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NEGLIGENCIA DA OMISSAO: DE ONDE TU VENS, PRA ONDE TU VAIS?

RESUMO

Este ensaio tem como objetivo discutir a producdo cientifica sobre negligéncia da omissao de informagdes, visando
apresentar uma agenda de pesquisa referente ao tema a partir das dire¢des indicadas pelo estado da arte das
pesquisas sobre o fendmeno. O ensaio objetiva, ainda, apresentar e caracterizar as perspectivas teoricas que
prevalecem nessa producdo. Por meio da revisdo das producdes académicas nacional e internacional, publicadas
entre 1988 e 2014, foram selecionados todos 0s artigos encontrados, sendo estes, no total, 19 trabalhos. Identificou-
se, portanto, que os estudos sobre o fendmeno da negligéncia da omissdo sdo ainda seminais e a literatura carece
de pesquisas adicionais para melhor entendimento do fenémeno. Por meio do método da leitura cientifica, todos
0s 19 artigos encontrados foram analisados e, ao final, propde-se uma agenda de pesquisa sobre o tema da
negligéncia da omissdo, composta a partir dos gaps identificados nos estudos que trataram dessa temaética.

Palavras-chave: Negligéncia da Omissdo; Estado da Arte; Producdo Cientifica.

OMISSION OF NEGLIGENCE: WHERE ARE YOU FROM, WHERE DO YOU GO?

ABSTRACT

This essay discusses about the scientific work on negligence of information omission in order to present a research
agenda based on the directions indicated by the state of the art of the researches regarding the phenomenon. The
essay also presents and characterizes the theoretical perspectives that prevail in this research area. Through a
review of national and international academic production, published between 1988 and 2014, all of the articles
found were selected, totaling 19 papers. Therefore, we found that studies on the negligence of omission
phenomenon are still seminal and that the literature needs additional research for better understanding of this
phenomenon. By means of the scientific reading method, all 19 articles found were analyzed and a research agenda
on the theme of negligence of omission is proposed, built from the gaps identified in the studies on this theme.
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Negligéncia da Omissdo: de Onde Tu Vens, Pra Onde Tu Vais?

1 INTRODUCAO

O processo de decisdo de compra, apesar de
sua complexidade, compreende uma tarefa
corriqueira realizada no dia a dia das pessoas, as
quais o realizam consciente ou inconscientemente
(Kahneman & Tversky, 2000). Nesse processo,
composto pelas fases do reconhecimento de um
problema, além da busca de alternativas, avaliacdo
de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos-
compra, 0s consumidores processam informacdes
para chegarem a uma decisdo, comportando-se de
formas variadas.

Lopes (2010) cita que etapas do processo de
decisdo de compra podem ser suprimidas e algumas
podem ser mais importantes do que outras,
dependendo do envolvimento do consumidor com a
compra, de seu conhecimento prévio e das diferengas
entre as alternativas disponiveis percebidas.

No processo de decisdo, ndo raro,
informacdes importantes estdo ausentes, fato que os
consumidores, muitas vezes, nem percebem,
negligenciando essa auséncia. Lopes, Silva e
Hernandez (2013) enfatizam que a negligéncia da
omisséo é um fendmeno muito recorrente, uma vez
que, frequentemente, os consumidores necessitam
tomar uma decisdo baseada em um julgamento
formulado a partir de informagdes incompletas. A
negligéncia da omissdo, fendmeno que comegou a
ser estudado a partir de 1988, por Frank Kardes e
David Sanbonmatsu (Kardes, 1988), compreende a
insensibilidade a falta de informagdes, tais como
caracteristicas, qualidade e opcles, entre outros
fatores (Kardes & Sanbonmatsu, 2003). Em outras
palavras, o termo negligéncia da omissao representa
as situacGes em que 0s consumidores sdo expostos
aos produtos e/ou servigos, dispondo apenas de parte
das informagdes necessarias para analise, sem que,
no entanto, percebam a falta de informagdes,
negligenciando aquelas que estdo ausentes.

Pesquisas sobre o tema negligéncia da
omissdo sdo fundamentais no estudo do
comportamento do consumidor, uma vez que
julgamentos extremos realizados quando omissdes
sdo subestimadas, ou seja, quando as omissdes ndo
sdo percebidas pelo consumidor no momento da
andlise do produto e/ou servico, podem,
posteriormente, resultar em arrependimento e
insatisfacdo no estagio pos-compra (Han, 2011;
Hernandez, Han & Kardes, 2014).

A presente pesquisa tem como objetivo
identificar e discutir a producdo cientifica sobre

negligéncia da omissdo de informagdes, explicando
a particularidade de cada estudo realizado e visando
apresentar uma agenda de pesquisa referente ao tema
a partir das direc@es indicadas pelo estado da arte das
pesquisas sobre o fendmeno.

O ensaio objetiva, ainda, apresentar e
caracterizar as perspectivas tedricas que prevalecem
nessa producdo. Por meio da revisdo da producdo
académica nacional e internacional, publicada entre
1988 e 2014, foram selecionados todos os artigos
encontrados sendo, no total, 19 artigos. Identificou-
se, portanto, que os estudos sobre o fendmeno da
negligéncia da omissdo sdo ainda seminais e a
literatura carece de pesquisas adicionais para melhor
entendimento desse fenémeno.

O artigo encontra-se estruturado em cinco
secOes. A primeira compreende esta parte
introdutoria, a segunda indica os procedimentos
metodoldgicos utilizados na pesquisa, a terceira
secdo é destinada a apresentar o referencial tedrico
pesquisado, no qual se aborda o conceito de
negligéncia da omissdo, a apresentacdo das
pesquisas sobre esse fen6meno e a anélise da
producéo cientifica sobre a tematica. A quarta se¢do
apresenta as discussfes e consideracdes finais do
estudo e, finalmente, a quinta se¢do propde uma
agenda de pesquisa do tema.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como
exploratorio, pois se buscou reunir informagoes
anteriores sobre a temética pesquisada, identificando
elementos relevantes para a investigacdo proposta
(Cooper & Schindler, 2003). Nesse contexto, o
estudo enquadra-se como um ensaio tedrico e se
propds a apresentar o estado da arte sobre o
fendmeno negligéncia da omissdo. Para isso,
realizou-se um levantamento relativo ao tema em
bases de dados nacionais e internacionais, sendo as
principais a EBSCO, o Portal de periodicos da
CAPES e PROQUEST, tendo-se realizado as
pesquisas por meio das palavras-chave negligéncia
da omissdo e a expressdo correspondente na lingua
inglesa “omission neglect”.

Foram identificados apenas 19 artigos no
periodo de 1988 (ano do inicio das publica¢des sobre
o fendmeno da negligéncia da omissdo) até 2014.
Todos esses artigos sdo apresentados e discutidos
nessa pesquisa.
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Todo o material consultado foi submetido
ao método de leitura cientifica, que obedece a passos
sistematizados cronologicamente, sendo eles: i)
visdo sincrética — caracteriza-se como uma leitura de
reconhecimento cujo objetivo é localizar as fontes
buscando aproximacéo preliminar sobre o tema e
uma leitura seletiva selecionando as informacdes de
acordo com os temas em estudo; ii) visdo analitica —
caracteriza-se como a leitura critico-reflexiva do
material selecionado, juntamente com a reflexdo
sobre 0s mesmos buscando significado e ideias
principais; iii) visao sintética — compreende a Ultima
etapa do método de leitura cientifica, caracterizando-
se por uma leitura interpretativa (Cervo & Bervian,
2002).

O uso do método de leitura cientifica
possibilitou a construcao desse ensaio tedrico, o qual
consiste na exposi¢do logico-reflexiva e enfatiza a
argumentacdo e interpretacdo pessoal (Severino,
2000).

Explicados 0S procedimentos
metodolégicos para o desenvolvimento desse
trabalho, a proxima secdo abordard os estudos
tedrico-empiricos ja realizados.

3 REFERENCIAL TEORICO

Essa secdo apresenta e discute os seguintes
temas: o conceito de negligéncia da omissdo, a
discussdo das pesquisas sobre esse fendmeno e a
analise da produgdo cientifica sobre o tema.

3.1 O Conceito de Negligéncia da Omissao

Os estudos sobre negligéncia da omissdo
derivam de pesquisas realizadas sobre 0
processamento de informacdo do consumidor
(Kardes & Wyer Jr., 2013), sendo o termo
negligéncia da omissdo entendido como a falta de
sensibilidade dos consumidores as informagdes
ausentes (Kardes & Sanbonmatsu, 1993). Pesquisas
sobre a temética sdo recentes e seminais, pois
comegaram a ser desenvolvidas, nos Estados Unidos,
no final da década de 1980, por Frank Kardes e
David Sanbonmatsu (Kardes, 1988). No Brasil, 0s
estudos iniciais datam de 2010, por meio das
investigacOes realizadas por Lopes (2010), Lopes,
Silva e Hernandez (2013; 2014) e Hernandez et al.
(2014).

As pesquisas ja realizadas demonstram que
0s consumidores, na maioria dos casos, nao
conseguem identificar a auséncia de informacGes
essenciais para a tomada de decisdo e, por isso,
tomam decises com base em evidéncias ndo muito
consistentes (Sanbonmatsu, Kardes & Sansone,
1991; Sanbonmatsu, Kardes & Herr, 1992; Kardes,
Kim & Lim, 1994; Sanbonmatsu, Kardes, Posavac &
Houghton, 1997; Kardes, Sanbonmatsu, Cronley &

Houghton, 2002; Sanbonmatsu, Kardes, Houghton,
Ho & Posavac, 2003; Kardes, Posavac & Cronley,
2004; Silvera, Kardes, Harvey, Cronley &
Houghton, 2005; Kardes, 2006; Han, Beckoff &
Kardes, 2011; Lopes et al., 2013; 2014; Hernandez
et al., 2014, Pfeiffer, Deval, Kardes, Ewing, Han &
Cronley, 2014).

N&o raro, no processamento  de
informacBes, 0s consumidores negligenciam
informagBes ausentes e acabam tomando decisdes
sem informacdes suficientes para a realizacdo de
uma andlise adequada dos produtos/servicos que
estdo adquirindo (Lopes et al., 2013).

Analises empiricas identificaram que,
quando o consumidor entende muito sobre o
produto/servico que ird consumir, ou seja, € um
expert, de forma geral, ele reconhece a auséncia de
informacdes e, por consequéncia, ndo negligencia as
omissdes. Todavia, quando o consumidor é um néo
expert, ou seja, possui baixo conhecimento cognitivo
contextual acerca do produto e/ou servi¢o que ira
consumir, ele ndo percebe a auséncia de informacdes
(Sambonmatsu et al., 1992; Lopes et al., 2013;
2014), negligenciando sua omisséo.

A diferenga entre experts e ndo experts é
explicada em fungdo do conhecimento sobre as
caracteristicas do produto/servico. No caso da
compra de um notebook, um profissional da area de
informatica pode ser exemplificado como um
consumidor expert, capaz de realizar uma analise
bem mais detalhada, visto que conhece muito bem
sobre as caracteristicas, os atributos e os demais
componentes do produto. Consumidores comuns,
gue ndo possuem muita experiéncia anterior com a
categoria, terdo mais dificuldades para analisar o
produto e podem ser classificados como néo experts
no assunto.

Especialistas (experts) possuem capacidade
de organizar mais eficazmente as informacdes
armazenadas na memodria do que aqueles ndo
especialistas (ndo experts) e, consequentemente,
tendem a processar mais extensivamente essas
informagBes (Chase & Simon, 1973; Anderson,
1983; Fiske, Kinder & Larter, 1983). Os
especialistas também sdo mais cientes da relevancia
da informacéo para a realizacdo de uma determinada
tarefa cognitiva e, por isso, sd0 mais propensos a
processar todas as informaces relevantes (Johnson
& Russo, 1984; Alba & Hutchinson, 1987). Devido
a sua maior sensibilidade a informacdes relevantes,
os individuos especialistas sdo mais provaveis a
deteccdo da auséncia de informacdes relevantes do
que aqueles com baixo conhecimento sobre o
assunto (Sanbonmatsu et al., 1992).

Sanbonmatsu et al. (1992) explicam que
individuos menos experientes sobre um determinado
alvo/objeto tém apenas algumas ideias sobre os
atributos que podem ser importantes na avaliacdo
deste. Nesse sentido, em funcdo de esses atributos
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ndo estarem prontamente acessiveis na memoria, 0s
individuos podem, muitas vezes, ndo reconhecer que
a informacdo esta incompleta. Por isso, esses
individuos menos experientes sdo propensos a
considerar apenas os atributos ou caracteristicas que
estdo salientes dentro de um contexto apresentado
para avaliacdo.

Em relacdo a percepgdo de experts e nao
experts, Sanbonmatsu et al. (1992) identificaram
que, quando os consumidores possuem baixo ou
moderado conhecimento sobre um produto, fazem
uma avaliacdo igualmente favoravel para 0 mesmo,
independentemente da quantidade de atributos que
analisam. Em seu estudo, os autores confirmaram
que a avaliacdo de produtos com quatro atributos
positivos ou com oito atributos positivos é a mesma.
Todavia, constataram em seu estudo que, quando 0s
consumidores possuem alto conhecimento sobre o
produto, eles o avaliam melhor quando este é
apresentado com oito atributos positivos em
detrimento de quatro.

E possivel existirem respostas diferentes a
falta de informagdes. Se os individuos reconhecem a
auséncia de informagdes importantes sobre atributos,
podem fazer inferéncias para esses dados ausentes
com base nos atributos apresentados (Huber &
Mccann, 1982; Meyer, 1981; Yamagishi & Hill,
1983; Ford & Smith, 1987). No entanto, essas
inferéncias ndo séo suscetiveis de serem formadas
por individuos com baixo ou com niveis moderados
de conhecimento prévio, porque eles simplesmente
ignoram a informagéo ausente.

Definido o conceito do termo negligéncia
da omissdo, a préxima secao tratard da apresentacao
das pesquisas ja realizadas sobre o fenébmeno.

3.2 Apresentacdo das Pesquisas sobre o
Fendmeno Negligéncia da Omissao

As pesquisas tém demonstrado que a
negligéncia da omissdo influencia todas as fases do
processamento de informacdo: a percepgdo
(Treisman & Souther, 1985, Caputo & Dunning,
2005, Cronley, Posavac, Meyer, Kardes & Kellaris,
2005, Masuda & Nisbett, 2006), a aprendizagem
(Newman, Wolff & Hearst, 1980, Zhang, Kardes &
Cronley, 2002, Kardes, Cronley, Kellaris & Posavac,
2004), a avaliagdo (Kardes & Kalyanaram, 1992,
Sanbonmatsu et al., 1992, Kardes & Sanbonmatsu,
1993, Sanbonmatsu et al., 1997, Sanbonmatsu et al.,
2003), a persuasdao (Kardes, Posavac, Silvera,
Cronley, Sanbonmatsu, Schertzer, Miller, Herr &
Chandrashekaran, 2006, Tormala, Brifiol & Petty,
2007) e a tomada de decisdo (Sanbonmatsu et al.,
1991, Kivetz & Simonson, 2000, Fox & Weber,
2002, Silvera et al., 2005, Mantel, Kardes, Isen &
Montag, 2014).

O levantamento realizado aponta ainda que
o fendmeno da negligéncia da omissdo tem sido

estudado, nos Gltimos anos, em diversos contextos,
entre eles em avaliacdes de qualidade entre produtos
(Sanbonmatsu et al., 1991; Sanbonmatsu et al.,
1992), na decisdo de adocio (Kardes &
Sanbonmatsu, 1993), na formacdo da confianca
(Sanbonmatsu et al., 1997), nas avaliagdes de
importancia dos atributos (Sanbonmatsu et al.,
2003), na formagdo de inferéncias sobre atributos
inexistentes (Sanbonmatsu et al., 1991; Pfeiffer,
2008), nos erros de julgamentos na tomada de
decisdes (Han, 2011), na avaliacdo de marcas
(Lopes, et al., 2013, 2014; Hernandez et al., 2014),
entre outros.

A primeira pesquisa sobre o tema
negligéncia da omissdo foi intitulada “Spontaneous
inference processes in advertising: the effects of
conclusion  omission and involvement on
persuasion” publicada no Jornal of Consumer
Research (Kardes, 1988).

Kardes (1988) abordou a influéncia do
envolvimento no que concerne a atitude em relagéo
a marca tendo chegado a conclusdo que, se 0s
consumidores possuem alto envolvimento com o
assunto, tenderdo a formar atitude em relacdo a
marca, com base em conclusées de um conjunto
geral de informac@es, porém, se 0s consumidores
possuem baixo envolvimento, tenderdo a formar
atitude em relagdo a marca com base em informacdes
incompletas, ou seja, negligenciando informagdes. A
principal constata¢do do estudo foi que individuos
que sdo suscetiveis & persuasdo tendem a utilizar
mais a inferéncia para fazerem suas avaliacGes
diante da falta de informacéo.

O segundo artigo publicado teve como
titulo “The effects of physiological arousal on
information processing and persuasion” e também
foi publicado no Jornal of Consumer Research
(Sanbonmatsu & Kardes, 1988).

Sanbonmatsu e Kardes (1988) explicaram
que o intensificado estado de excitagdo reduz a
capacidade de processamento total disponivel para a
realizacdo de tarefas cognitivas.

Sanbonmatsu e Kardes (1988)
desenvolveram um estudo experimental para testar a
atitude em relagdo a marca e a intengdo de compra
em funcéo do nivel de excitagdo fisioldgica, do nivel
dos argumentos e do status de endossante. O
experimento teve o desenho fatorial 2x2x2, sendo
2(nivel de excitagdo — alto vs baixo) x 2(status de
endossante — celebridade vs ndo celebridade) x
(argumentos — fortes vs fracos).

Os resultados do estudo de Sanbonmatsu e
Kardes (1988) indicam que o status de endossante
(celebridade ou nédo celebridade) tem forte influéncia
na atitude em relagdo & marca em situacdes de alto
nivel de excitacdo fisioldgica, enquanto argumentos
fortes tém grande impacto sobre as pessoas que
possuem moderado nivel de excitagdo. Ou seja,
quando o individuo estd em um estado de alta
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excitacdo fisiolégica, mesmo se Ihe forem
apresentados argumentos fracos, porém, com o
endosso de uma celebridade, ele serd favoréavel ao
produto, mostrando que ele negligencia informacdes

auséncia de informacgdo e avaliam as informacdes
ausentes com base nas informagdes presentes; ja 0s
individuos com baixo conhecimento nio percebem
as informacdes ausentes (Sambonmatsu et al., 1992).

ausentes importantes. A principal constatagcdo As principais constatacfes do estudo sdo
encontrada na pesquisa é que a reputagdo de quem que a confianca que o consumidor possui no
recomenda um produto pode moderar o julgamento realizado nem sempre é afetada pela falta

reconhecimento de uma informacdo ausente.

Em 1991, Sanbonmatsu, Kardes e Sansone
publicaram “Remembering less and inferring more:
effects of time of judgment on inferences about
unknown attributes” no Journal of Consumer
Psychology. Esse estudo analisou a influéncia da
passagem do tempo na memdria em relacdo a
negligéncia da omissao.

A pesquisa identificou que inferéncias mais
fortes foram tracadas com a passagem do tempo na
memoria, na auséncia de informacgdes, ou seja,
quando os atributos do produto eram desconhecidos
e havia se passado muito tempo apds a apresentacdo
dos estimulos, as inferéncias sobre o produto foram
mais extremas e 0s sujeitos avaliaram melhor o
produto. As inferéncias realizadas logo ap6s a
apresentagdo dos estimulos foram menos intensas e
a probabilidade de negligenciar informacdes
ausentes foi menor, levando a uma avaliacdo mais
moderada do produto. A pesquisa possibilitou
concluir que, com o passar do tempo, inferéncias se
tornam mais fortes, aumentando a negligéncia da
omissdo de informacBes. Quando o consumidor é
alertado sobre a falta de informagdes, ele se torna
mais sensivel a omissdes (Sanbonmatsu et al., 1991).

Na sequéncia, em 1992, Sanbonmatsu
Kardes e Herr publicaram “The role of prior
knowledge and missing information in multiattribute
evaluation”, no Organization Behavior and Human
Decision Processes. O estudo investigou o efeito que
a falta de informagdo pode ter sobre as avaliagdes
realizadas pelos consumidores. Os autores
apresentaram diferentes quantidades de atributos de
uma camera fotografica para participantes com
diferentes niveis de expertise sobre o produto em
analise. Os participantes com baixo ou moderado

de informacdes e que a sensibilidade a falta de
informagdo ausente aumenta em funcdo do
conhecimento especifico do produto (Sambonmatsu
etal., 1992).

Em 1994, Kardes, Kim e Lim publicaram
mais um artigo sobre o tema, intitulado “Moderating
effects of prior knowledge on the perceived
diagnosticity of beliefs derived from implicit versus
explicit product claims”, no Journal of Business
Research.

O objetivo dessa pesquisa foi examinar o
papel do conhecimento prévio do consumidor em
percepcdes e crengas formadas com base em
concluses explicitas e implicitas. Identificou-se que
consumidores bem informados sdo mais suscetiveis
a realizar inferéncias sobre conclusdes ausentes de
forma espontanea, em detrimento de consumidores
mal informados. A principal constata¢do do estudo é
que ha relacdo positiva entre crenga, beneficios e
negligéncia da omissdo de informacgdes (Kardes et
al., 1994).

Sanbonmatsu et al. (1997) escreveram
“Contextual influences on judgment based on
limited information”, publicado no Organization
Behavior and Human Decision Processes. Esse
artigo teve como objetivo investigar como e quando
0s objetos contextuais ou alertas sobre omissGes
podem aumentar a sensibilidade para as limitaces
de evidéncias sobre um alvo foco de julgamentos.

A pesquisa identificou que o julgamento é
afetado por alertas sobre omissdes ou quando o
contexto aponta para total falta de informacéo, ou
seja, se 0 consumidor nado tiver nenhuma informacgéo
ou for alertado sobre a falta dela, o julgamento seré
afetado. A principal constatacdo foi que o
julgamento pode ser afetado por alerta sobre

nivel de expertise fizeram avaliacBes iguais, omissdes ou pela total falta de informacdo
independentemente do nUmero de atributos que (Sanbonmatsu et al., 1997).
foram apresentados, embora as informagdes Posteriormente, em 2002, Kardes,

omitidas fossem extremamente importantes na
avaliacdo para uma tomada de decisdo adequada.
Esses participantes fizeram avaliagdes moderadas
apenas quando foram alertados para a falta da
informagdo, ou seja, quando a informagdo ausente
ficou saliente para o respondente.

Foi possivel identificar que individuos com
baixo (ou moderado) nivel de conhecimento prévio
sobre um objeto sdo insensiveis a auséncia de
informagdes importantes sobre 0 mesmo, enquanto
individuos altamente experientes sdo menos
propensos a ignorar informagBes ausentes. Os
individuos com maior conhecimento percebem a

Sanbonmatsu, Cronley e Houghton publicaram
“Consideration set overvaluation: when impossibly
favorable ratings of a set of brands are observed”,
no Journal of Consumer Psychology. O estudo
objetivou investigar em que medida o efeito de
extremidade generaliza as consideracdes sobre um
conjunto constituido por varias marcas.

Essa pesquisa identificou que, em uma
avaliacdo singular, as marcas ndo mencionadas séo
negligenciadas, embora algumas dessas marcas
possam ser superiores em qualidade, em comparacéo
com as marcas apresentadas. A principal constatagéo
do estudo foi que a avaliacdo concentra-se apenas em
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alternativas apresentadas e as possibilidades ndo
mencionadas sdo negligenciadas (Kardes et al.,
2002).

Dando continuidade aos estudos sobre
negligéncia da omissdo, em 2003, Sanbonmatsu,
Kardes, Houghton, Ho e Posavac publicaram
“Overestimating the importance of the given
information in multiattribute consumer judgment”,
no Journal of Consumer Psychology. Esse estudo
buscou identificar porque os julgamentos sdo, muitas
vezes, insensiveis ao tamanho do conjunto de
informacdes e porque as avaliacdes realizadas com
base em informac@es limitadas tendem a ser mais
fortes (mais extremas e confiantes) do que é exigido.

A pesquisa empirica permitiu verificar que
a negligéncia da omissdo de informacdes tende a
diminuir quando a limitagdo da informacdo é
salientada, ou seja, demonstrada, e/ou quando o
avaliador define a importancia dos atributos de um
produto para 0s consumidores antes de eles
receberem as informagcdes disponiveis. A principal
constatacdo foi que a negligéncia da omissdo tende a
diminuir com a saliéncia das informagdes ausentes
ou com a explicagdo antecipada dos atributos
importantes (Sanbonmatsu et al., 2003).

Em 2004, Kardes, Posavac e Cronley
publicaram no Journal of Consumer Psychology
mais um artigo sobre negligéncia da omissdo, cujo
titulo € “Consumer inference: a review of processes,
bases, and judgment contexts”. A pesquisa teve
como objetivo identificar como as inferéncias séo
formadas em determinados contextos de julgamento.
Foi possivel identificar que, quando os atributos
ausentes  importantes sdo  detectados, o0s
consumidores tentam fazer inferéncias baseadas em
correlagdo com os valores possiveis da falta de
informagdo. De forma analoga, quando nenhuma
teoria implicita sobre intercorrelagbes do atributo é
acessivel a partir da memoria, ou quando a omisséo
ndo especifica é detectada, os consumidores
reconhecem as limitagdes da informacdo dada e
tentam ajustar seus julgamentos. A principal
constatacdo foi a identificacdo de trés tipos de
processos inferenciais: indugdo versus deducdo,
estimulos versus memoria e avaliagdo singular
versus avaliacdo conjunta (Kardes et al., 2004).

Em 2005 Silvera, Kardes, Harvey, Cronley
e Houghton publicaram “Contextual influences on
omission neglect in the fault tree paradigm”, no
Journal of Consumer Psychology. O estudo
investigou a negligéncia da omissdo e arvore de
falhas, sendo possivel identificar que, além de
influenciar a probabilidade de julgamentos, a
negligéncia da omissdo influencia as avaliac@es, as
preferéncias,  classificagdes de  confianca,
importancia de classificagbes e inferéncias sobre
atributos ausentes. A negligéncia da omisséo
desempenha um papel importante no paradigma da
arvore de falhas, avaliagdo multiatributo, vantagem

da marca, o efeito de caracteristica positiva e teste de
hip6tese seletiva. Em cada um desses casos, as
pessoas se concentram muito prontamente sobre
qualquer informacdo que encontrarem e ndo
conseguem ajustar seus julgamentos suficientemente
a luz das limitacGes da evidéncia disponivel (Silvera
etal., 2005).

Silvera et al. (2005) tiveram como principal
constatagdo que individuos com alta necessidade de
conclusdo cognitiva tendem a superestimar as
informacdes de uma arvore de falhas e, por isso,
negligenciam as informacgdes ausentes, tomando
decisfes mais radicais.

Outro artigo foi publicado no ano de 2005,
no Journal of Consumer Psychology, tendo como
titulo “A selective hypothesis testing perspective on
price-quality inference and inference-based
choice”, cujos autores sdo Cronley, Posavac,
Kardes, Meyer e Kellaris. O objetivo dessa pesquisa
foi investigar como os consumidores fazem a
inferéncia de qualidade com base no prego. Os
resultados de cinco experimentos, realizados nesse
estudo, convergem para a conclusdo de que as
inferéncias de qualidade sdo mais fortemente
influenciadas pelo preco, quando os individuos tém
uma elevada necessidade de fechamento cognitivo,
quando a quantidade de informacdo apresentada é
alta (vs. baixa), e quando a informagéo apresentada é
ordenada em termos de qualidade, ao invés de
apresentada  aleatoriamente. Além disso,
consumidores estdo dispostos a comprar marcas
mais caras quando percebem uma correlacdo alta
entre qualidade e preco (Cronley, et al., 2005).

A principal constatacdo do estudo foi que a
inferéncia de qualidade é mais influenciada pelo
preco quando os individuos tém elevada necessidade
de conclusdo cognitiva e quando existem muitas
informagdes disponiveis.

Em 2006, mais dois artigos foram
publicados. O primeiro, intitulado “Debiasing
omission neglect” e publicado no Journal of
Business Research, cujos autores foram Kardes,
Posavac, Silvera, Cronley, Sanbonmatsu, Schertzer,
Miller, Herr e Chandrashekaran, investigou a
eficacia de dois novos procedimentos para melhorar
o0 julgamento, aumentando a sensibilidade a falta de
informacdes. Essa pesquisa descobriu que pessoas
orientadas sobre sua insensibilidade cronica a falta
de informagédo podem ser consumidoras mais criticas
e propensas a avaliarem informac@es disponiveis,
usando seus préprios critérios de julgamento
preconcebidos. Assim, omissfes importantes a partir
de descri¢des de produtos sdo suscetiveis de serem
reconhecidas e as decisdes sdo suscetiveis de serem
mais precisas, 0 que, por sua vez, ir4 facilitar a
tomada de decisbes mais satisfatoria. Identificou-se
que a negligéncia da omissdo se torna menor quando
0s consumidores sdo incentivados a considerarem os
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seus critérios de avaliacdo antes de receberem a
carga de informacdo. (Kardes et al., 2006).

O segundo artigo, de 2006, de autoria de
Frank Kardes, intitulou-se “When should consumers
and managers trust their intuition? ” e foi publicado
no Journal of Consumer Psychology. O estudo
sugere que 0s consumidores e 0s gestores devem
confiar em sua intuicdo somente quando a alta
qualidade (frequente, rapida e de diagnostico) e o
feedback estdo disponiveis e quando 0s erros
inferenciais sdo consequentes e, portanto, faceis de
detectar. A principal constatacdo foi que o baixo
nivel de informacdo (versus alto) beneficia a
formacdo da avaliacdo intuitiva (Kardes, 2006).

Em 2009, o Journal of Applied Social
Psychology publicou o trabalho“The role of
omission neglect in responses to non-gains and non-
losses in gasoline price fluctuations” de autoria de
Bechkoff, Krishnan, Niculescu, Kohne, Palmatier e
Kardes. Os resultados dessa pesquisa sugerem que a
negligéncia da omissdo desempenha um papel
importante na insensibilidade a ndo ganhos e nédo
perdas no contexto da gasolina. Para muitos tipos
diferentes de decisGes, a auséncia de perda e a
auséncia de um ganho sdo experimentadas, sendo
menos intensa do que a presenca de uma perda e a
presenca de um ganho. Essa assimetria é
inconsistente com as implicacGes de aversdo a perda,
mas consistente com as implicagdes da negligéncia
da omissdo. Falta de informacdo é dificil de
processar, e é relativa. Ha evidéncias de que a
negligéncia da omissdo de informages dificulta o
processamento de informag@es e afeta o julgamento
sobre o precgo percebido (Bechkoff et al., 2009).

Em 2011, Han, Bechkoff e Kardes
publicaram, na American Marketing Association, o
artigo intitulado “Dual Processing and Meanings:
Effects of visual and verbal processing strategies on
omission  neglect”. Os trés  experimentos
desenvolvidos nessa pesquisa evidenciam que o
efeito de uma estratégia de processamento visual
sobre detec¢do da omissdo depende da extensdo da
compatibilidade entre a informacéo visual e a verbal.
O processamento visual foi incentivado pela
presenca de uma imagem colorida apresentada antes
da informacé&o verbal e visual-verbal e a informagéo
foi variada pelo nimero de imagens que representam
0s atributos verbais de um produto. A estratégia de
processamento visual, mais holistica, tende a
encorajar baixa sensibilidade a omissdes e resulta em
julgamentos extremos. Constatou-se que a presenca
de uma imagem em uma mensagem de marketing
modalidade mista torna o papel desempenhado por
informagdo verbal extremamente importante no
julgamento (Han et al., 2011).

Lopes et al. (2013) publicaram o artigo “O
efeito da marca na negligéncia da omissdo: uma
pesquisa  experimental”’, na  Revista de
Administracdo Contemporanea (RAC), sendo esse 0

primeiro artigo brasileiro sobre o tema. Os resultados
dos experimentos conduzidos permitiram identificar
que individuos com baixo nivel contextual cognitivo
(ndo experts) sdo insensiveis a omissao de atributos,
além de serem extremamente positivos nas
avaliagOes que efetuam. Pode-se entender que uma
marca reconhecida influencia de maneira mais
contundente a avaliag8o dos experts do que a dos ndo
experts. Mesmo que experts ancorem seus
julgamentos na avaliacdo mais estrita dos atributos
disponiveis, uma marca reconhecida desempenha
forte influéncia na avaliagdo geral do objeto.
Constatou-se que o processamento das informacdes
realizado por individuos com alto nivel cognitivo
contextual — experts — e por ndo experts foi
basicamente o mesmo quando a marca era
reconhecida (Lopes et al., 2013).

Lopes et al. (2014) publicaram “An
experimental study on the effect of brand and brand
extension on omission neglect”, no Journal of
International Consumer Marketing. Esse estudo
concluiu que a marca de um produto tem efeitos mais
significativos sobre as avaliag@es de individuos com
um nivel cognitivo contextual alto (versus baixo).
Todas as aplicagbes empiricas apoiam a visdo de que
os individuos com um nivel cognitivo contextual
baixo séo insensiveis & omissdo de atributos e 0s
negligenciam, ndo considerando as caracteristicas da
marca disponivel. Os individuos com um nivel
cognitivo contextual baixo também séo extremos em
seus julgamentos, e sdo muito positivos nesse
sentido, mesmo quando ndo h4 motivo aparente para
que isso ocorra. ldentificou-se que uma marca
reconhecida influencia mais decisivamente na
opinido dos especialistas do que na dos ndo
especialistas. O mesmo efeito foi observado em
extensdes de marca com alta similaridade.

O Journal of Business Research publicou o
artigo “Effects of the perceived diagnosticity of
presented attribute and brand name information on
sensitivity to missing information” de Hernandez et
al. (2014). Os resultados dessa investigacdo
evidenciam que os experts sdo capazes de detectar
informacdes ausentes, mesmo na presenca de marcas
familiares ou informacgdes diagnosticas. Embora a
quantidade de informagao fornecida aos usuarios ndo
experts e experts fosse a mesma, os resultados dessas
experiéncias sugerem que 0s experts tinham mais
capacidade do que os ndo experts para discriminar o
que era e 0 que ndo era informacdo diagndstica.
Constatou-se que as principais diferengas entre ndo
experts e experts ndo € a quantidade de informacgdo
utilizada durante uma tarefa de avaliagdo, mas o tipo
de informagdo - diagnéstica ou ndo diagnoéstica -
utilizada e os pesos aplicados a cada uma
(Hernandez et al., 2014).

Ainda em 2014 foi publicado o artigo
“Effects of Construal Level on Omission Detection

and Multiattribute  Evaluation”, no periodico
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Psychology & Marketing, cuja autoria pertence a
Pfeiffer, Deval, Kardes, Ewing, Han e Cronley. Esse
estudo identificou o nivel de interpretacdo como uma
importante variavel que influencia a probabilidade
de deteccdo da omissdo. Também reforca estudos
anteriores, evidenciando que a saliéncia ¢ uma
variavel que facilita a identificacdo das informagdes
ausentes. O estudo identificou ainda que ndo ha
diferenga da negligéncia da omissdo em relagéo a
atributos primarios e secundéarios (Pfeiffer et al.,
2014).

O Quadro 1 sintetiza as principais
constatac@es de cada estudo apresentado.
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bases, and judgment contexts

Psychology

AUTORES TITULO ANO PUBLICACAO PRINCIPAIS CONSTATACOES
Sanbonmatsu e Kardes The effgcts of ph_ysmloglcal aro_usal on | 1988 Journal of Consumer A reputac_;ao de quem regomenda~um produto (endosser) pode moderar o
information processing and persuasion Research reconhecimento de uma informagdo ausente.
Spontaneous  inference  processes  in Individuos que sdo suscetiveis a persuasdo tendem a utilizar mais a
ci - Journal of Consumer PR LA . -
Kardes advertising: the effects of conclusion | 1988 Research inferéncia para fazerem suas avalia¢fes diante da falta de informagéo.
omission and involvement on persuasion
. . . . Com o passar do tempo, inferéncias se tornam mais fortes, aumentando a
Remembering less and inferring more: L ox ) ~ . - .
Sanbonmatsu, Kardes e - - - Journal of Consumer negligéncia da omisséo de informagdes. Porém, quando o consumidor é
effects of time of judgment on inferences | 1991 - ~ PR . o
Sansone : Psychology alertado sobre a falta de informacgoes, ele é mais sensivel a omissdes e
about unknown attributes : .
tende a ajustar seus julgamentos.
The role of prior knowledge and missing Organization Behaylor Aconflanga queoconsfumldor possui nolul_ge_lr_nento regllzado nem sempre
Sanbonmatsu, Kardes e Herr | . L o - 1992 and Human Decision é afetada pela falta de informagdes. A sensibilidade a informagao ausente
information in multiattribute evaluation ~ ; P
Processes aumenta em fun¢do do conhecimento especifico sobre o produto.
Moderating effects of prior knowledge on Consumidores bem informados sdo mais suscetiveis a realizar inferéncias
. . the perceived diagnosticity of beliefs Journal of Business sobre conclusdes ausentes de forma espontdnea, em detrimento de
Kardes, Kim e Lim . A o 1994 . .
derived from implicit versus explicit product Research consumidores mal informados.
claims
Sanbonmatsu, Kardes, Contextual influences on judgment based on 1997 C;Lgdamﬁfrﬁfnng:g?ggr %{;Ig:?:;gtr?ngogg ser afetado por alertas sobre omissoes ou pela total
Posavac e Houghton limited information Gao.
Processes
Kardes. Sanbonmatsu Consideration set overvaluation: when Journal of Consumer A decisdo concentra-se apenas em alternativas apresentadas e as
' ' impossibly favorable ratings of a set of | 2002 possibilidades ndo mencionadas séo negligenciadas.
Cronley e Houghton Psychology
brands are observed
Overestimating the importance of the given A negligéncia da omissdo tende a diminuir com a saliéncia das
Sanbonmatsu, Kardes, . . : L Journal of Consumer . . o . .
information in multiattribute consumer | 2003 informacles ausentes ou com a explicacdo antecipada dos atributos
Houghton, Ho e Posavac . Psychology . g
judgment importantes aos consumidores.
Quando nenhuma teoria implicita sobre intercorrelagbes do atributo é
Consumer inference: a review of processes, Journal of Consumer acessivel a partir da memdria ou quando a omissdo ndo especifica sdo
Kardes, Posavac e Cronley 2004

detectados, os consumidores reconhecem as limitagdes da informacéo
dada e tentam ajustar seus julgamentos.

Continua na préxima pagina
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Silvera, Kardes, Harvey,

Contextual influences on omission neglect

Journal of Consumer

Além de influenciar a probabilidade de julgamentos, a negligéncia da
omissdo influencia as avaliagbes, as preferéncias, classificacdes de
confianga, importancia de classificagdes e inferéncias sobre atributos

. . 2005 ausentes. Individuos com alta necessidade de conclusdo cognitiva
Cronley e Houghton in the fault tree paradigm Psychology - - ~ !
tendem a superestimar as informac6es de uma érvore de falhas e, por
isso, negligenciam as informagfes ausentes, tomando decisdes mais
radicais.
Cronley, Posavac, Kardes, A_selectlvg hy_pothesmestmg perspective on Journal of Consumer A |_nf,erenC|aA de qualidade é mais influenciada ~pe|o preco guando os
Mever e Kellaris price-quality inference and inference-based | 2005 Psvcholo individuos tém elevada necessidade de conclusdo cognitiva e quando
y choice Y 9y existem muitas informagdes disponiveis.
Kardes, Posavac, Silvera, A negligéncia da omissdo se torna menor quando os consumidores sdo
Cronley, Sar]bonmatsu, Debiasing omission neglect 2006 Journal of Business incentivados a consujerarem 0S seus critérios de avaliacdo antes de
Schertzer, Miller, Herr e Research receberem a carga de informacéo.
Chandrashekaran
When should consumers and managers trust Journal of Consumer O baixo nivel de informacdo (versus alto) beneficia a formacdo da
Kardes S 2006 S
their intuition? Psychology avaliagdo intuitiva.
Bechkoff, Krishnan, The role of omission neglect in responses to - - A negligéncia da omissdo de informagdes dificulta o processamento de
. - - - - - Journal of Applied Social | . ~ - -
Niculescu, Kohne, Palmatier | non-gains and non-losses in gasoline price | 2009 informac0es e afeta o julgamento sobre o prego percebido.
. Psychology
e Kardes fluctuations
Effects of visual and verbal processin American Marketing A presenca de uma imagem em uma mensagem de marketing
Han, Bechkoff e Kardes : o P 91 2011 Association (Working modalidade mista torna o papel desempenhado por informagdo verbal
strategies on omission neglect - '
paper) extremamente importante no julgamento.
. S . . x O processamento das informagdes realizado por individuos com alto
. O efeito da marca na negligéncia da Revista de Administragdo . - ~ S
Lopes, Silva e Hernandez S - - 2013 n nivel cognitivo contextual — experts — e por ndo experts foi basicamente
omissdo: uma pesquisa experimental Contemporénea (RAC) -
0 mesmo quando a marca era reconhecida.
. An experimental study on the effect of brand Journal of International Uma marca reconbeCIda |n_f|u_enCIa mais deuswa_mente_ na opinido dos
Lopes e Silva ; . 2014 . especialistas vs ndo especialistas. O mesmo efeito foi observado em
and brand extension on omission neglect Consumer Marketing ~ S
extensdes de marca com alta similaridade.
Effects of the perceived diagnosticity of As principais diferengas entre ndo experts e experts ndo € a quantidade
presented attribute and brand name Journal of Business de informagéo utilizada durante uma tarefa de avaliacdo, mas o tipo de
Hernandez, Han e Kardes - - s - 2014 - x e A g o 5
information on sensitivity to missing Research informacdo - diagndstica ou ndo diagndstica - utilizada e 0s pesos
information aplicados a cada uma.
. . Né&o ha diferenca na negligénci missdo em relaca ri
Pfeiffer, Deval, Kardes, Effects of Construal Level on Omission . do ,‘r’}d erenca na negligenc a'da omissao em rejacdo a at _kgutc?s
2014 | Psychology e Marketing | primarios e secundarios, todavia, confirmou-se que a saliéncia

Ewing, Han e Cronley

Detection and Multiattribute Evaluation

diminui o efeito da negligéncia da omisséo.
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Quadro 1 - Principais estudos sobre negligéncia da omissdo
Fonte: Adaptado de Lopes (2010) com atualizagdes dos autores (2015).
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3.3 Analise descritiva das publicagdes sobre
Negligéncia da Omisséo

Realizou-se 0 levantamento de artigos
sobre a temdtica abordada, utilizando-se bases de
dados nacionais e internacionais, sendo as principais
EBSCO, Portal Capes e PROQUEST, nas quais as
pesquisas foram realizadas por meio das palavras-
chave negligéncia da omissdo e a expressdo
correspondente  na lingua inglesa “omission
neglect”.

Foram identificados apenas 19 artigos no
periodo de 1988 (ano do inicio das publicagdes sobre
o fendmeno da negligéncia da omissao) até 2014.
Justifica-se a selecdo das bases de dados por
contemplarem journals estrangeiros de impacto na
literatura indexada, como Journal of Consumer
Research (fator de impacto = 2,783 no ano de 2013);
Organization Behavior and Human Decision
Processes (fator de impacto = 2,897 no ano de 2013),
entre outros.

Para selecdo dos artigos, primeiramente,
fez-se a leitura dos resumos dos 19 artigos
encontrados. Como todos tratavam, realmente, do
estudo do fenémeno da negligéncia da omisséo,
passou-se a uma analise aprofundada dos mesmos,
empregando-se 0 método da leitura cientifica.

Como o ndmero de artigos existentes na
literatura sobre o fenémeno da negligéncia da
omissdo é reduzido, tendo sido encontrados apenas
19 artigos, eles foram tratados de forma
unidimensional, ndo tendo sido  criadas
subcategorias para analise.

Percebeu-se, pelas analises, que quase a
totalidade das publicacdes sobre o fenémeno da
negligéncia da omissdo foi desenvolvida por
pesquisadores vinculados as instituicdes
estadunidenses. Apenas duas, das dezenove
pesquisas encontradas, foram realizadas por autores
brasileiros. Uma delas foi fruto de parcerias entre
americanos e brasileiros e, também, foram
encontradas duas pesquisas, nas quais um dos
autores esta ligado a uma instituicdo de ensino da
Noruega. Outra pesquisa possui, além de autores
americanos, um autor ligado a uma instituicdo de
ensino do Reino Unido. Outra pesquisa tem, entre 0s
autores americanos, um australiano.

Predominantemente, a producdo intelectual
sobre os efeitos da negligéncia da omissdo esta
centrada em periddicos de impacto internacional.
Apenas uma publicagdo local foi encontrada, como é
apresentado no Quadro 2.

- . uantidade de Fator de
e PElk ar?igos veiculados K impacto (JCR)
American Marketing Association EUA 01 5,3% -
Journal of Applied Social Psychology EUA 01 5,3% 0,750
Journal of Business Research EUA 03 15,8% 1,306
Journal of Consumer Research EUA 02 10,4% 2,783
Journal of Consumer Psychology EUA 07 36,9% 1,708
Journal of International Consumer Marketing EUA 01 5,3% 0,930
(F?rgamzatlon Behavior and Human Decision EUA 02 10.4% 2,897
rocesses

Psychology & Marketing EUA 01 5,3% 0,902
Revista de Administragcdo Contemporanea (RAC) | Brasil 01 5,3% -
TOTAL 19 100%

Quadro 2 - Jounals com publicacdes sobre negligéncia da omisséo
Fonte: autores (2015).

O Quadro 3 apresenta a quantidade de artigos publicados por autor. para entendimento da densidade das

publicagdes.
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Quantidade de artigos publicados por autor (autoria ou co-autoria)
Autores Quantidade de,artlgos enl % Autores Quantidade de,artlgos err:c %
gue 0 autor esté presente gue o0 autor esta presente
Kardes 17 89,47% | Harvey 1 5,25%
Sanbonmatsu 7 36,84% Ho 1 5,25%
Cronley 6 31,58% | Kellaris 1 5,25%
Posavac 5 26,32% Kim 1 5,25%
Houghton 4 21,00% | Kohne 1 5,25%
Han 3 15,79% | Krishnan 1 5,25%
Hernandez 3 15,79% Lim 1 5,25%
Bechkoff 2 10,53% | Meyer 1 5,25%
Herr 2 10,50% | Miller 1 5,25%
Lopes 2 10,50% | Niculescu 1 5,25%
Silva 2 10,50% | Palmatier 1 5,25%
Silvera 2 10,50% | Pfeiffer 1 5,25%
Chandrashekaran 1 5,25% | Sansone 1 5,25%
Deval 1 5,25% | Schertzer 1 5,25%
Ewing 1 5,25%
Quadro 3 - Quantidade de artigos por autor
Fonte: autores (2015).
* Conforme Quadro 1, ha no total 19 artigos publicados sobre negligéncia da omisséo.

Finalmente, o Grafico 1 apresenta a forte concentracdo temporal das veiculagbes, mesmo
disperséo temporal das publica¢@es analisadas. Por que mais de 50% dos trabalhos tenham sido
meio desse gréfico, € possivel verificar que ndo ha publicados nos Gltimos nove anos.

Publicacdes
4
3
3
2
1
0
1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020
Gréfico 1 - Dispersdo temporal das Produgdes
Fonte: autores (2015)
Nota: o eixo das ordenadas indica a escala de publica¢des (n)
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4 DISCUSSAO E CONSIDERAGOES FINAIS

Com o levantamento bibliografico
realizado foi possivel verificar que os primeiros
estudos sobre o tema negligéncia da omissdo datam
de 1988, tendo a producdo se estendido até a presente
data. Constatou-se que todas as pesquisas foram
desenvolvidas por meio de experimentos, usando
como estimulos produtos. Nenhuma pesquisa foi
realizada com uso de servico, sendo esse um gap
ainda ndo coberto pela literatura.

As informagdes levantadas no estado da
arte sobre negligéncia da omissdo implicam em uma
discussao capaz de levar a formacdo de uma agenda
de pesquisa, conforme proposto como objetivo de
pesquisa deste ensaio.

Kardes (1988) abordou a influéncia do
envolvimento no que concerne a atitude em relagéo
a marca, tendo chegado a conclusdo que, se 0s
consumidores possuem alto envolvimento com o
assunto, tenderdo a formar atitude em relacdo a
marca com base em conclus@es de um conjunto geral
de informacdes, porém, se 0s consumidores possuem
baixo envolvimento, tenderdo a formar atitude em
relagdlo & marca com base em informacGes
incompletas, ou seja, negligenciando informacdes.
Existem alguns gaps ndo cobertos pela literatura em
relacdo ao nivel de envolvimento e o fenémeno da
negligéncia da omissdo. Sera que consumidores com
alto nivel de envolvimento continuardo nao
negligenciando informag6es num cenario em que ha
pressao de tempo? Serd que o poder de persuasédo de
um endosser (celebridade ou ndo) influenciara a
negligéncia da omisséo de pessoas com baixo e alto
nivel de envolvimento? Serd que, nas situagdes em
gue se passar muito tempo apOs as informacdes
terem sido passadas aos consumidores (tempo vs
memoria), consumidores com alto nivel de
envolvimento continuardo ndo negligenciando as
informacdes?

Sanbonmatsu e Kardes (1988) explicaram,
de acordo com os resultados de sua pesquisa, que 0
intensificado estado de excitacdo reduz a capacidade
de processamento total disponivel para a realiza¢do
de tarefas cognitivas, provocando a negligéncia da
omissdo. Todavia, em relacdo a isto, percebem-se
gaps a serem cobertos pela literatura: Consumidores
com alto nivel de excitacao fisioldgica continuarao
negligenciando as informacGes ausentes se essas
estiverem salientes? Consumidores com moderado
nivel de excitacdo fisiologica continuardo sendo
mais favoraveis ao produto apresentado com fortes

argumentos em detrimento de fracos numa situacéo
em que ha pressdo do tempo?

Sanbonmatsu et al. (1991); Sanbonmatsu et
al. (1997); Sanbonmatsu et al. (2003) descobriram
que, quando o consumidor € alertado sobre a falta de
informacdes, eles sdo mais sensiveis a omissdes.
Questiona-se;: Sera que, mesmo sob o efeito da
pressao do tempo, esse achado se confirmara? Esse
gap ainda ndo foi coberto pela literatura existente.

Sambonmatsu et al. (1992) constataram que
a confianga que o consumidor possui no julgamento
realizado nem sempre é afetada pela falta de
informacdes e que a sensibilidade a falta de
informacdo aumenta em funcdo do conhecimento
especifico do produto, ou seja, quando o consumidor
¢ um expert, ele tende a ndo negligenciar
informagdes ausentes, mas serd que esse fato
ocorrerd também numa situacdo em que haja a
pressdo do tempo? Esse € mais um gap ainda néo
coberto pela literatura.

Lopes et al. (2013) visualizaram como gap
de pesquisa a avaliagdo de cargas cognitivas
negativas com marcas ndo reconhecidas.

Nas investigagdes realizadas, destaca-se a
auséncia de estudos que investigaram a negligéncia
da omissdo em relagéo a personalidade, & emocao, a
motivagdo, a autoimagem e a estilos de vida, sendo
esse mais um gap a ser coberto.

O presente artigo cumpre com seu objetivo,
visto ter sido possivel apresentar o estado da arte
sobre o fendmeno da negligéncia da omisséo,
discutir o fendmeno e apresentar uma agenda para
futuras pesquisas, conforme sera abordado na
préxima secdo do trabalho.

5 AGENDA DE PESQUISA

Os estudos sobre negligéncia da omissédo
proporcionaram  alguns  apontamentos como
proposicdes de estudos centrais na formacdo de uma
agenda de pesquisa, registrados a seguir.

a) Identificar o efeito da pressdo do tempo na
negligéncia da  omissdo  quando
consumidores possuem alto vs baixo
envolvimento com o produto/servico.

b) Identificar o efeito do poder do endosser
(celebridade ou ndo) na negligéncia da
omissdo quando consumidores possuem
alto vs baixo envolvimento com o
produto/servico.
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c) ldentificar o efeito da passagem do tempo
na memoria na negligéncia da omisséo
quando consumidores possuem alto vs

Essas sdo apenas algumas vertentes que
precisam ser investigadas, mas como os estudos
sobre negligéncia da omissdo sdo seminais, serao

baixo envolvimento com 0 necessarias, ainda, outras pesquisas para fortalecer a
produto/servico. teoria.
d) Identificar o efeito da excitacdo

fisiolégica na negligéncia da omissdo
quando as informacBes ausentes estdo
salientes.

e) ldentificar o efeito da excitagdo
fisiologica na negligéncia da omisséo
quando argumentos fortes vs fracos forem
apresentados em uma situacéo de pressdo
de tempo.

f) Identificar o efeito da pressdo do tempo na
negligéncia da omissdo quando as
informacdes ausentes estdo salientes.

g) Identificar o efeito da pressao do tempo na
negligéncia da omissdo de experts e ndo
experts.

h) Avaliar o efeito de cargas cognitivas
negativas com marcas ndo reconhecidas
no fenbmeno da negligéncia da omisséo.

i) Identificar a influéncia da personalidade
na negligéncia da omisséo.

j) ldentificar a agdo das emogdes na
negligéncia da omissao.

k) Entender como a motivagdo influencia a
negligéncia da omissao.

) Examinar se a autoimagem impacta a

negligéncia da omissao.

Averiguar se os estilos de vida interferem

na negligéncia da omisséo.

Haja vista que as pesquisas tém
demonstrado que a negligéncia da omissdo
influencia todas as fases do processamento de
informacdo - percepcéo, aprendizagem, avaliacdo e
tomada de decisdo -, as investigacGes devem ser
feitas cobrindo todo esse escopo.

Os estudos salientam ainda que as
averiguacOes foram feitas em diversos contextos, em
avaliagdes de qualidade entre  produtos
(Sanbonmatsu et al., 1991; Sanbonmatsu et al.,
1992), na decisdo de adocdo (Kardes &
Sanbonmatsu, 1993), na formacdo da confianca
(Sanbonmatsu et al., 1997), nas avaliaces de
importancia dos atributos (Sanbonmatsu et al.,
2003), na formacdo de inferéncias sobre atributos
inexistentes (Sanbonmatsu et al., 1991; Pfeiffer,
2008), nos erros de julgamentos na tomada de
decisdes (Han, 2011), na avaliacdo de marcas (Lopes
et al., 2013, 2014; Hernandez et al., 2014), entre
outros, todavia, muitos cenarios ndo explorados
devem ainda ser contemplados.
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