Lacuna

Contribuicao

N&o se encontra uma definicdo amplamente aceita do
construto da confusdo do consumidor na literatura
vigente, sendo o termo utilizado sob diferentes noc¢des
(MITCHELL et al., 2005; SCHWEIZER et al., 2006;
WALSH et al, 2007; KASABOV, 2015).
Paralelamente, faltam estudos sobre o comportamento
do consumidor dado o cenario multimidia e multicanal
(DHOLAKIA et al., 2010; HARRIS, 2017).

Identificacdo de diferentes concepcbes do construto
encontradas na literatura; proposi¢do de uma defini¢do
abrangente da confusdo do consumidor associada ao
cenario multimidia e multicanal.

O efeito da confusdo sobre o comportamento de adiar
ou abandonar a compra consta presumido por diversos
autores (p.ex., MITCHELL et al., 2005; SCHWEIZER
et al., 2006; TJIPTONO et al., 2014), porém poucos
estudos exploram esta relagdo diretamente (SHUKLA
et al., 2010; KASABOV, 2015) e, os que o fazem,
utilizam diferentes abordagens (p.ex., WALSH et al.,
2007; WOBKER et al., 2015).

Os achados evidenciam que a confusdo do consumidor
impacta negativamente a tomada de decisdo em uma
situacdo de compra.

Estudos apontam ser relevante o papel da marca da
loja na avaliacdo de produtos e na intengdo de compra,
porém com efeito pequeno (p.ex., DODDS et al., 1991;
DAWAR; PARKER, 1994; GREWAL et al., 1998); os
mesmos nao levam em conta a confusdo do
consumidor. Paralelamente, atentando para o cenario
da atualidade, encontram-se posicdes divergentes
quanto a relevancia das marcas dado o amplo acesso
do consumidor a informagbes (p.ex., PETERSON;
MERINO, 2003; AAKER, 2015; SIMONSON, 2014,
2016; LANGHE et al., 2016a, 2016b). Ao mesmo
tempo, faltam estudos sobre a escolha conjunta de o
qué e onde comprar (NESLIN et al., 2014).

Os achados evidenciam que a reputacdo da marca da
loja, de varejista ou de fabricante, é capaz de atenuar o
efeito negativo da confusdo sobre a intencdo de
compra, denotando alta diagnosticidade da marca da
loja frente a confusdo do consumidor.

Apesar de a antecipacdo de arrependimento ser
reconhecidamente relevante nos processos decisérios
(ZEELENBERG,; PIETERS, 2007), ndo se encontram
estudos relacionando a confusdo do consumidor a
antecipagdo de arrependimento.

Os achados evidenciam que a antecipacdo de
arrependimento constitui um mecanismo explicativo
do efeito da confuséo sobre a inten¢do de compra.

Estudos sobre a loja como marca tendem a se referir a
operagdo de varejistas (p.ex., BURT; DAVIES, 2010);
sabe-se que fabricantes podem distribuir seus produtos
por meio de varejistas bem como operar com lojas da
prépria. marca (KELLER, 2010), porém poucos
estudos abordam a marca da loja referindo-se a
fabricantes que operam com vendas diretas.

Os achados evidenciam que, sob a perspectiva do
consumidor, uma loja pode ser considerada por sua
marca ao se tratar de uma empresa varejista, bem
como tratando-se de um fabricante operando com lojas
da propria marca.

Fonte: elaborado pela autora

Sob o ponto de vista gerencial, os achados trazem aprendizados interessantes para a

pratica de varejistas e de fabricantes, principalmente a respeito de estratégias de comunicacao

com o mercado. Primeiro, revela-se obviamente recomendavel que a¢Ges de comunicacdo

geradas pela empresa sejam desenvolvidas de maneira a ndo propiciar confusdo. Por exemplo,
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sugere-se evitar a apresentacdo de grande volume e variedade de informacdes em pecas
publicitarias, marketing de conteudo, experiéncias de marca, ou no conjunto de acdes
integradas que visam interacOes efetivas com o mercado. Nesse mesmo sentido, cabe atentar
para que as informagdes disponibilizadas pelos diversos canais e meios de contato com a
empresa ndo sejam demasiadas, similares ou ambiguas, mas sim claras para o publico-alvo.
Por exemplo, pode-se priorizar uma comunicagdo curta e direta em diferentes pontos de
contato e, gradativamente, disponibilizar mais informacdes em pecas complementares de
comunicacéo, ajudando o consumidor na jornada de compra.

Segundo, deve-se considerar o volume e variedade de informac6es disponiveis para o
publico-alvo, incluindo as a¢Ges de comunicagdo da concorréncia e as midias em geral.
Ajudar o consumidor a compreender as proprias necessidades e as diferentes solucdes
ofertadas pode diminuir a confusdo e, assim, revelar-se um diferencial. Esta ndo € uma
recomendagdo nova, dado que a ideia de minimizar a confusdo como vantagem competitiva
aparece referenciada desde as discussdes iniciais sobre o construto (p.ex., MITCHELL;
PAPAVASSILIOU, 1999). Porém, as amplas possibilidades de escolha intensificaram a
dificuldade de decisdo do consumidor (BRONIARCZYK; GRIFFIN, 2014), o que reforca o
potencial de agdes que minimizem confusdo se tornarem um diferencial em relacdo a
concorréncia. Além disso, atualmente as empresas contam com diversos recursos tecnoldgicos
que permitem acessar o0 publico-alvo ao longo da trajetéria de compra (GREWAL;
ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017), o que deve facilitar a operacionalizagdo dessa
estratégia, tratando-se de um varejista ou de um fabricante. Assim, de acordo com o seu
campo de expertise, a empresa pode, por exemplo, formular um canal informacional visando
reduzir confusdo, levando em conta informagdes disponiveis no mercado direcionadas ao
publico-alvo, e divulgar esse canal de maneira a promover sua consulta pré e/ou pds-compra.
Naturalmente cabe atencdo para que o canal em si ndo apresente informacdes demasiadas,
muito similares ou ambiguas.

Terceiro, 0 achado de que o consumidor tende a se apoiar na reputacdo da marca da
loja visando uma decisdo de compra frente a confusdo sugere que, tratando-se de varejista ou
de fabricante, a marca da loja deve ser considerada na estratégia da empresa. Assim, em
oposicdo ao postulado de que as marcas tendem a perder importancia devido ao acesso
facilitado a informacéo (p.ex., SIMONSON, 2014, 2016), entende-se que a marca da loja
pode se revelar determinante para atrair e reter o consumidor em sua tomada de deciséo. 1sso
significa que esforcos de comunicacdo para promover a marca da loja deverdo trazer

resultados de vendas; porém, deve-se considerar que esses esforcos serdo efetivos na medida
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em que ndo incrementarem confusdo. Portanto, sugere-se que sejam desenvolvidas acgoes
visando a construcdo de alta reputacdo da marca da loja e, a0 mesmo tempo, que possam
minimizar a confusdo do consumidor. Por exemplo, pode-se promover a marca da loja e ao
mesmo tempo transmitir coeréncia, associando vantagens de pre¢o a capacidade de
negociacao propria da empresa junto a seus fornecedores, ou divulgando expertise especifica
relacionada ao sortimento ofertado para determinado nicho. Paralelamente, quaisquer aspectos
comunicados devem refletir acdes efetivas da empresa para cumpri-los, visando a construcéo
de alta reputacdo da marca da loja.

O Quadro 11, a seguir, apresenta um resumo de possiveis acbes a serem

implementadas no &mbito gerencial, considerando a problematica da confusdo do consumidor.

Quadro 11. A¢Ges no ambito gerencial

Recomendacéo

Exemplos

Ao desenvolver acBes de comunicacdo, atentar para
que ndo propiciem confusao por parte do publico-alvo.
De maneira geral, evitar informagdes demasiadas,
muito similares e/ou ambiguas.

Priorizar uma comunicacdo breve em determinados
pontos de contato com o publico-alvo (p.ex., anincios
publicitarios) e fornecer informacdo adicional de
forma gradativa (p.ex., por meio de a¢es de marketing
de conteudo), em esforcos integrados visando ajudar o
consumidor na jornada de compra.

Atentar para o volume e variedade de informac@es
disponiveis para o publico-alvo, incluindo as acdes de
comunicacdo da concorréncia e as midias em geral.
Formular as acbes de comunicacdo geradas pela
empresa de modo a reduzir confusdo, a partir desta
perspectiva.

Utilizar ferramentas de tecnologia da informagéo para
analisar a comunicacdo vigente no mercado de
atuacdo, sob o ponto de vista do consumidor. De
acordo com o campo de expertise da empresa,
disponibilizar um canal informacional para consulta
pré e/ou pds compra, visando reduzir confusdo.

Desenvolver esforgos de comunica¢do para propiciar
alta reputacdo da marca da loja e, a0 mesmo tempo,
minimizar confuséo.

Em esforgos de comunicagdo, transmitir coeréncia ao
divulgar expertise relacionada ao sortimento de
produtos ofertados para o publico-alvo; paralelamente,
desenvolver agdes para que tal expertise seja percebida
na pratica (p.ex., por meio de capacitacdo dos
funcionarios), visando a construcdo de alta reputacéo
da marca da loja.

Fonte: elaborado pela autora

7.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Com enfoque na continuidade de pesquisa sobre a tematica em pauta, as limitagfes do

trabalho desenvolvido podem ser consideradas oportunidades para novos estudos. Por
exemplo, apesar de atualmente ocupar posi¢do de destaque em pesquisas cientificas no campo
do comportamento do consumidor, o uso do Mturk ainda € recente e encontra-se em discussao
(GOODMAN; PAOLACCI, 2017). Conforme anteriormente descrito, foram tomados
cuidados especificos quanto ao uso dessa ferramenta para a coleta de dados, visando

incrementar a validade interna do estudo (vide capitulo 5.1.2 Detalhamento do uso do Mturk,
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p.49); porém, entende-se que a realizacdo de estudos presenciais poderia incrementar a
capacidade de generalizacao e, assim, reforcar a validade externa dos resultados encontrados.

Nesse mesmo sentido, cabe observar que, conforme detalhado no procedimento (p.54),
a fim de manipular a confusdo para testar as hipéteses formuladas, apresentou-se a seguinte
situacao:

Imagine a seguinte situacdo: O seu celular caiu no chdo. (...). Trés novos modelos
serdo lancados em breve. (...) Vocé encontra as seguintes informacgdes sobre os modelos,
disponiveis através de meios offline e online (revistas, jornais, internet, etc.): [Descrices
com maior ou menor volume e variedade de informacdes visando promover alta versus baixa
confuséo].

Nas descri¢bes, ndo foram incluidas informacdes como preco, garantia, entre outras;
ou seja, ndo foram incluidas diversas informacdes as quais encontram-se amplamente
disponiveis e podem ser acessadas durante a jornada de compra. Sabe-se que em processos
decisorios os consumidores tendem a fazer inferéncias quanto a informacdes ndo apresentadas
(KIVETZ; SIMONSON, 2000); além disso, conforme detalhado na andlise dos resultados,
verificou-se que a manipulacdo intencionada foi eficaz. Por outro lado, cabe notar que o
postulado de a confuséo ser resultante das interacGes dos individuos no cenario integrado
offline e online ndo foi diretamente explorado. Especificamente, ao se utilizar o experimento
como método de pesquisa, a confusdo em fungdo da interacdo dos sujeitos com comunicacdes
de marketing offline, online, ou ambas, ndo foi manipulada. Dado que o cenario alternativo a
realidade multimidia e multicanal ndo é uma possibilidade real, o entendimento proposto se
baseou em conhecimentos consolidados na literatura, como a capacidade humana limitada de
processar informacdes (SIMON, 1956; PAYNE et al., 1993) e a ocorréncia de sobrecarga de
informacdo (p.ex., JACOBY et al., 1974) e de opcdes (p.ex., IYENGAR; LEPPER, 2000),
bem como acerca da confusdo (p.ex., MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999; KASABOV,
2015). Entretanto, novos estudos podem aprofundar o conhecimento sobre a confuséo do
consumidor associada ao fato de os consumidores se encontrarem cada vez mais
multiconectados, interagindo com as empresas varejistas, fabricantes e entre si.

Atentando para o conhecimento vigente sob as diversas concepg¢des do construto,
observa-se que os estudos empiricos apresentam diferentes formas de medi¢do da confuséo.
Por exemplo, Leek e Kun (2006, p.186) utilizaram uma escala com "afirmag0es investigando
0 grau de confusdo do respondente com a industria de computadores"; Kasper et al. (2010,
p.146) utilizaram outra escala, abordando "ambos dominios de confusdo: a sobrecarga em

escolha e a sobrecarga em informacdo™; por sua vez, Tjiptono et al. (2014) mediram a
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propensdo a confusdo do consumidor por meio da escala desenvolvida por Walsh et al. (2007,
p.706), a qual visa "fornecer uma avaliacdo geral da propensdo a confusdo dos consumidores
e suas trés dimensdes (isto &, similaridade, sobrecarga e ambiguidade)”. Segundo Kasabov
(2015, p.1779), ao longo dos anos a confusdo “tem sido abordada sob diferentes perspectivas
ontoldgicas, disciplinares e tedricas, dentro de tradicGes separadas de, primeiro, estudos de
legalidade da confusdo; segundo, pesquisa de comunicacbes de marketing sobre confuséo;
terceiro, a literatura sobre confusdo em branding; quarto, analises do comportamento do
consumidor; e, finalmente, um nimero de correntes menores de pesquisa, englobando
marketing de educacdo e marketing verde, entre outros”. O autor clama serem as diversas
conceitualizagbes incompativeis. Em contraste, no presente estudo postula-se serem as
concepcbes complementares, dado que se fundamentam nas mesmas premissas (vide
discusséo detalhada no capitulo 4.1 CONFUSAO DO CONSUMIDOR, p.17); assim, a partir
do conjunto de concepcdes identificadas, propde-se uma defini¢cdo abrangente atentando para
0 cenario da atualidade e adapta-se uma escala de medicdo conforme a literatura. A demanda
de uma definicdo amplamente aceita, baseada no conhecimento acumulado sobre a confuséo
do consumidor, permanece; mais do que isso, faltam instrumentos que possibilitem a medicéo
da confusdo de maneira consistente, para serem aplicados em estudos que abordam o
fendmeno, ainda que com diferentes enfoques.

Outra critica apresentada por Kasabov (2015) refere-se a premissa de que as praticas
de marketing que geram confusdo sdo antiéticas e prejudiciais ao consumidor. No presente
estudo postula-se ser a confusdo um estado cognitivo-afetivo negativo, portanto presume-se
que sua vivéncia em maior grau seja desagradavel sob o ponto de vista dos individuos. No
entanto, verificou-se que o consumidor pode utilizar a marca da loja para solucionar a
confusdo visando uma decisdo de compra; assim, talvez o feito resulte em menor dissonancia
cognitiva pré-compra e maior satisfacdo, conforme sugerido por Mitchell et al. (2005), ou
talvez a percepcgédo de superacdo da confusdo, conforme sugere Kasabov (2015), resulte em
emoc0es positivas no pds-compra, o que pode ser explorado em estudos futuros.

Em relacdo ao achado de que uma forma de superar a confusdo é utilizar a marca da
loja, outra varidvel a ser investigada em estudos futuros, como possivel moderadora da
relacdo entre a confuséo e a intencdo de compra, é a frequéncia de uso de determinados canais
e meios. De acordo com Johnson, Bellman e Lohse (2003), a curva de aprendizado na
utilizacdo de websites ou lojas fisicas resulta em maiores indices de compra. Assim, 0 uso

repetido de determinados canais e meios pode constituir uma forma de o consumidor superar



103

a confusdo propiciando a decisdo de compra; por outro lado, pouco uso de muitos canais e
meios implicaria em menor intencdo de compra frente a maior grau de confuséo.

Ainda, destaca-se 0 achado de mediacdo parcial pela antecipacdo de arrependimento,
isto é, o entendimento de que devem existir outras variaveis explicativas da relacdo entre a
confusdo do consumidor e a intencdo de compra. Entre varidveis a serem investigadas em
estudos futuros, sugere-se explorar a percepgdo quanto a qualidade da informag&o considerada
pré-compra. Com enfoque no setor de produtos alimenticios, Wobker et al. (2015)
identificaram que a confusdo implica em maior necessidade de informagdo (need for
information), referindo-se a demanda por informacéo, refletida em maior intensidade de busca
de informagGes sobre os alimentos. De acordo com o0s autores, "apesar de terem bastante
informacdo disponivel, os consumidores podem se sentir desinformados”, de modo que
presumem necessitar de mais informacdo (WOBKER et al., 2015, p.756). Considerando a
proliferacdo de opc¢des de produtos e servicos e de informacdes sobre 0os mesmos através de
diversos canais e meios, essa sensacdo de "desinformacdo” pode se traduzir na percepcéo de
baixa qualidade da informacdo considerada pré-compra. Ou seja, € possivel que, ao vivenciar
maior grau de confusdo, o consumidor tende a presumir que provavelmente existem opcoes
e/ou informagdes disponiveis as quais ndo estdo sendo consideradas, ou estdo sendo
equivocadamente consideradas, o que resultaria em baixa intengdo de compra. Em contraste,
menor grau de confusdo levaria a percepcdo de alta qualidade da informacdo considerada,
resultando em alta intencdo de compra. Assim, novos estudos podem explorar se a percepcao
quanto a qualidade da informacdo considerada, dado o cenario multimidia e multicanal,
constitui outro mecanismo explicativo do efeito da confuséo sobre a inten¢do de compra.

Conforme anteriormente mencionado, estudos sugerem que buscar informagao
adicional esta entre as possiveis formas de o consumidor lidar com a confuséo, incluindo
consultar experiéncias e opinides de outros consumidores e de especialistas (p.ex., LEEK;
KUN, 2006). Apesar de autores apontarem que esta estratégia pode ocasionar o resultado
inverso (MITCHEL et al., 2005; KASPER et al., 2010), o acesso facilitado a esse tipo de
informacdo constitui um dos argumentos acerca da perda de importancia da marca nos
processos decisorios (SIMONSON, 2014, 2016). De fato, com o advento da internet,
avaliacOes de terceiros (referindo-se a quaisquer avaliagdes por parte de consumidores ou de
especialistas a respeito de produtos ou servi¢os) tornaram-se amplamente disponiveis para
consulta sob a forma de reviews, opinides, rankings e certificacbes (AKDENIZ et al., 2013).
Entretanto, a proliferacdo desse tipo de informacdo por diferentes agentes, incluindo os

proprios vendedores (varejista, fabricante ou provedor de servico), pode implicar em ddvidas
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quanto a sua autenticidade, influenciando seu uso nos processos decisorios (BAMBAUER-
SACHSE; MANGOLD, 2013; JIMENEZ; MENDOZA, 2013). Portanto, sd0 necessarios
novos estudos para verificar se a consulta a avaliacdes de terceiros tende a incrementar a
confusdo, ou se a estratégia pode efetivamente reduzi-la e, nesse caso, como esse tipo de
informac&o é utilizado propiciando uma decisdo de compra.

Nesse sentido, é interessante observar que diversos autores referenciam determinadas
marcas ao tratarem desse tipo de informacdo, como Consumer Reports e J.D. Power®,
presumindo existir uma reputacdo percebida dessas marcas resultando em maior ou menor
credibilidade das avaliacBes disponiveis (p.ex., AKDENIZ et al., 2013; LANGHE et al.,
2016a, 2016b; SIMONSON, 2016). Sob a mesma premissa, plataformas de opinides, blogs ou
paginas em redes sociais, de organizacdes ou de personalidades mais ou menos conhecidas,
nas quais encontram-se avaliagdes sobre produtos ou servigos, também podem envolver a
percepcdo de marca. Isso significa que, ao se verificar que o consumidor tende a consultar
avaliacOes de terceiros como estratégia para lidar com a confusdo, é possivel que a marca da
fonte de tais avaliacGes se revele altamente diagnostica frente a confusdo do consumidor. Esta
€ uma oportunidade interessante para estudos futuros.

Ainda em relagdo a relevancia da marca no cenario da atualidade, a fim de acessar o
uso da marca da loja frente a confusdo, abordou-se o construto reputacdo da marca (conforme
discutido no capitulo 4.4 LOJA COMO MARCA, p.37). Com esse enfoque, os resultados
indicaram que a marca da loja ser de alta reputacdo pode se sobrepor a informacéo de tratar-se
de uma empresa varejista ou de um fabricante; este ¢ um achado que pode ser mais explorado,
visando aprofundar o entendimento da loja como marca sob a perspectiva do consumidor.
Nesse mesmo sentido, outros componentes do construto marca da loja, como imagem da
marca e identidade da marca (BURT; DAVIES, 2010), podem ser considerados.
Adicionalmente, com o propdsito de controlar aspectos referentes a experiéncias anteriores
dos participantes e a exemplo de outros estudos sobre diagnosticidade da marca da loja (p.ex.,
PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001), utilizou-se uma marca ficticia; porém, novos estudos
podem utilizar marcas reais.

Da mesma forma, vale notar que a exemplo de estudos prévios (p.ex., WANG;
SHUKLA, 2013) utilizou-se o celular como produto; a literatura sobre a confusao inclui desde

produtos de compra pontual a bens de consumo de baixo envolvimento (p.ex., SCHWEIZER

° Consumer Reports é uma organizacdo sem fins lucrativos dedicada a fornecer informagdes sobre produtos e
servicos baseadas em testes e pesquisas envolvendo consumidores e especialistas (Fonte: consumerreports.org).
J. D. Power é uma unidade de negdcios da McGraw Hill Financial, fornecedora de informagdes sobre produtos e
servigos baseadas em pesquisas com consumidores e clientes (Fonte: jdpower.com).
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et al., 2006; MATZLER et al., 2007; KOCYIGIT; RINGLE, 2011), porém novos estudos
podem explorar a diagnosticidade da marca da loja considerando diferentes tipos de produtos
ou servicos, além de diferentes contextos circunstanciais (por exemplo, tratando-se de compra
para si ou para terceiro). Ainda, no presente estudo a maioria dos participantes se revelou de
origem norte-americana; apesar de os estudos sobre a confusao contemplarem diversos paises
com diferentes niveis de desenvolvimento, incluindo de Alemanha a Indonésia (p.ex.,
WALSH; MITCHELL, 2010; TJIPTONO et al., 2014), novos estudos podem explorar
aspectos sociais e culturais relacionados ao acesso e uso das novas tecnologias de
comunicacdo. Considerar as geracOes mais velhas e mais jovens de consumidores que,
inevitavelmente, compartilham o cenério multimidia e multicanal, constitui outro caminho
interessante para estudos futuros acerca da problematica da confuséo.

Finalmente, espera-se que este trabalho possa motivar a continuidade de pesquisa com
enfoque na crescente multiconectividade do consumidor, atentando para a tendéncia de

escolha conjunta de o qué e onde comprar, bem como para o papel das marcas nesse cenario.
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do Construto

Sobre o Estudo

O estudo aborda

Método

Aspectos Evidenciados no Estudo

Antecedentes

Moderadores/Mediadores

Consequéncias

Autores

(C1)
Atribuicéo
incorreta de
distingéo
entre marcas,
de forma
desapercebida.

brand origin confusion
(BOC), referindo-se a
marcas locais (de origem
Chinesa) serem percebidas
como estrangeiras
(originadas de paises
desenvolvidos),
e vice-versa.

O estudo aborda

Survey

Nome da marca
(presumidamente contendo
elementos no préprio nome

e em mensagens
publicitérias os quais levam

a percepcdo equivocada
quanto a sua origem).

MOD: Conhecimento
da marca.
Obs.: categorias de produtos
utilizadas no estudo: pasta de
dentes, shampoo, vestuario casual,
calcado esportivo, telefone celular,
agua, cerveja.

A percepcao equivocada
de uma marca local ser
estrangeira incrementa

preferéncia pela mesma; o
efeito inverso ocorre
quando uma marca
estrangeira é percebida
equivocadamente como
sendo local.

ZHUANG
et al., 2008

source confusion,
referindo-se a percepc¢do de
que o produto de uma
marca imitadora
(p.ex., notebook Cadillac)
é proveniente da empresa
da marca original
(p.ex., Cadillac Motors), no
contexto de extensdo de
marca (de automoéveis a
notebooks).

Experimento

Extenséo de marca
realizada por um
concorrente da marca
original, na categoria de
produto da marca imitadora

(p.ex., Mercedes-Benz
estende sua linha de
produtos, passando a

oferecer automdveis e

notebooks Mercedes-Benz).

MOD: Motivacdo (envolvimento,
necessidade cognitiva).
"Motivacéo modera o efeito de
extensGes de marca sobre source
confusion. Consumidores que estao
altamente motivados (alto
envolvimento ou alta necessidade
cognitiva) (...) ttm maior
probabilidade de sofrerem source
confusion" e vice-versa (p.471).
Obs.: categorias de produtos
utilizadas no estudo: automdveis e

notebooks.

DEROSIA
etal., 2011

O estudo aborda
look-alike products,
referindo-se a produtos
parecidos com lideres de
mercado serem falsamente
reconhecidos como
originais.

Experimento

Similaridade visual (imagem da
embalagem) e auditiva (locugéo da
marca) em conjunto resulta em
maior exatiddo.
Obs.: categorias de produtos
contempladas no estudo: bebidas
energéticas, removedores de
manchas, legumes congelados,
temperos de alimentos.

FALKOWS-
Kl et al., 2014

continua
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ggnc]g;ii?jig Sobre b Estueh Método Aspectos Evidenciados .no Estudo _ Autores
Antecedentes Moderadores/Mediadores Consequéncias
O estudo aborda
green consumer confusion, Greenwash Obs.: estudo conduzido na China; | Impacto negativo sobre CHEN:
referindo-se ao Survey (uso de apelos ambientais produto utilizado: produtos green trust (confianga em CHAN G
(C2) processamento de forma enganosa, eletrénicos identificados pelos apelos ambientais 2013 '
Dificuldade no de atributos ambientais exagerada, vaga). participantes. associados a produtos).
processamento associados a produtos.
de informagdes O estudo aborda MOD: Procedimento de
sobre um mass customization configuracéo Impacto positivo sobre
produto ou confusion (MCC), sem assisténcia versus satisfacdo, diverséo e MALKAN-
Servigo. referindo-se ao Experimento com assisténcia. confianga, quando o THIE. 2013
processamento de Obs.: estudo conduzido no Sri procedimento ocorre com :
informacdo na configuragdo Lanka; produto utilizado: assisténcia, e vice-versa.
online de um produto. configurar uma cama.
O estudo aborda a confusdo Complexidade tecnolégica Fontes de informacéo
do consumidor na compra do produto (répidas mais utilizadas para
(C3) de computador pessoal, no Survey inovacses, amplas funcdes): reduzir a confuséo: LEEK; KUN,
Estado de mercado chinés, e as fontes similaridade de tecnologia, boca-a-boca (familiares e 2006
carater de informagdo utilizadas entre diferentes marcas amigos), consumer
coghnitivo, visando sua reducao. ' reports, technical reports.
afetivo e/ou O estudo aborda a confusdo Sobrecarga de opcles de Fontes de informacio
comportamental, | do consumidor na compra produto; falta de clareza mais utilizadas pa?ra LEEK:
percebido total de produto e servigos de guanto a tecnologia reduzir a confusio: boca- | CH ANSA-
ou parcialmente telefonia movel, no Survey utilizada pelas operadoras, Idade e género. 2-boca (familiar'es o WATKIT
pelo mercado tailandés, e as guanto aos servicos amigos), consultar os 2006 '
consumidor, fontes de informag&o adicionais ofertados e as o e?a do’res das redes
associado as | utilizadas para sua redugao. fungdes do produto. P '
d;:;g;?:,?igism O estudo aborda as Percepcéo de sobrecarga de lfi;c;rdgoe;tffgrﬁjsgira
toda a estratégias do consumidor informacdo e sobrecarga de MOD: Combinacdes d . . '
. o ; : cOes de estilos de conforme estilo de
trajetoria de para lidarem com a Survey OpGOes a respeito de decisdo, sintetizadas em trés decisdo: usar heuristicas KASPER
CONsSUMo. confusdo, no mercado produtos, contratos de ’ ) " | etal, 2010

holandés de telefonia
movel.

servico e provedores do
Servigo.

clusters.

diminuir o conjunto
considerado, manter o
status quo, ... (continua)

continua
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Compreensédo
do Construto

Sobre o Estudo

Método

Aspectos Evidenciados no Estudo

Antecedentes

Moderadores/Mediadores

Consequéncias

Autores

(continuacéo
C3)

(continuacéo) ...reduzir a
busca de informacao,
adiar a decisdo, comprar o
que outros possuem,
desengajar da deciséo,
delegar a deciséo.

O estudo aborda a
confuséo geral
(overall confusion),
relacionada ao setor de
servicos financeiros.

Survey

Expectativas (preditivas e
avaliativas), confuséo de
atributos (tangiveis e
intangiveis), confuséo de
informacdo (sobrecarga de
informacdo, informacéo
ambigua e conflitante).

Obs.: estudo conduzido no
Reino Unido; produto utilizado:
servicos financeiros.

Impacto negativo da
confusdo geral (overall
confusion) sobre
decisbes de compra.

SHUKLA
etal., 2010

O estudo aborda
brand confusion,
referindo-se as imagens de
marcas armazenadas na
memdaria do consumidor de
maneira percebidamente
confusa, intensificada pela
quantidade de marcas
anunciadas no mercado.

Survey

Similaridade (marcas
percebidas como sendo
similares), clareza
(informac0es percebidas
como ambiguas ou pouco
claras); credibilidade
(informac6es percebidas
como incoerentes), falta de
continuidade na
comunicagéo
(irregularidade ou
mudangas frequentes na
comunicacdo); diversidade
(volume de marcas e de
extensdes de marcas)

Obs.: estudo conduzido na
Alemanha; produto utilizado:
detergente doméstico.

Impacto negativo sobre
satisfacdo sustentavel de
marca (construto que
combina elementos de
satisfacdo e de lealdade);
impacto positivo sobre
propensdo a escolha de
produtos de marca de
propriedade da loja
(private label ou store
brand).

KOCYIGIT;
RINGLE,
2011

.0 estudo aborda a relacéo
entre a confuséo do
consumidor e
green consumer behavior.

Etnografia
(entrevistas e
observacdes
de 15 familias

mexicanas)

Informagdes contraditorias;
falta de informacéo ou
informagdes pouco claras.

Idade. Classe social parece ndo

Obs.: 0 estudo abordou
comportamento ecoldgico de
consumo associado a produtos.

moderar a confusdo sobre o tema.

Ceticismo quanto a apelos
ambientais.

CARRETE
etal., 2012

continua
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5 Aspectos Evidenciados no Estudo
(gonépreins?o Sobre o Estudo Método - — Autores
0 Lonstruto Antecedentes Moderadores/Mediadores Consequéncias
O estudo aborda a Similaridade visual entre | MOD: Conhecimento de produto. Emocgdes e atitudes
~ . ) - ' - ~ KEAVENEY
confusdo no contexto de | Experimento | produtos de uma mesma | Obs.: produto utilizado no estudo: | negativas em relagdo ao
x . . - L . etal., 2012
extenséo de linha. linha. linha de automoveis da marca VW. produto e & marca.
O estudo aborda a confusio SmMyMMem§mwws MmMMﬁQMNQmme .
X . oferecidos por diferentes retencdo; qualidade EDWARD;
do consumidor no contexto | Entrevistas . . A NP
. . operadoras; novos servigos percebida, satisfagéo; SAHADEV,
de servigos de telefonia e Survey ferecid frequane: . . b
mével. no mercado indiano oferecidos com frequéncia e impacto positivo sobre 2013
’ ' pouco claros. custo de mudancga.
O estudo aborda o uso de Volume de opc¢des (de Apoiar-se em boca-a-boca
ti x um aplicativo de decision vendedores, marcas, P .
(continuagao support system (DSS) servigos e modelos); (consultar familiares e
C3) pport system : Entrevistas e ¢ o Obs.: produto utilizado no estudo: | amigos). Obs.: apoiar-se | ATMOJO
como estratégia de o complexidade tecnoldgica S
. . Survey LN ~ smartphones. em um aplicativo DSS et al., 2014
consumidor lidar com a (rdpidas inovacdes, volume x
x ~ ndo se mostrou
confusdo, no mercado da de funcGes, termos
s o representativo.
Indonésia. tecnolégicos).
O estudo aborda a confusdo Volume de informacg6es
do consumidor no contexto sobre os servicos e tarifas; COBANO-
de servicos de telefonia complexidade de MED: Considerar informacfes Intencdo de mudar de GLU;
) Survey . ~ ~ .
madvel, no mercado de informac@es (ndo-clareza); boca-a-boca operadora. TUTUS,
Istambul (Turquia), com similaridade entre 0s 2014
enfoque na Geragdo Y. Servicos.
(C4) Estado x Intensidade de estimulos no
. O estudo aborda a confuséo . .
emocional X ambiente (nivel de
. do consumidor no contexto . x S
negativo, d . informag&o), constituida
. e uma loja de ) ~ . . .
consciente, do- | d por: sobrecarga de opgbes e | Obs.: estudo conduzido na Suica;
associado a supermercado; resulta em Grupos de de informagdo; novidade; produto utilizado: produtos de
p uma escala para mensurar o Foco e . S ' L : SCHWEIZER
dificuldade de . . . complexidade devido ao | compra cotidiana encontrados em
. potencial de ocorréncia de Shopping ; . L et al., 2006
selecionar e x . estimulo ser ambiguo, um supermercado, incluindo
. confusdo do consumidor Test . . : .
interpretar x . enganoso ou inadequado; frutas, condimentos, bebidas.
estimulos no em fungao dos estlmglos conflitante por ser
L presentes em um ambiente . X .
cenario de - incongruente ou irregular;
de loja. ] -
compra. confortante; confidvel).

continua
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3 , Aspectos Evidenciados no Estudo
(éompreensao Sobre o Estudo Método P - — Autores
o Construto Antecedentes Moderadores/Mediadores Consequéncias
Complexidade do produto Impacto positivo sobre
O estudo aborda (volume/variedade de . compartilhar a decis&o,
; - - Conhecimento de produto, - x
configuration overload, atributos para usabilidade do website buscar informagéo
referindo-se & confuséo . configuracéo), termos . . <~ . .| adicional, escolher um MATZLER
. N Experimento Obs.: estudo conduzido na Austria; x
acerca da configuragéo de pouco claros na ferramenta, roduto utilizado: confiqurar um modelo padréo, et al., 2007
um produto em um website similaridade entre os P notebbok g abandonar a compra,
(continuacio como cendrio de compra. atributos apresentados para ' escolher os componentes
Ca) ¢ a configuracdo do produto. COM 0S MENOres pregos.
Os autores introduzem o Impacto negativo sobre
termo mass customization Sobrecarga de opcdes, . satisfagdo com o produto,
: Conhecimento de produto, S
confusion (MCC), falta de clareza nas o - diversdo durante a
. A x . n . usabilidade do website. . N . MATZLER
referindo-se & confuséo Survey informagdes relacionadas . - . | configuragdo e confianca
. x Obs.: produto utilizado no estudo: . etal, 2011
acerca da configuragéo de aos produtos e ao processo . no vendedor (fabricante),
! : « configurar um notebook. . .
um produto em um website de configuracéo. influenciando o boca-a-
como cendrio de compra. boca pds-compra.
O estuo abord_a Adiamento da decisdo e
consumer confusion lealdade & marca
proneness, referindo-se a (repeticio de compra):
tolerancia de os PEt pra):
.(95) con sum|d0r~es processarem PCSo => (+) adiamento
Condig&o para a informagdes similares, da decisio:
qual os demasiadas ou ambiguas, . L
L - ~ . PCSi => (-) adiamento da
individuos bem como seus efeitos Informagdes demasiadas Obs.: estudo conduzido na decisio e (-) lealdade
podem estar | sobre adiamento da decisdo . (PCSo0); informag6es o - ) i
N ; Entrevistas - o Alemanha; produto utilizado: marca; WALSH
propensos e que e lealdade a marca; similares (PCSi); e _ X
L e Survey . ~ . produtos em geral (sem especificar | PCA => (+) lealdade a et al., 2007
impacta o 0 estudo resulta em uma informagdes ambiguas .
uma categoria). marca.

processo de
escolha de forma
perceptivel para
0 consumidor.

escala para mensurar a
propenséo do consumidor &
confuséo, em suas
trés dimensdes:
propensdo a confusao
por sobrecarga (PCSo),
por similaridade (PCSi) e
por ambiguidade (PCA).

(PCA).

N&o foram confirmadas
as hipoteses:
PCSo => (+) lealdade &
marca;
PCA => (+) adiamento da
decisdo.

continua
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Compreensédo
do Construto

Sobre o Estudo

Método

Aspectos Evidenciados no Estudo

Antecedentes

Moderadores/Mediadores

Consequéncias

Autores

(continuacao
C5)

O estudo aborda a
propenséo do consumidor &
confusdo, em suas trés
dimensGes (sobrecarga,
similaridade, ambiguidade),
e seus efeitos sobre
satisfacdo, confianca e
boca-a-boca.

Survey

Obs.: estudo conduzido na
Alemanha; produto utilizado:
produtos em geral (sem especificar
uma categoria).

Satisfacéo, confianca
e boca-a-boca:
PCSo => (-) satisfacdo,
(+) boca-a-boca;
PCSi => (-) confianca,
(-) satisfagdo;
PCA => (+) boca-a-boca.

Né&o foram confirmadas
as hipoteses:
PCSo => (-) confianga;
PCSi => ndo impacta
boca-a-boca;
PCA => (-) confianca,
(-) satisfacdo.

WALSH;
MITCHELL,
2010

O estudo aborda os efeitos
da propensdo a confusdo do
consumidor, em suas trés
dimens6es (conforme
postulado por Walsh et al.,
2007), sobre adiamento da
decisdo e lealdade a marca,
em uma compra de produto
de baixo envolvimento.

Survey e
Entrevistas

Obs.: estudo conduzido na Suécia;
produto utilizado: sabdo de lavar
roupas (como produto de baixo
envolvimento).

Adiamento da decisdo e
lealdade a marca
(repeticdo de compra):
PCSo => (-) lealdade a
marca.

Nao foram confirmadas
as hipoteses:
PCSo => (-) adiamento da
deciséo;

PCSi => (-) adiamento da
decisdo; (-) lealdade a
marca;

PCA => (-) adiamento da
decisdo; (-) lealdade a
marca.

ALARABI;
GRONBLAD,
2012

continua
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Compreensao
do Construto

Sobre o Estudo

Método

Aspectos Evidenciados no Estudo

Antecedentes

Moderadores/Mediadores

Consequéncias

Autores

(continuacéo
C5)

O estudo aborda o efeito da
confusdo do consumidor
sobre a satisfagdo com o

processo de decisdo,
relacionando as fontes
constituintes da confusdo
com objetivos primordiais
em processos de escolha;
assim, relaciona a confuséo
por sobrecarga de
informacdo e de opcdes
(CSo0), a confusdo por
similaridade de atributos
(CSi) e a confuséo por
ambiguidade de informacéo

(CA), com os objetivos de

maximizar a assertividade
(confianga na escolha),

minimizar o esfor¢o
cognitivo (custo de
avaliacdo) e minimizar
emocdes negativas (afeto
negativo).

Survey

Obs.: estudo conduzido no

Reino Unido; produto utilizado:

smartphones.

Custo de avaliacdo, afeto
negativo, e confianca na
escolha, impactando
satisfacdo com o processo
de decisdo:

CSo => (+) afeto
negativo, (-) confianca na
escolha;

CSi => (+) custo de
avaliacdo, (+) afeto
negativo;

CA => (+) custo de
avaliacdo, (+) afeto
negativo,

(-) confianca na escolha.

Né&o foram confirmadas
as hipoteses:
CSo => (+) custo de
avaliacéo;
CSi => (-) confianca na
escolha.

WANG;
SHUKLA,
2013

Trata-se de uma replicagéo
do estudo de Walsh e
Mitchell (2010), atentando
para consumidores jovens
no mercado da Indonésia.

Survey

Obs.: produto utilizado no estudo:

smartphones.

Satisfacéo, confianca
e boca-a-boca:
PCSo => (+) boca-a-boca;
PCSi => (-) confianca;
PCA => (+) boca-a-boca.

Né&o foram confirmadas
as hipoteses:
PCSo => (-) confianga,
(-) satisfacdo; (continua
na préxima pagina)

TJIPTONO
etal., 2014

continua
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Compreensao Sobre o Estudo Meétodo Aspectos Evidenciados n 0 Estudo — Autores
do Construto Antecedentes Moderadores/Mediadores Consequéncias
(continuacéo)
. x PCSi => (-) boca-a-boca,
(continuacao vy
Cs) ©) satlsfagaq,
PCA => (-) confianca,
(-) satisfacdo.
(C6)
Estado
cognitivo/afetivo
negativo
relacionado a Né&o foram identificados estudos empiricos baseados nessa compreensao.
conectividade
no cendrio de
CONsSUMOo como
um todo

Fonte: elaborado pela autora (2015).

Notas:

. Esta sintese contempla estudos empiricos que exploram o fenémeno da confusdo do consumidor, publicados entre 2005 e 2014. Identificou-se que os estudos se
fundamentam em uma determinada concepgdo do construto ou consideram mais de uma perspectiva de forma conjunta; portanto, a classificagdo quanto a insercao de cada
estudo em uma ou outra concepcao pode variar em funcao da interpretacdo do leitor.

. Os termos mediacdo e moderagdo sdo por vezes aplicados como sindnimos ou ndo sao diferenciados de maneira explicita (BARON; KENNY, 1986); portanto, optou-se por
classificar as varidveis exploradas nos diversos estudos como "moderadores/mediadores” e apontar tratarem-se de varidveis moderadoras (MOD) ou mediadoras (MED)
somente quando explicitado pelo(s) proprio(s) autor(es).

. Ao longo da classificacdo dos estudos, identificou-se o contexto (pais) no qual o estudo foi desenvolvido bem como o produto utilizado; esses dados apresentam-se na célula
"moderadores/mediadores”, apesar de ndo serem necessariamente explicitados pelos autores como variaveis nos respectivos estudos.
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APENDICE B — Dados no Mturk

A seguir apresentam-se os dados conforme inseridos no Mturk, para a realizacdo dos

pré-testes e dos estudos experimentais.

Title: Answer a survey about your behavior as a consumer.

Description: This assignment is part of an academic research. The task is to read a text and answer questions
according to your perception as a consumer.

Keywords: survey, about 5 [ou 8 ou 10] minutes.

Reward per assignment: $0.50 [ou $0.80 ou $1.00] (corresponding to $6.00 hourly wage)
Number of assignments per HIT: 36 [ou 30, ou 60, ou 120]

Time allotted per assignment: 2 hours

HIT expires in: 3 days

Auto-approve and pay Workers in: 5 days

Survey link instructions:

This is part of an academic research about consumer behavior. You will be presented with a text followed by a
few questions.

The average time to complete the task is about 5 [ou 8 ou 10] minutes, which may vary according to individual
reading speed.

Instructions:
. Select the link below to access and complete the survey.

. Once you complete the survey, you will receive a code to paste into the box below to receive your
compensation.

. Make sure to leave this window open as you complete the survey. When you are finished, you will need to
return to this page to paste the code into the box.

[Texto incluido a partir das versfes subsequentes dos pré-testes e nos estudos experimentais: Note: If in the last
12 months you have previously accepted a HIT entitled "Answer a survey about your behavior as a consumer*,
it means that you might have already participated in this research. In that case, or if you are not sure, please do
not accept this HIT, since only one participation per Worker will be considered valid. Thank you!]

Survey link: [http://... conforme cada instrumento formulado no Qualtrics]

Provide the survey code here:
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APENDICE C - Pré-teste 1: Instrumento

[Dados apresentados no Qualtrics, através do link no Mturk]

Thank you for choosing this assignment.

This is part of an academic research about consumer behavior. You will be presented with a text followed by a
few questions. There are no right or wrong answers; the only request is that you carefully read each
question and take consideration in presenting your answers. Please note that you might find specific questions
throughout the questionnaire aiming to verify that you are paying attention to the instructions.

Consent Form

I understand that my participation in this research is completely voluntary. | was informed that there might be
specific questions throughout the questionnaire aiming to verify that | am paying attention to the instructions,
which is a requirement for my participation to be considered valid.

o | agree to participate in this research.
o | DO NOT agree to participate in this research.

[No caso de selecdo da alternativa "I DO NOT agree...", encaminhamento para a seguinte mensagem
interrompendo a participacdo do respondente: Thank you for your time. You are seeing this message because you
do not agree to participate in this research, therefore you are not eligible to complete the study and receive
compensation. This follows Amazon Mechanical Turk Policy. If you have any questions you may please contact
mktgresearch@gmail.com.]

[No caso de selecéo da alternativa "l agree...":]

Now picture this situation: Your mobile phone fell on the floor. The screen has broken, but the phone is still
working. You decide to replace it with a new model in the near future and start to keep an eye on the subject.
Three new models are going to be launched on the market soon. They are already being announced.

[Apresentacdo randémica da descricdo A ou B, conforme segue:]

[A. Descricédo propiciando ALTO grau de confusdo:]

You find the following information about the mobile phones to be launched, available through offline and
online media (magazines, newspapers, Internet, etc.):

The MD500w model measures 141 x 67 x 7 mm, weighs 138 g and comes with a multitouch screen of 5.5 inches
with a resolution of 1080 x 1920 pixels. It presents a camera with 16 MP that films in 4k(2160p) and a frontal
camera of 5 MP that records in fullHD(1080p), including autofocus and optical image stabilisation. With a 2.3
GHz octa-core processor and 4 GB of RAM, pictures, videos and apps can be stored in the 32 to 64 GB of
internal memory. A 15 minute charge results in 30-35% charge (from flat), plus the 2,900 mAh battery allows
for one day of conversations. With a clean design, its material is highly resistant.

The MD500z model measures 140.2 x 67 x 6.9 mm and weighs only 136 g. The colorful screen of 5.2 with
touchscreen system has 1920 x 1080 pixels of resolution. It has a camera of sixteen megapixels and an aperture
of /1.8, that captures video in 4k (main), and the frontal camera of 5 MP records in full high definition,
with autofocus, high dynamic range and stabilisation. It has a fast 1.9 GHz processor with 8 cores, 3 GB
LPDDR3 of RAM and the option of 32 to 256 GB of storage capacity. The battery allows for 24 hours of
conversations and a full charge takes 45 to 50 minutes. Besides the minimalistic design, the material provides
very high resistance.

The third new model has a 5.5 inches screen with a resolution of 1080 x 1920 pixels, multitouch system and IPI
TFT LCD technology. Measuring 140.2 X 67.1x 6.9 mm and weighing 136 g, it has a powerful quad-core
processor and 4 GB of random access memory, with 32, 64, 128 or 256 GB of internal storage capacity. A 3,000
mAh battery allows up to 24 hours of conversations, taking about 50 minutes to be charged from flat. The 16
MP camera films in 4k and has a wide aperture of f/1.7, while the frontal camera with 5 MP records in fullHD
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and includes automatic focus, OIS and HDR. With a design of straight lines, it is also a resistant model. It's
called MD500s.

[B. Descricdo propiciando BAIXO grau de confuséo:]

You find the following information about the mobile phones to be launched, available through offline and
online media (magazines, newspapers, Internet, etc.):

The material used in the three new models is highly resistant, they present high resolution cameras and their
battery allows up to 24 hours of conversations.

The MD500w model presents a large 5.5 inches screen on a compact device.
The MD500z model weighs only 136 g.

The third new model is also compact, has a large 5.5 inches screen and weights only 136 g. Added to that, this
model has a powerful processor. It's called MD500s.

1. Considering the previous description, please rate each of the following Completely Completely
assertions: disagree agree
The amount of offline and online information available confuses me. 112(3|4]5 7
There are so many features that a comparison of the mobile phones is barely

. 112(3|4|5|6 |7
possible.
The similarity of the information available confuses me. 1123 |4|5]|6|7
I cannot clearly identify the differences between the mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
The ambiguity of the information confuses me. 1123|4567
| feel uncertain about the features of the mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
2. Considering the previous description, please rate each of the following
assertions: Low High
The likelihood that | would purchase the MD500s model is: 1123|4567
The probability that | would consider buying the MD500s model is: 1(2(3|4|5]|6]|7
My willingness to buy the MD500s model is: 112|3|4]5|6 |7

3. Please rate the following, knowing that you must select the maximum (that
is, you must select seven) in order to be paid for completing this assignment: Minimum Maximum

The level of attention that | dedicated to this task until this point was: 1]2]3[4]5]6]7

[No caso de ndo selecdo da alternativa "7", encaminhamento para a seguinte mensagem, interrompendo a
participacdo do respondente: Thank you for your time. You are seeing this message because unfortunately you
failed to answer a question that checked your attention to the instructions, therefore you are not eligible to
complete the study and receive compensation. This follows Amazon Mechanical Turk Policy. If you have any
questions you may please contact mktgresearch@gmail.com.]

Please inform the following individual characteristics:

4. What is your gender?
o Male
o Female

5. What is your year of birth?
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6. In which country were you born?
o USA
o  Other (please specify)

7. What is the highest level of school you have completed?
o Less than high school degree

High school degree

Some college but no degree

Bachelor’s degree in college

Master’s degree

Doctoral degree

O O O O O

Thank you for participating! Your validation code is: [cddigo]. To receive payment for participating,
click "Accept HIT" in the Mechanical Turk window, enter this validation code, then click "Submit".
For further information about this research you may please contact mktgresearch@outlook.com.
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APENDICE D - Pré-teste 2: Instrumento

[Dados apresentados no Qualtrics, através do link no Mturk:]

Thank you for choosing this assignment.

This is part of an academic research about consumer behavior. You will be presented with a text followed by a
few questions. There are no right or wrong answers; the only request is that you carefully read each
question and take consideration in presenting your answers. Please note that you might find specific questions
throughout the questionnaire aiming to verify that you are paying attention to the instructions.

[Consent Form, conforme PRE-TESTE 1]

Now picture this situation: Your mobile phone fell on the floor. The screen has broken, but the phone is still
working. You decide to replace it with a new model in the near future and start to keep an eye on the subject.
Three new models are going to be launched on the market soon. They are already being announced.

You find the following information about the mobile phones to be launched, available through offline and
online media (magazines, newspapers, Internet, etc.):

[Descricdo propiciando ALTO ou BAIXO grau de confusio, conforme PRE-TESTE 1]
You learn the following about CONNECT:
[Descricdo propiciando percepcao de ALTA reputacdo da marca da loja VAREJISTA:]

CONNECT is a big North American retailer with headquarters in Seattle, Washington. Founded in 1993, it was
one of the pioneers in operating through various distribution channels, including its megastores and through the
Internet. There are more than 800 CONNECT stores, renowned for their cool design, friendly environment and
for offering quality products and services, leading to high levels of client satisfaction. The integrated
management system of the chain ensures customized assistance during and after purchases that are made in any
of the CONNECT stores or through its website.

[OU, descricao propiciando percep¢do de BAIXA reputacdo da marca da loja VAREJISTA!:]

CONNECT is a retailer from Seattle, Washington. Founded in 2015, the company operates through this store
and its website. It aims at providing good service to its clients.

[OU, descricdo propiciando percep¢do de ALTA reputacdo da marca da loja FABRICANTE:]

CONNECT is a chain of stores which belongs to a big North American manufacturer that has its headquarters in
Seattle, Washington. Founded in 1993, the company was one of the pioneers in operating through various
distribution channels, including its own stores and through the Internet, besides distributing its products through
retailers. There are more than 800 CONNECT stores, renowned for the cool design, friendly environment and
for offering quality products and services, leading to high levels of client satisfaction. The integrated
management system of the chain ensures customized assistance during and after purchases that are made in any
of the CONNECT stores or through its website.

[OU, descricdo propiciando percepgdo de BAIXA reputacdo da marca da loja FABRICANTE:]

CONNECT is a store of a manufacturer from Seattle, Washington. Founded in 2015, the company sells its
products through this store and its website. It aims at providing good service to its clients.

1. Considering the information provided about the MOBILE PHONES to be Completely Completely
launched, please rate each of the following assertions: disagree agree
The amount of offline and online information available confuses me. 1(2|3(4]5]|6 |7
There are so many features that a comparison of the mobile phones is barely

. 112(3|4|5 |67
possible.
The similarity of the information available confuses me. 1123 |14|5|6]|7
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I cannot clearly identify the differences between the mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
The ambiguity of the information confuses me. 1123|4567
| feel uncertain about the features of the mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
2. Based on the information provided about CONNECT, please rate each of Completely Completely
the following assertions: disagree agree
CONNECT is a brand name one can trust. 1123|4567
CONNECT has a high reputation. 112 |3|4|5|6]|7

Completely Completely

3. Please rate the following assertion: .
disagree agree

In general, the information presented here seem fairly realistic, meaning that

the situation and the brand could be real. 1123 )4)/5)6 7

4. Please rate the following, knowing that you must select the maximum (that
is, you must select seven) in order to be paid for completing this assignment: Minimum Maximum

The level of attention that | dedicated to this task until this point was: 112|3|4][5]6]|7

[No caso de ndo selecdo da alternativa "7", encaminhamento para a seguinte mensagem, interrompendo a
participacdo do respondente: Thank you for your time. You are seeing this message because unfortunately you
failed to answer a question that checked your attention to the instructions, therefore you are not eligible to
complete the study and receive compensation. This follows Amazon Mechanical Turk Policy. If you have any
questions you may please contact mktgresearch@gmail.com.]

Please inform the following individual characteristics:

5. What is your gender?
o Male
o Female

6. How old are you?

7. In which country were you born?
o USA
o Other (please specify)

8. What is the highest level of school you have completed?
o Less than high school degree

High school degree

Some college but no degree

Bachelor’s degree in college

Master’s degree

Doctoral degree

O O O O O

Thank you for participating! Your validation code is: [cddigo]. To receive payment for participating,
click "Accept HIT" in the Mechanical Turk window, enter this validation code, then click "Submit".
For further information about this research you may please contact mktgresearch@outlook.com.
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APENDICE E — Pré-teste 4: Instrumento

[Dados apresentados no Qualtrics, através do link no Mturk:]

Thank you for choosing this assignment.

This is part of an academic research about consumer behavior. You will be presented with a text followed by a
few questions. There are no right or wrong answers; the only request is that you carefully read each
question and take consideration in presenting your answers. Please note that you might find specific questions
throughout the questionnaire aiming to verify that you are paying attention to the instructions.

[Consent Form, conforme PRE-TESTE 1]

Now picture this situation: Your mobile phone fell on the floor. The screen has broken, but the phone is still
working. You decide to replace it with a new model in the near future and start to keep an eye on the subject.
Three new models are going to be launched on the market soon. They are already being announced.

You find the following information about the mobile phones to be launched, available through offline and
online media (magazines, newspapers, Internet, etc.):

[Descricdo propiciando ALTO ou BAIXO grau de confusio, conforme PRE-TESTE 1]
Meanwhile, you learn the following about the CONNECT stores:
[Descricdo propiciando percepcao de ALTA reputacdo da marca da loja VAREJISTA!]

CONNECT is a reputable retailer who has stores all over the United States. The chain has been top rated by an
independent market research agency.

[OU, descricao propiciando percepgdo de BAIXA reputagdo da marca da loja VAREJISTA!:]

CONNECT is a new retailer on the market. Its stores haven't been evaluated by an independent market research
agency yet.

[OU, descricéao propiciando percepgdo de ALTA reputacdo da marca da loja FABRICANTE:]

CONNECT is a reputable manufacturer who has its own stores all over the United States. The chain has been
top rated by an independent market research agency.

[OU, descricéo propiciando percepcdo de BAIXA reputagdo da marca da loja FABRICANTE:]

CONNECT is a manufacturer who has recently started selling its products directly to consumers. Its stores
haven't been evaluated by an independent market research agency yet.

1. Considering the information provided about the MOBILE PHONES to be Completely Completely
launched, please rate each of the following assertions: disagree agree
The amount of offline and online information available confuses me. 1123|4567
There are so many features that a comparison of the mobile phones is barely

. 112(3|4|5|6 |7
possible.
The similarity of the information available confuses me. 1123 |4|5]|6|7
I cannot clearly identify the differences between the mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
The ambiguity of the information confuses me. 1123|4567
| feel uncertain about the features of the mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
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2. Based on the information provided about the CONNECT stores, please rate | Completely Completely
each of the following assertions: disagree agree
CONNECT is a brand name one can trust. 1,123 51617
CONNECT has a high reputation. 1123 51617
3. Please rate the following assertion: Cpmpletely Completely
disagree agree

In general, the information presented here seem fairly realistic, meaning that

L 11213 516 |7
the situation and the brand could be real.
4. Please rate the following, knowing that you must select the maximum (that
is, you must select seven) in order to be paid for completing this assignment: Minimum Maximum

The level of attention that | dedicated to this task until this point was:

1\2\3\4\5\6\7

[No caso de ndo selecdo da alternativa "7", encaminhamento para a seguinte mensagem, interrompendo a
participacdo do respondente: Thank you for your time. You are seeing this message because unfortunately you
failed to answer a question that checked your attention to the instructions, therefore you are not eligible to
complete the study and receive compensation. This follows Amazon Mechanical Turk Policy. If you have any

questions you may please contact mktgresearch@gmail.com.]

Please inform the following individual characteristics:

5. What is your gender?
o Male
o Female

6. How old are you?

7. In which country were you born?
o USA
o  Other (please specify)

8. What is the highest level of school you have completed?
o Less than high school degree

High school degree

Some college but no degree

Bachelor’s degree in college

Master’s degree

Doctoral degree

O O O O O

Thank you for participating! Your validation code is: [cddigo]. To receive payment for participating,
click "Accept HIT" in the Mechanical Turk window, enter this validation code, then click "Submit".
For further information about this research you may please contact mktgresearch@outlook.com.



mailto:mktgresearch@gmail.com

APENDICE F — Estudo 1: Instrumento

131

Design experimental: 2 (alta/baixa confusdo) X 1 (intencdo de compra) incluindo variavel mediadora

[Consent Form]

Now picture this situation: Your mobile phone fell on the floor. The screen has broken, but the phone is still
working. You decide to replace it with a new model in the near future and start to keep an eye on the subject.
Three new models are going to be launched on the market soon. They are already being announced.

You find the following information about the mobile phones to be launched, available through offline and

online media (magazines, newspapers, Internet, etc.):

[Descricdo propiciando ALTO ou BAIXO grau de confusdo, conforme PRE-TESTE 1]

1. Considering the information provided, please rate each of the following

assertions: Low High
The likelihood that | would purchase the MD500s model is: 1123|456 |7
The probability that | would consider buying the MD500s model is: 1123|4567
My willingness to buy the MD500s model is: 112 (3|4|5|6]|7
2. Consider that you have decided to purchase the MD500s instead of the other
two new models.
Based on the information provided, please answer the following questions: Not at all Very much
How regretful would you be, as a result of deciding to purchase the MD500s
i 1123|4567
model instead of the other two new models?
How upset with yourself would you be, as a result of deciding to purchase the 11213lalslsl7
MD500s model instead of the other two new models?
3. Considering the information provided, please rate each of the following Completely Completely
assertions: disagree agree
The amount of offline and online information available confuses me. 112(3|4]5|6]7
There are so many features that a comparison of the mobile phones is barely
. 112 (3|4|5|6|7
possible.
The similarity of the information available confuses me. 112(3|4]5|6 17
I cannot clearly identify the differences between the mobile phones. 1123 |4]5|6]7
The ambiguity of the information confuses me. 112|3|4|5]|6 |7
I feel uncertain about the features of the mobile phones. 112(3|4]5|6]7
4. Please rate the following assertion: Cpmpletely Completely
disagree agree
In general, the information presented here seem fairly realistic, meaning that
L 1123|4567
the situation could be real.
5. Please rate the following, knowing that you must select the maximum (that
is, you must select seven) in order to be paid for completing this assignment: Minimum Maximum

The level of attention that | dedicated to this task until this point was:

1\2\3\4]5\6\7

[No caso de ndo selecdo da alternativa "7", encaminhamento para a seguinte mensagem, interrompendo a
participacdo do respondente: Thank you for your time. You are seeing this message because unfortunately you
failed to answer a question that checked your attention to the instructions, therefore you are not eligible to
complete the study and receive compensation. This follows Amazon Mechanical Turk Policy. If you have any

questions you may please contact mktgresearch@gmail.com.]
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6. Please rate each of the following assertions, considering your usual Completely Completely
behavior as a consumer: disagree agree
I choose my mobile phones very carefully. 1123 |4|5]|6|7
Which mobile phone | buy matters to me a lot. 1123|4567
Choosing a mobile phone is an important decision to me. 1123|4567
7. Please rate the following, considering your personal characteristics: dCiZ;ngp::;ely Comp;;tre;é/
I know pretty much about mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
Among my circle of friends, I'm one of the ‘experts' on mobile phones. 1123|4567
Compared to most other people, | know more about mobile phones. 112 |13|4|5|6]|7

8. Have you purchased a mobile phone within the last 6 months?
o Yes
o No

9. If you answered YES, would you say that you had a NEGATIVE experience with the STORE when you
purchased the mobile phone?

o Yes

o No

o Not applicable

Please inform the following individual characteristics:

10. What is your gender?
o Male
o Female

11. How old are you?

12. In which country were you born?
o USA
o Other (please specify)

13. What is the highest level of school you have completed?
o Less than high school degree

High school degree

Some college but no degree

Bachelor’s degree in college

Master’s degree

Doctoral degree

O O O O O

Thank you for participating! Your validation code is: [codigo]. To receive payment for participating,
click "Accept HIT" in the Mechanical Turk window, enter this validation code, then click "Submit".
For further information about this research you may please contact mktgresearch@outlook.com.
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Design experimental: 2 (alta/baixa confusdo) X 2 (alta/baixa reputa¢do marca loja)

[Consent Form]

Now picture this situation: Your mobile phone fell on the floor. The screen has broken, but the phone is still
working. You decide to replace it with a new model in the near future and start to keep an eye on the subject.
Three new models are going to be launched on the market soon. They are already being announced.

You find the following information about the mobile phones to be launched, available through offline and

online media (magazines, newspapers, Internet, etc.):

[Descricdo propiciando ALTO ou BAIXO grau de confusdo, conforme PRE-TESTE 1]

Meanwhile, you learn the following about the CONNECT stores:

[Descricdo propiciando percepcdo de ALTA ou BAIXA reputaco da marca, conforme PRE-TESTE 4]

1. Given that CONNECT is announcing the new mobile phones, please rate

each of the following assertions: Low High
The likelihood that | would purchase the MD500s model is: 1123|4567
The probability that | would consider buying the MD500s model is: 1123|4567
My willingness to buy the MD500s model is: 112 (3|4|5|6]|7
2. Consider that you have decided to purchase the MD500s instead of the other
two new models.
Based on the information provided, please answer the following questions: Not at all Very much
How regretful would you be, as a result of deciding to purchase the MD500s
. 1123|4567
model instead of the other two new models?
How upset with yourself would you be, as a result of deciding to purchase the 11213lalslel7
MD500s model instead of the other two new models?
3. Considering the information provided about the MOBILE PHONES to be | Completely Completely
launched, please rate each of the following assertions: disagree agree
The amount of offline and online information available confuses me. 112(3|4]5|61]7
There are so many features that a comparison of the mobile phones is barely
. 1123|4567
possible.
The similarity of the information available confuses me. 112(3|4]5|6]7
I cannot clearly identify the differences between the mobile phones. 112(3|4]5|6]7
The ambiguity of the information confuses me. 112 |3|4|5]|6]7
I feel uncertain about the features of the mobile phones. 112(3|4]5|6 7
4. Based on the information provided about the CONNECT stores, please rate | Completely Completely
each of the following assertions: disagree agree
CONNECT is a brand name one can trust. 112 |13|4|5|6]|7
CONNECT has a high reputation. 112 |3|4|5|6]|7
5. Please rate the following assertion: C_ompletely Completely
disagree agree
In general, the information presented here seem fairly realistic, meaning that 1l213lalslel7
the situation and the brand could be real.
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6. Please rate the following, knowing that you must select the maximum (that
is, you must select seven) in order to be paid for completing this assignment: Minimum Maximum

The level of attention that | dedicated to this task until this point was: 112]3|4][5]6]|7

[No caso de ndo selecdo da alternativa "7", encaminhamento para a seguinte mensagem, interrompendo a
participacdo do respondente: Thank you for your time. You are seeing this message because unfortunately you
failed to answer a question that checked your attention to the instructions, therefore you are not eligible to
complete the study and receive compensation. This follows Amazon Mechanical Turk Policy. If you have any
questions you may please contact mktgresearch@gmail.com.]

7. Please rate each of the following assertions, considering your usual Completely Completely
behavior as a consumer: disagree agree
I choose my mobile phones very carefully. 1123|4567
Which mobile phone | buy matters to me a lot. 112 |3|4|5|6 |7
Choosing a mobile phone is an important decision to me. 1123|4567
8. Please rate each of the following assertions, considering your personal Completely Completely
characteristics: disagree agree
I know pretty much about mobile phones. 1123|4567
Among my circle of friends, I'm one of the ‘experts' on mobile phones. 112 |3|4|5|6]|7
Compared to most other people, | know more about mobile phones. 1123|4567

9. Have you purchased a mobile phone within the last 6 months?
o Yes
o No

10. If you answered YES, would you say that you had a NEGATIVE experience with the STORE when you
purchased the mobile phone?

o Yes

o No

o Not applicable

Please inform the following individual characteristics:

11. What is your gender?
o Male
o Female

12. How old are you?

13. In which country were you born?
o USA
o  Other (please specify)

14. What is the highest level of school you have completed?
o Less than high school degree

High school degree

Some college but no degree

Bachelor’s degree in college

Master’s degree

Doctoral degree

O O O O O

Thank you for participating! Your validation code is: [cddigo]. To receive payment for participating,
click "Accept HIT" in the Mechanical Turk window, enter this validation code, then click "Submit".
For further information about this research you may please contact mktgresearch@outlook.com.
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