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“Pluralidade que ndo se reduz a unidade é confusdo”
(Blaise Pascal)

“...hd sempre um minuto em que nos descobrimos vulnerdves...”
(Antoine de Saint-Exupéry).



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo entender e testaelacdo entre confusdo por excesso de informacéo,
vulnerabilidade do consumidor e disposicdo a pdgara isso, primeiramente foi desenvolvida umalasa
vulnerabilidade do consumidor com base nas esisatéde enfrentamento resultantes da vulnerabilidade
(desatamento, distanciamento e fantasia). Entdorefalizado um experimento, no qual se manipulou a
guantidade de informagdo e a informagéo vital éveldm-se aleatoriamente quatro grupos (confuso com
informacéo vital, confuso sem informacéo vital, {tdafuso com informacdo vital e ndo-confuso sem
informacédo vital). Em seguida, foi medida a dispésia pagar e o escore de vulnerabilidade destpogr
Como principais resultados conclui-se que o condaméonfuso tem sua disposicdo a pagar aumentada em
relacdo ao ndo-confuso e que, o consumidor corfusaecebe informacéo que seja vital para suaatetésn

sua disposicdo a pagar aumentada ainda mais egdaeda grupo confuso que néo recebeu a informatdev
também em relacdo ao grupo ndo-confuso. Outra usdelé que consumidores em estado de confusaontem u
maior escore de vulnerabilidade do que consumidoé®sconfusos e que a vulnerabilidade é mediadara d

relacdo entre confuséo e disposicdo a pagar.

Palavras-chave:confuséo, excesso de informacéao, disposicao a,pagaerabilidade do consumidor.



ABSTRACT

This study aims to understand and test the relalietween information overload confusion, consumer
vulnerability and willingness to pay. For this,sfin developed a consumer vulnerability scale basedoping
strategies resulting of vulnerability (disattachidgstancing and fantasy). Then, it was realize@xperiment, in
which | manipulated the quantity of information atie vital information obtaining so randomly fourogps
(confused with vital information, confused withaditial information, not confused with vital informan and not
confused without vital information). After thatpeasured the willingness to pay and the vulnetgtstore of
the groups. As main results | conclude that thefued consumer has a higher willingness to paglation to
the not confused consumer, and that the confuseducaer that received the vital information has &igh
willingness to pay than the confused consumer tlmtreceived and also than the not confused consume
Another conclusion is that consumers in confustateshas higher vulnerability score than the waitfesed one

and that the vulnerability is a mediator of theatiein between confusion and willingness to pay.

Keywords: confusion, information overload, willingness toypaonsumer vulnerability.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, secédo 1, € feita uma introducatema do trabalho por meio de uma
contextualizacdo sobre o problema da tomada deateeida relacdo entre o excesso de
informacéo, a confusdo, a vulnerabilidade e a digfo a pagar. Na secdo 2, o
problema de pesquisa, 0 objetivo geral e os olpggtiespecificos deste estudo sao
descritos, e na secdo 3 sao apresentados os famsjugtificam este estudo,

considerando a contextualizagdo do tema e os wietieste trabalho.

1.1CONTEXTUALIZACAO

A questéo da informacéo e da racionalidade nas@esié uma significativa fonte de
preocupacao de pesquisa no mundo todoforme podemos verificar em uma consulta
aos ganhadores do Prémio Nobel na &rea de Eco{B@BELPRIZE, 2011), dentre
0sS quais se podembestacar os trabalhos de Simon (1979), por suaeip@pesquisa
sobre o processo de tomada de decisdo dentro @dmizagdes econbmicas, e de
Kahneman e Tversky (1979), pela integracdo de Esgjysicolégicas nas ciéncias
econdmicas, especialmente no julgamento humanmada de decisésob incerteza.
Estes trabalhos ressaltaram a importancia de sertpara as ciéncias econémicas e
organizacionais os estudos psicologicos, principatesobre a capacidade, as formas e
consequéncias do processamento de informacdes tendala de decisdo humana,
corroborando a importancia de complemeratarteorias econémicas com teorias da

psicologia e pesquisas empiricas (J. N. Morgan8)195

Assim, entender a relacdo da informacdo e do secepsamento cognitivo pelo ser
humano (Malhotra, 1982; Milles, 1956), imerso enurfsticas e vieses (Bazerman,
1994) e sua relacdo com a tomada de decisdo (Kamé&mrversky, 1979; Simon,
1957) pode ajudar a formular e atingir objetivagdgpara as organizacdes, como para a

economia e, em um plano maior, para o bem-estalsoc
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Algumas bases das ciéncias econdmicas tinham coessyposto que a capacidade
humana de processamento de informacdes era peifeita que pode ser visto no
trabalho de (Neumann & Morgenstern, 1944), que {Eomue a relacdo de
custo/beneficio é plenamente conhecida pelo aglatisor e, apds comparacdes entre
as opcoes, sua escolha ocorreria de modo a maximuzglidade ou o valor da opcgéao.
Assim, se aumentamos 0 numero de alternativasplaapiidade de uma alternativa

com maior utilidade também aumenta.

Porém, Simon (1957) discorda dessa capacidade titeizar” a funcdo utilidade e
traduz o processo decisorio como um processdogseaniveis de aspiracdo, ou seja,
objetivos a serem alcancados para que uma deocis®a ger considerada satisfatoria.
Estes niveis de aspiracio sio adaptados a caagasitlE 0 que mais tarde Kahneman e
Tversky (1979) vado denominar enquadramerftaniing), isto é, a influéncia do
contexto da escolha e da forma como o problemarésaptado na avaliacdo e na

tomada de decisao do individuo.

Desse modo, Simon (1957) argumenta sobre a exigtdadimites na funcéo utilidade

ou mais de uma funcado utilidade, além de custoprdeura e de processamento de
informacdes. Segundo ele, devido a sua racionaitiadtada (inabilidade de processar
e computar todas as alternativas necessarias pagadecisdo 6tima), os agentes
econdmicos usam regras de simplificacdo da dedisdominadas heuristicas. Entdo, se
algumas bases do pensamento econdmico estdo atfiasrqio pressuposto de que
quanto mais informac&o melhor se torna a decisédagdate (que daqui pra frente sera
tratado como consumidor), em outras, que criticamoaelo racional, embasado pela
racionalidade limitada, esta situacdo se invente, uen fendmeno conhecido como

Paradoxo da Escolha, que ocorre quando a sobretamgacdes causa efeitos negativos

no consumidor (Schwartz, 2004).

Aqui se identifica um interessante contraponto itexatura: afinal, a quantidade de
informac&o melhora ou piora a decisdo do consurpiéhara responder a esta questao

deve-se utilizar a conjuncéo “se”. Se o consumfdese um processador perfeito de
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informacdes, mais informagdes aumentariam a utiéda a relacdo custo-beneficio da
decisdo. Porém, se o consumidor € um processagerfiito de informacédo, pode ser
que a quantidade de informacéo, em certo limitepathe o julgamento de beneficio-
custo da decisdo. Na literatura, existem fortesragntos de que a segunda opcéo € a
mais proxima da realidade (Milles, 1956; Schwa2¥)4; Simon, 1957, 1979; Tversky
& Kahneman, 1974).

Um exemplo desta segunda opcdo € que o consunedebe a todo o momento
informagbes sobre produtos, servigos, ideias, etoque faz com que ele procure
ativamente ou receba passivamente informacgfestparar uma decisédo sobre estes
estimulos e, neste processo, a sobrecarga de afaon(Drummond, 2004; Malhotra,
1982; Milles, 1956; Walsh, Hennig-Thurau, & Mitche2007) pode causar um estado
de propensao que pode afetar a capacidade do coloswie tomar decisdes (Walsh,
Hennig-Thurau, & Mitchell, 2007). Este estado pkigo é chamado de estado de
confusdo (Schweizer, Kotouc, & Wagner, 2006; Tulinb2000; Walsh, Hennig-
Thurau, & Mitchell, 2007) e ndo é benéfico paraomsumidor (Drummond, 2004),
porque pode afetar sua habilidade de tomar deci§dkdsh, Hennig-Thurau, &
Mitchell, 2007), uma vez que é se ultrapassadgacidade do individuo de processar a
informacéo, trazendo decisbes abaixo do nivel é&mam desempenho disfuncional
(Malhotra, 1982).

Neste ponto percebe-se com mais clareza que quamp@ntidade de informacédo é
excessiva, de modo a ultrapassar o limite de psaocagsnto cognitivo humano temos
um estado chamado “estado de confusdo” no quaresnoefeitos negativos para a
decisdo. Deste modo, o consumidor fica limitadosna capacidade de processar
informacgdes o que pode ter varios efeitos negapana a deciséo.

Tendo como base que a confusédo deixa o consunuaoruma habilidade de julgar e
decidir diminuida, a literatura deixa uma lacunabreo muitas variaveis de
comportamento do consumidor nas quais o estadorfeséo pode influenciar. Nesta
circunstancia, surge a primeira lacuna a ser ertanel testada por este trabalho: a

influéncia do estado de confusdo em uma variaveloteportamento do consumidor,
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gue mede o valor econémico que ele esta dispgsagar (Brandenburger & Stuart JR.,
1996; DFID, 1998; Knetsch & Sinden, 1984) por uraduto especifico. Investigar esta
lacuna é importante para a realidade empresar@f p disposicdo a pagar do
consumidor € uma variavel importante para a criad@aestratégia de uma empresa
(Brandenburger & Stuart JR., 1996). Outra lacurem@&ntrada na situacdo quando o
consumidor esta em estado de confusdo e posterimnadandona este estado e a

relacéo destes eventos com a disposicao a padgaradesumidor por um produto.

Algumas consequéncias da confusédo, como a dimimuig&apacidade do consumidor
de tomar decisbes (Walsh, Hennig-Thurau, & Mitch2ll07), também sé&o resultantes
de outra variavel no comportamento do consumidor:vidnerabilidade. A

vulnerabilidade pode ser entendida como um estadiongoténcia (Baker, Gentry, &

Rittenburg, 2005) do consumidor que torna limitadsua capacidade de maximizar a
utilidade da sua decisdo e o seu bem-estar em amsatdo econdémica (Smith &
Cooper-Martin, 1997), aumentando a sua propensasedeexplorado (Schultz &

Holbrook, 2009). Aqui se identifica outra lacuna litaratura, a qual este trabalho
procura entender e testar: os efeitos da confusfoepcesso de informacdo na
capacidade de decisao se assemelham aos efeitabdeabilidade. Assim, esta lacuna
surge da falta de teorizacdo acerca da relacde entronfusdo, vulnerabilidade e

disposicéo a pagar, discorrendo sobre como e p@sias relacdes acontecem.

Para entender o atual estado da literatura sobteoaas abordadas e a existéncia de
lacunas no relacionamento entre elas, consultaussertal de periddicos da CAPES
que, dentro da area de ciéncias sociais aplicpéasiitiu a realizacdo de uma pesquisa
por titulo nas seguintes bases de dadasdemic Search Premier — ASP (EBSCO),
Cambridge Journals Online, Emerald, JSTOR (Soc@aérges), OECD - iLibrary,
Oxford Journals, Project Muse, SAGE Journals OnliBeience Direct (Elsevier),
Springer Link (MetaPress) e Wiley Online Librai busca dos termos foi feita no
idioma Inglés para ampliar os resultados possivRisdistribuicdo dos trabalhos
encontrados pode ser vista na tabela 1.

! Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Siiyalrior (CAPES, 2012). Consulta realizada em
junho de 2012
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Tabela 1 Resultados da pesquisa nas bases desidmlesas teorias abordadas neste trabalho e asfacu

identificadas.

BASES TEORIA LACUNA TEORICA PROPOSTA
Consumer | Consumer | Consumer | Confusion Confusion | Vulnerability
Confusion | Vulnerability | Willingness- and and and

to-pay Vulnerability | Willingness-| Willingness-
to-pay to-pay

Academic 21 5 30 0 0 0

Search

Premier

(EBSCO)

Cambridge 0 0 0 0 0 0

Journals

Online

Emerald 7 0 2 0 0 0

JSTOR 30 10 30 0 0 0

(Social

Sciences)

OECD - 0 0 0 0 0 0

iLibrary

Oxford 0 0 13 0 0 0

Journals

Project 0 0 0 0 0 0

Muse

SAGE 0 0 0 0 0 0

Journals

Online

Science 2 0 16 0 0 0

Direct

(Elsevier)

Springer 30 60 30 0 0 0

Link

(MetaPres)

Wiley 4 8 30 0 0 0

Online

Library

TOTAL 94 83 151 0 0 0

Fonte: adaptado de CAPES (2012).

Analisando a tabela acima, identifica-se que exig@ucos trabalhos que tratam das

teorias propostas, a saber: Confuséo do consur(@darabalhos), Vulnerabilidade do

Consumidor (83 trabalhos) e Disposi¢cao a pagarotswmidor (151 trabalhos). Pela

tabela também se pode verificar que, ao analidderatura existente sobre as inter-

relacbes destes temas (confusdo e vulnerabilidamgusao e disposicdo a pagar e

vulnerabilidade e disposicdo a pagar), ndo foi ipesencontrar nenhum estudo, o que

ilustra as lacunas identificadas por este trabalho.
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1.2PROBLEMADE PESQUISAE OBJETIVO

PROBLEMA DE PESQUISA

Quais sao as relacbes do estado de confusdo pessexde informacbes com a

vulnerabilidade do consumidor e sua disposicaayarn@a

OBJETIVO GERAL

Identificar na teoria e testar empiricamente acéaentre o estado de confusdo por

excesso de informacdes com a vulnerabilidade spsiicdo a pagar.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Propor uma escala de medida de vulnerabilidad@dsuenidor;

. Testar a relacao entre o estado de confusdo p@sdiao a pagar;

. Testar a relacao entre o estado de confusdo earabilidade;

. Testar se existe efeito de mediacéo da vulnerabliéicha relacédo entre estado de

confuséo e disposicao a pagar.
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1.3JUSTIFICATIVA

Os estudos sobre a informacéo e a tomada de da@sdicgendo bastante valorizados
pela comunidade académica. Exemplo disso é quesnpésquisadores do campo da
informacé&o (sobretudo da assimetria de informacéetg processo decisorio tém sido
laureados com um dos maiores simbolismos ciensificdrémio Nobel, como mostra o
Quadro 1.

ANO LAUREADO LINHA DE TRABALHO LAUREADA
pela integragdo de pesquisas psicoldgicas nasi@nf
2002 Daniel Kahneman econdmicas, especialmente no julgamento humang e

tomada de decisdo sob incerteza.

George A. Akerlof

2001 Andrew M. Spence | por sua analise de mercados com informacao assimgtr
Joseph E. Stiglitz

1996 James A. Mirrlees pela sua fundamental contribuicdo para a teoria
William Vickrey econdmica de incentivos sob informagédo assimétrida.

pelo seu desenvolvimento de bases contratuais ¢
1986 | James M. Buchanan Jrconstitucionais para a teoria da tomada de depisBiica
e econdmica.

1978 Herbert A. Simon por sua pioneira pesquisa em processo de tomadajde
' decisdo dentro de organiza¢Bes econdmicas.

Quadro 1 Laureados com o Prémio Nobel em econowi@s firabalhos com informacdo e tomada de

decisao.

Fonte: adaptado de NOBELPRIZE (2011).

Porém, no mundo atual, os problemas relacionadosfégrmacdo e ao seu
processamento pelo agente decisor, atrelados &dveigsconsequéncias destes na
realidade organizacional e econbmica, sédo tantessguabre um grande campo de
pesquisa com inumeras lacunas tedricas e empaicasem explicadas. Uma destas
lacunas identificadas diz respeito ao excesso dermiacdo em um limite de
processamento cognitivo que torna o consumidorusangé pode alterar sua disposicao

a pagar por um produto e torna-lo mais propens@&raesgplorado, ou seja, mais
vulneravel.

Estas relacbes sdo importantes no mundo organmmcjmorque podem ajudar a
empresa a definir uma estratégia afinada com oertmtno qual a relacdo do

consumidor com as informacdes dos produtos sejaecinta. ISso porque a estratégia
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de uma empresa pode ndo dar resultados se el@vsioein consideragéo o quanto o
consumidor esta disposto a pagar pelo produto,aterque a diferenca entre o preco e
o valor que ele esta disposto a pagar Ihe propmaciaformacdes sobre o ganho ou a
perda percebida e se este esta levando “valoregaaiacao (Brandenburger & Stuart
JR., 1996).

Se 0 excesso de informacéo e a confusédo ja satadstisob a otica de seus efeitos na
qualidade da decisdo e na capacidade de mantenlgamjento racional (Drummond,
2004; Malhotra, 1982; Milles, 1956; Schweizer, Katp & Wagner, 2006; Turnball,
2000; Walsh, Hennig-Thurau, & Mitchell, 2007), suamsequéncias, em termos de
variaveis especificas de comportamento de consamda sédo pouco exploradas. Ou
seja, se algumas das criticas a racionalidade sgoadpodem ser explicadas pela
capacidade de processamento, pode-se usar essa mgsiitacdo em um nivel mais
micro, focando o nivel de analise no consumidorjmielo a entender como fatores
externos, como a quantidade de informacdo, seioalm com sua capacidade de
processamento, gerando a confusao, vulnerabilidagléeracées em sua disposicédo a

pagar.

Deste modo, a importancia de se estudar a relagé® @nfusdo e vulnerabilidade do
consumidor com sua disposicédo a pagar pode tra&zesfioios para as diversas partes

interessadas, sdo elas:

Académicos e pesquisadores — pretende-se contidonir um acréscimo no corpo
tedrico, nas lacunas identificadas, possibilitagde novas referéncias sejam usadas na
explicacdo destes fendbmenos e que novos objetopedquisa sejam estudados,

baseados na teoria desenvolvida neste trabalho.

Consumidores — pretende-se contribuir com inforraace como sua exposicdo a

diferentes quantidades de informacdes o torna vodieravel.
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Empresarios — entender a influéncia do contextogem seu produto € exposto, das
informacgdes sobre seu produto e da importancianttamacao vital para ajudar o

consumidor a sair do estado de confuséo.

Orgéos de protecdo ao consumidor e planejadordiE@sib entender que o excesso de
informacdo pode ser prejudicial para o consumidemando-o mais vulneravel e
elevando sua disposicao a pagar, o que pode, dmuttiges consequéncias, afetar o seu

orcamento.

Apés apresentadas as razfes e motivacdes parsiatstiho, € descrita, em seguida, a
estrutura do trabalho. Nesta se¢ao de Introdu¢@odau-se o contexto e as motivagoes
tedricas e praticas que culminaram no problemaedqupsa em estudo. Na secéo 2, foi
feita uma revisdo e argumentacdo sobre a teorieod&usdo, disposicdo a pagar e
vulnerabilidade. Na secao 3, descreve-se 0 estudeus procedimentos e resultados.
Na secéo 4, relata-se o estudo 2, seus trés teasisos de relagbes para as seis
hipoteses, seus procedimentos e resultados. Enénée, na secdo 5, sdo apresentadas
as consideracdes finais com discussdes gerais smbrestudos, as limitacbes e

sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta revisdes de teorias e déhtsloge permeiam o tema e servem
de suporte ao objetivo deste trabalho. Na secdp @.tonceito de confusédo €
apresentado sob diversas perspectivas e exemghtificam estudos empiricos. Para
esclarecer o conceito de disposicdo a pagar, ® £2&raz os principais conceitos da
literatura e seus principais métodos de medicadsegdo 2.3 aborda o conceito de

vulnerabilidade e os trabalhos que tratam do tema.

2.1CONFUSAO

O estado de confusdo do consumidor pode ser ickeckif como um fendmeno
cognitivo psicolégico que depende da capacidadgrdeessamento de informacgéo
individual (Sproles & Kendall, 1986) e que gera estado que torna dificil para os
consumidores selecionar e interpretar estimulosw8izer, Kotouc, & Wagner, 2006).
Também pode ser entendida como um estado de pémpenmse pode afetar a
capacidade do consumidor de tomar decisfes, umguezste tem uma tolerancia a
informacfes ambiguas, demasiadas ou semelhantggaissafetam sua capacidade de
processamento e habilidade de tomar decisdes (Wdkstnig-Thurau, & Mitchell,
2007).

Porém, como a confusdo é um conceito multifacetpg® tende em termos de sua
definicdo a uma forte concordancia em relacdo @awdpde de processamento de
informa¢Bes do individuo, sera apresentado um otmjde definicbes de diversos
autores (Quadro 2), antes de ser apresentada pepéva da confusdo que sera

abordada neste estudo.
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CONFUSAO

AUTOR/ANO DEFINICAO

aparece quando o individuo ndo consegue mais nangdgicao de igualdade enfre
estimulo-resposta, e este ponto chamaapacidade do canal do individuo, em

. outras palavras, a capacidade de canal represem@maquantidade de

(Milles, 1956) . a . .

informacg&o sobre um estimulo que podemos operar base no julgamento

absoluto. Assim, a confusdo aparece proxima a unermde informagao

aproximado de sete.
recebimento de mais informag8es do que a memérarte prazo pode

processar.
(Malhotra, 1982) Aparece quando ultrapassada a capacidade do indidiel processar a
informacao.
(Sproles & Kendall,| um fenémeno cognitivo psicoldgico que depende gaddade de processamento
1986) de informacéo individual.
(Turnball, 2000) uma falha do consumidor, devido ao processamenitfaienacdes, ao

desenvolver uma correta interpretacéo das varasas do produto/servigo.

(Drummond, 2004) aparece como consequéncia dacsoheede informacgéo e/ou produto.
(Schweizer, um estado emocional que torna dificil para os coniores selecionar e
Kotouc, & Wagner, interpretar estimulos
2006) P :
(Walsh, Hennig- dificuldade dos consumidores quando confrontados mais informacdes e
Thurau, & Mitchell, alternativas de produtos do que podem processarspher, comparar e
2007) compreender alternativas.
. um estado de propenséo que pode afetar a capacidad@sumidor de tomar
(Walsh, Hennig- L A X
. decisdes, uma vez que este tem uma toleranciamma¢des ambiguas,
Thurau, & Mitchell, . X : X
2007) demasiadas ou semelhantes, as quais afetam swideaigade processamento ¢

habilidade em tomar decisdes.

aparece quando se aumenta a quantidade de altasnaeja de marcas variadas,
(Fasolo, 2009) seja da mesma marca com diferentes categorias) ségrentes atributos de
produtos que variam muito entre as marcas ou estoategorias.
Quadro 2 Defini¢cdes para o conceito de “confus@mbatradas na literatura

Fonte: do autor

Analisando o quadro acima, identifica-se prelinmmante a confusdo como um estado
cognitivo originado pela sobrecarga de informagdonddo que ultrapasse a capacidade
de processamento do individuo, prejudicando a @lecksdeixando-a abaixo do nivel
Otimo. Porém, néo é s6 o excesso de informaca@oge causar o estado de confuséo.
Segundo (Mitchell, Yamin, & Walsh, 2005)), a corffasdo consumidor ocorre em

virtude de, basicamente, trés processos derivados:

i. A confusao por similaridade, ou seja, uma falt@endimento que resulta em

uma potencial alteracdo da escolha do consumidaea, ez que este tem uma
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percepcdo de similaridade fisica dos produtos ouvices, fazendo com que
consumidores percebam produtos como sendo iguals dificil distincao (ex.:
quando um consumidor deseja comprar carvao panmasico e ndo consegue

diferenciar um produto do outro).

A confusdo por complexidade ou ambiguidade, a pade ser definida como
uma falta de entendimento causada pelo questionamde crencas e
pressupostos sobre o produto ou ambiente de compragja, diferencas que
podem ser identificadas entre a informacdo disgbrdebre o produto e o
conhecimento anterior do consumidor — ex.. quandeoonsumidor deseja
comprar um pacote turistico com poucas informage=periéncia sobre a

viagem.

Confusdo por sobrecarga de informdcém seja, uma falta de entendimento
causada pela sobrecarga de informacdo do ambignée,ndo consegue ser
processada dentro do tempo disponivel para um &a@ifie completo
entendimento (ex.: quando um consumidor deseja @Mym celular e se
depara com grande quantidade de informacdes téomida opcdes de escofha)

Assim, o estado de confusdo tem seus elementosedrtges, a saber: similaridade,

ambiguidade e sobrecarga. Estes antecedentes geraaoronsequentes: sentimentos

negativos, insatisfacdo, fadiga, dissonancia cmgnitdiminuicdo da lealdade,

diminuicdo da confianca e da autoconfianca, alénmda uso do produto (Mitchell,
Yamin, & Walsh, 2005).

Confusédo por sobrecarga de informacfes (que séafizala neste estudo) pode ser

definida como a dificuldade dos consumidores, goaednfrontados com mais

informacdes e alternativas de produtos do que pqutecessar, em saber, comparar e

compreender alternativas (Walsh, Hennig-Thurau, i&hll, 2007).

2 Para melhor controle experimental do estado de confusdo, neste estudo sera trabalhada apenas a
confusdo causada por sobrecarga de informacao.
3 ~ . ~

Os exemplos dos trés tipos de confusdo foram formulados pelo autor.
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Para uma analise mais criteriosa € importante dateporque a sobrecarga de
informacéo pode causar a confusdo. A resposta eside associada a capacidade de
processamento de informacgdes do individuo. A it capacidade do individuo de
processar informacdo é um pressuposto do modelcd@ade comportamento do
consumidor. Assim, com ilimitada capacidade, o\ftlio resolve seu problema de
escolha de maneira 6tima, independentemente daulddide do problema (De Palma,
Myers, & Papageorgiou, 1994). Entretanto, o serdnortem uma capacidade limitada
para processar informacfes (Simon, 1979) e, asstonfusdo pode surgir, conforme

sera visto a seguir.

Em uma condicdo em que a informacéo que entra ersistema, como estimulo, tem
uma correlacdo perfeita com a informacdo que saim#smo sistema, tem-se a
racionalidade absoluta. Porém, existem erros qagrfacom que a entrada e a saida néo
sejam iguais. Entdo, aumentando a informagcdo dexdent aumenta-se também o
namero de informagdes transmitidas até determiqemido em que o individuo néo
consegue mais manter a relacdo de igualdade estirauéo-resposta, e este ponto
denomina-se capacidade do canal do individuo, gpesenta a maior quantidade de
informacg&o sobre um estimulo que um individuo pmgkrar, com base no julgamento
absoluto (Milles, 1956).

Apos os pedacoiits) de informacéo romperem a capacidade de canal dddod, a
confusdo aparece, 0 que acontece préximo a um pudeinformacéo igual a sete
(variando 2 para mais ou para menos, dependendstddo), uma vez que, proximo a
este nimero, tanto a capacidade de julgamentoubsmlianto o alcance da memoéria
de curto prazo comecam a falhar (Milles, 195Bste padrdo (mais ou menos sete) se
deve as limitacdes da memoéria de operacdo (ou de prtazo) dos seres humanos
(Atkinson, Smith, & Atkinson, 2002) e € valido tard culturas ocidentais quanto nao-
ocidentais (Ywet al, 1985).

*As contribuices de Milles (1956) continuam importantes e vélidas e sdo questionadas por alguns
estudos e confirmadas por outros Baddeley (1994).
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A confusédo resultante deste processo ndo é benmgdieao consumidor (Drummond,
2004),que ndo quer ter muitas opg¢des quando almeja algamsa especifica (Pine,
1995), visto que o excesso de estimulo que gerabeecarga de informacdes e o
consequente estado de confusdo pode dificultaleadge(FASOLO et al., 2009), tanto
que os consumidores compram menos em lojas comapedes e estimulos do que em

lojas com poucas opg¢des e estimulos (Afonso & Bote2010)

Desse modo, o estado de confusdo pode ter consgagiérognitivas, afetivas e
comportamentais. Exemplo disso sdo as emocdesrddasgis que podem incluir a
frustracdo, a irritagcdo, a ansiedade e a raivanidy o consumidor a um estado de
estresse e insatisfacao (Mitchell, Yamin, & WaRb05). Além disso, ele também pode
ficar paralisado pela decisdo e acabar ndo deadidoptando pelo produto errado,

que ndo atenda as suas necessidades iniciais @ligcRapavassiliou, 1999).

Todavia, uma vez que a confusdo produz efeitosesalualidade da decisdo, acdes
ocorrem no sentido de reduzir ou eliminar estausad (Mitchell, Yamin, & Walsh,
2005). Estas estratégias de reducdo de confusdempakr: “ndo fazer nada,
adiar/abandonar a compra, deixar claros os obgtiocompra, compartilhar/delegar,
procurar informacdo adicional e limitar o quadro dkernativas” (Mitchell &
Papavassiliou, 1997). Assim, caso uma destas é@gitiattenha sucesso e o consumidor
consiga sair do estado de confusdo, alguns bergfioomo a reducdo da dissonancia
cognitiva pré-compra e o aumento da satisfacdemaer obtidos (Mitchell, Yamin, &
Walsh, 2005).

A confusdo resultante de um elevado numero de nrdgdes traz consequéncias
diferentes do que quando temos poucas informacoe&®neeguimos manter um

julgamento racional, tais como 0 aumento nos padi@eaceitacdo e a maior culpa por
resultados inesperados (Schwartz, 2000, 2004) re, lmlar com essa dificuldade de

processamento, em meio a grandes quantidades a@enagéo, o consumidor pode

selecionar pequenos pedacos de informacéao (Jate&4).
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Procurar por mais informacdes € uma estratégiadigcéio de confusdo, mas pode ser
gue o consumidor ndo consiga encontrar o pedacmfdenacdo que seja vital ou
relevante e, neste caso, ele volta ao estado deséen(Mitchell, Yamin, & Walsh,
2005). Por exemplo, se um consumidor precisa depela compra ou ndo de um
celular e tem muitas informacdes sobre o estendiwaconfuso, ele buscar4d mais
informacgdes para ajudar na decisdo. Porém, se ieftanacdes adicionais ndo forem
consideradas relevantes para a compra, ela serguat outras, realimentando o

processo de confuséo.

Entretanto, se a informacgéo vital para a decis@adntrada, o consumidor tem um
beneficio psicologico de reducdo da dissonancianitieg, além do aumento da
satisfacao resultante (Mitchell, Yamin, & Walsh08D A informacéao vital pode variar
segundo a percepcao de relevancia de cada indjydduém, como forma geral de viés
humano, os individuos procuram informacdes quegmossonfirmar algo que eles ja
queiram ou consideram como verdadeiro (Bazerma#y)18%so pode fazer com que o
individuo considere como informacéo vital uma infagdo positiva sobre o produto

que ele ja queira comprar.

Nesse sentido, Lecocgt al. (2005) fizeram um estudo no qual, depois de uite @s

prova cego do consumidor, a opinido de especigalestavinho aumentou a disposicéo a
pagar deste para os vinhos melhor indicados. Assanautores concluiram que a
informacé&o disponibilizada para o consumidor padenciar em sua disposicado a

pagar.

Se, como no estudo apresentado, a informacao t@ad) influenciou a disposicao a

pagar do consumidor, pode ser que o aumento dorolseenformacdes, de modo que
provoque a confusdo do consumidor, aumente a spasi¢éo a pagar por um produto,
devido ao seu aumento nos padrdes de aceitacaadBzh2000, 2004). Para testar o
efeito da quantidade de opc¢bes sobre os individBoBwartz (2004) realizou

experimentos e estudos de levantamento que trabalhe questdo do arrependimento,
do custo oportunidade e do efeito da adaptacadorasmgituacdes. De um modo geral,

quando o consumidor tem muitas opcdes de escothageckhicostuma com as novas
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opcOes e estas passam a ser consideradas comm ando da decisdo, alterando
seus pontos de referéncia, aumentando seus padedeseitacdo e elevando suas

expectativas sobre a deciséo.

Isto pode gerar um possivel arrependimento e sentonde culpa, uma vez que com
mais alternativas para serem analisadas o custduompade de cada informacao
aumenta, fazendo-o vivenciar um estado de ang(Sthwartz, 2000, 2004). Deste
modo, pode ser que, a confusdo altere o padraefdemcia do consumidor fazendo
com que este aumente os padrdes de aceitacacopardarar todas as opgdes dentro de
um quadro de restricdo cognitiva que afeta sudilatde de julgar (o proprio estado de
confusdo) aumentando o0 custo percebido da decisamentando sua propensdo a

pagar.

Com este raciocinio, pode-se inferir que um condamcom uma quantidade de
informacdes excessivas sobre um produto ao pongede confusdo busca considerar
todas elas para a sua decisdo, aumentando o cssbgiamlo a cada informacéo,
aumentando a expectativa e o possivel arrependimentuma vez que tem sua
habilidade de decisdo diminuida, aumenta sua aaggsta escolha. Isso pode fazer
com que este consumidor aumente o custo percebidiecisdo atribuindo-lhe maior
valor percebido e aumentando sua propensao a padaz.deste raciocinio é possivel
que a confusao altere a disposicéo a pagar peldagap dos padrbes de aceitacdo e
todo o processo desencadeado a partir dele sofluénicia da habilidade de tomar

decisao reduzida.

Além disso, pode ocorrer que, caso ele saia dd@sta confusdo alimentado por uma
informacdo que seja decisiva ou vital para confirewa decisdo, este consumidor tera
um aumento ainda maior na sua disposi¢ao a pamapprluto indicado, uma vez que
a reducdo da dissonancia cognitiva e o aumentoatisfagdo resultante (Mitchell,
Yamin, & Walsh, 2005) podem tornar a disposica@a@ap mais elevada, como se fosse

0 “preco a ser pago” para se livrar dos efeitosahegs do estado de confuséo.
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Isso porque, sentimentos negativos como a ansiedadg#acdo e raiva (Mitchell,
Yamin, & Walsh, 2005) podem surgir em virtude dssdnancia cognitiva (Mitchell &
Papavassiliou, 1999) gerada pelo estado de conf@@gnicdes sdo conhecimentos,
opinibes ou crencas sobre o ambiente, sobre si mesm sobre seu proprio
comportamento e estas tendem a existir em grup@s@o internamente consistentes.
Quando existe inconsisténcia de cogni¢cbes, ou saja,desalinhamento entre as
cognicbes do individuo tem-se a dissonancia caegnitEsta gera um desconforto
psicolégico que motiva a pessoa a agir para rddug-recuperar o “equilibrio”

cognitivo (Festinger, 1957).

Deste modo, o consumidor procura estratégias pdrangéar o estado de confuséo e
reduzir a dissonancia cognitiva, tais como claaifios objetivos de compra, procurar

por informacao adicional, descer no quadro derataras e compartilhar ou delegar

sua decisdao de compra (Mitchell, Yamin, & Walsh)20 Usando estas estratégias, se
0 consumidor consegue sair do estado de confus@m @or exemplo, encontrando

uma informacéo adequada, sua dissonancia cogseitieduzida e ele tem um aumento
da satisfacao (Mitchell, Yamin, & Walsh, 2005).

Um exemplo pode ser um individuo que deseje compraparelho televisor e tem
poucas informacdes que o ajudem a tomar uma degisdi@le considere satisfatoria.
Assim, ele vai em busca de informac¢des na inteooeh, amigos, com o vendedor etc.
Em um determinado momento, o individuo esta imezsd uma quantidade de
informacdo que excede sua capacidade de procedsanMgste momento, a sua
qualidade de decisao cai novamente como resultagwatesso de confusdo (quando a

guantidade de informacao excede a sua capacidgueckEssamento).

A partir dai, o individuo comeca a buscar maisrimicdes para poder sair do estado de
confusdo, o que acaba realimentando o process® esi® nao encontre uma
informacé&o vital (ou essencial) que o tire do estdd confusao (Mitchell, Yamin, &
Walsh, 2005). Caso essa informacgéo seja encontadseja, quando um estimulo faz
com que este consumidor abandone o estado de &@onfeke pode aumentar sua

disposicéo a pagar pelo produto indicado pelo estitanto em relacdo a quem estava



32

confuso e ndo encontrou a informacao vital, quantuem n&o estava em estado de
confusdo. Isso poderia ocorrer em funcdo do aumedo® padrbes de aceitacdo
(Schwartz, 2000, 2004), resultante do estado antdei confusdo, somados ao aumento
da satisfacdo (Mitchell, Yamin, & Walsh, 2005) per saido deste estado e reduzido
sua dissonancia cognitiva. I1sso porque quando curoidor tem uma informacao

relevante (vital) sobre o produto, ele tende andais valor do que aquele que néo tem

essa informacao (Lecoe al, 2005).

Entdo, o excesso de informacgdo, quando ultrapassspacidade de informacdo do
consumidor, causa neste um estado de confusdoste astado, sua decisédo fica
prejudicada. Assim, ele aumenta seus padries degiee traca acdes ou estratégias
para lidar/sair deste estado, dentre elas a dénoantbuscando uma informacédo que
seja vital para sua decisdo. Com a sua aceitac@tiagian e desejando se livrar do
estado de confuséo, pode ser que quando o0 conguemdontre esta informacéo vital,
ele aumente a sua disposicdo a pagar pelo proddittado, haja vista que reduziu sua
dissonancia e aumentou sua satisfacdo. E, paradentenelhor essa relacédo, sera

abordado no préximo capitulo o conceito de disgms&pagar.
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2.2DISPOSICAOA PAGAR

Na explicagdo do conceito de disposicdo a padvitlifigness To Pay- WTP)
Brandenburger e Stuart JR. (1996) propdem a segurperiéncia de raciocinio:
imagine que um comprador tenha interesse em umatidqade de um produto
especifico. Em um primeiro momento, € dada a eduigamente, esta quantidade de
produto e esta situacdo para o comprador é prefexisituacdo original. Entdo, aos
poucos, comece a tirar dinheiro do comprador ecatdesta quantidade de produto e
este ird avaliar a nova situacao (produto menobkedtio) ainda como melhor que a
situacao original (sem o produto e sem entregdredio). E assim continua até que, em
um determinado momento, a quantidade de dinheirada pela quantidade do produto
fica equivalente a situacdo original e, se contirmantregar dinheiro a partir deste
ponto, o comprador considera sua situacao atuabpi® a original. Este ponto, no qual

a equivaléncia surge, da-se o nome de disposipaga.

Ampliando a nocdo de disposicao a pagar para agpratlutos, pode-se considera-la
como a maxima quantia que uma pessoa pagara patarraan direito ou evitar uma

perda (Knetsch & Sinden, 1984). Nesta linha, Weld1@99), ao analisar as contas de
gas do Reino Unido, verificou que as pessoas pat#amestar felizes em pagar, mas
preferem fazé-lo a ficar sem o beneficio. Paraaajaddefinir correta e amplamente o
conceito, o Quadro 3 disponivel abaixo traz trés mtancipais definicdes da literatura

para o termo.

DISPOSICAO A PAGAR

AUTOR/ANO DEFINICAO
netsc inden, a maxima quantia que uma pessoa pagara para roamtreito ou evitar
K h & Sind Axi i 3 wirei i
1984) uma perda.
(Brandenburger & guando a quantidade de dinheiro retirada em treaamh determinada

quantidade do produto fica equivalente a situacginal na qual ndo se tinha
0 produto.

€ a quantidade maxima que o individuo esta dispoptgar por um produtg
OU Servigo.

Quadro 3 Definicdes para o conceito de “dispos&@agar” encontradas na literatura

Fonte: do autor

Stuart JR., 1996)

(DFID, 1998)
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Existem trés maneiras basicas de se estimar asiljfjpoa pagar: a primeira consiste na
observacdo dos precos que as pessoas pagam ponidat®s produtos em varios
mercados, a segunda envolve a observacao de gaditasiuais de dinheiro, tempo,
trabalho etc., para obter produtos ou evitar p&rgé a terceira consiste em perguntar
diretamente as pessoas 0 que elas estdo dispgsé@mm@por produtos ou servigos no
futuro. As duas primeiras abordagens sao baseadabservacdo do comportamento e
sdo chamadas de “preferéncia revelada”. A tercéirahamada de “preferéncia
declarada”, que pode ser obtida utilizando-se aidacde avaliacdo contingente
(Wegwood & Sansom, 2003), ou seja, perguntar diretde as pessoas, por meio de
um survey o0 quanto elas estariam dispostas a pagar por naguje ou servigo
especifico, baseado em um cenario hipotético emmandescricdo do produto ou servigco
(Cunningham, 2003).

Portanto, se a sobrecarga de informacgéo causafaséone este estado faz com o que
consumidor amplie seus limites de aceitacdo, isibepcausar um aumento na sua
disposicéo a pagar em relacdo ao consumidor ndosmralém de fazer com que este
busque acdes para reduzir/eliminar este estadanAema vez que ele consegue uma
informacdo que seja vital para a decisdo, suamissia cognitiva se reduz e ocorre um
aumento da satisfacdo, o que pode aumentar aingasua disposicdo a pagar, em
comparacdao com o consumidor ndo confuso ou comneucaidor confuso que néo

achou a informacéao vital.

Ou seja, para o consumidor confuso, pode existivalor ou “prémio de aceitacao”,
originado do estado de confusdo, e este pode @&do ao “prémio de satisfacéo”,
caso o consumidor saia do estado de confuséo. lbegeado nestes argumentos, tém-

se as seguintes hipéteses deste estudo:

H1: O consumidor confuso tem a disposicdo a pagaaisnalta do que o consumidor nao
confuso;

H2: Quando o consumidor confuso sai do estado dafasdo por uma informacao vital, ele
tem a disposi¢cdo a pagar mais alta do que o quen@erece confuso;

H3: O consumidor que abandonou o estado de confug&o uma informacéo vital tem uma
disposicéo a pagar maior do que o ndo-confuso.
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Matematicamente, os efeitos destas hipoteses psdementendidos da seguinte
forma:

Sendo,

Disposicdo a pagarWTP;

Grupo confuso (puro, ou seja, sem o tratamentafdamacéo vital) =GC;

Grupo ndo-confuso (puro, ou seja, sem o tratan@aioformacéo vital) £&NC;

Grupo confuso que recebeu o tratamento da inforongitdl = GCiv;

Valor ou prémio adicionado pela ampliacdo dos émile aceitacdo (prémio de aceitacaBps:
Valor ou prémio adicionado pela reducéo da disstad@do aumento da satisfacéo (prémio de
Satisfacédo) S

Valor ou prémio adicionado total (prémio de acdita¢ prémio de satisfacao)PT.

Tem-se que,

thGC = thGNC +PA
Wtpgein = Wtpge +"PS”
WtPeeiv = Wtpgne + (PA + PS)OU  Wtpgey, = Wtpgne + PT

Assim, verifica-se que,

Witpene < WitPge < WiDgeiv

Outra consequéncia do estado de confusdo € qupodk fazer com que o
consumidor tome decisfes piores, deixando-o maigeravel (F. W. Morgan, Schuller,

& Stoltman, 1995). O conceito de vulnerabilidadégeabalhado no proximo tépico.
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2.3VULNERABILIDADE

Se os consumidores nao conseguem controlar sewc@amento, suas emoc¢des ou sua
atencdo e suas respostas fogem ao seu controlesetemtdo uma experiéncia de
vulnerabilidade (Csikszentmihalyl, 1978). Esta eMpwia ocorre quando o0
consumidor é exposto a diferentes condicbes quadalés suas experiéncias e/ou
incapacidades, o impede ou reduz suas habilidadepadticipar das relacdes de
mercado, quando comparados aos consumidores ndiBnarkert, 1998).

Além disso, a vulnerabilidade também pode decawdiato de o individuo pertencer a
certas categorias, como, por exemplo, pessoas gpovealheres e grupos raciais e
étnicos (Ringold, 1995), que serdo mais ou menssridiinadas e vulneraveis que
outras categorias (Baker, Gentry, & Rittenburg,30@odendo também ocorrer como

resultado assimetrias no conhecimento entre coropra@ vendedores (Sodré, 2007).

Assim, de uma forma ou de outra, todas as pessodsnp ter experiéncia de
vulnerabilidade (Gentry, Kennedy, & Hill, 1995), quma vez ocorrida, traz como
consequéncia a limitacdo de um individuo de maxmsua utilidade e bem-estar em
uma transacdo econdmica (Smith & Cooper-Martin, 719%Iém de uma maior
propensao a ser explorado (Schultz & Holbrook, 2009

Levando em consideracdo as informacfes acima eaadhh uma definicdo sob a
perspectiva do consumidor, vulnerabilidade do comngar pode ser definida como um
estado de impoténcia que surge a partir de um diibew nas interacdes de mercado
ou a partir do consumo de mensagens de marketipgdutos e ocorre quando o
controle ndo esta nas maos de um individuo, criamda dependéncia de fatores
externos (Baker, Gentry, & Rittenburg, 2005).

Porém, o conceito de vulnerabilidade é controvedamlo o fato de que diversas
abordagens focam diferentes oticas para o ententbnt® como o individuo é ou se

torna vulneravel. Assim, entender as varias petsacacerca da vulnerabilidade pode
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ajudar na tarefa de entender este conceito. O Quadraz um apanhado sobre as
definicbes encontradas na literatura.

VULNERABILIDADE

AUTOR/ANO DEFINICAO

(Csikszentmihalyl, | quando os consumidores ndo conseguem controla@osaportamento, emocoe
1978) ou atencéo e suas repostas fogem ao seu controle.

%)

(Gentry, Kennedy, &  condicdo situacional que todas as pessoas podesnimentar, em situacdes

Hill, 1995) dificeis da vida, como, por exemplo, a perda deenta querido.
(Smith & Cooper- limitacdo de um individuo de maximizar sua utilidaberestar em uma
Martin, 1997) transacdo econdmica.

individuos que possuem experiéncias e/ou incapdesdque os impedem ou
reduzem suas habilidades de participarem das edai®mercado, quando
(Brenkert, 1998) : P
comparados aos adultos normais ou sob a influéecfatores que
(principalmente) estdo além do seu controle.

(Cutter & Boruff, produto de fatores sociais que influenciam ou nuldasuscetibilidade de varigs
2003) grupos a prejuizos e que também regulam a suaidagaale responder.

estado emocional de um individuo, em ocasifes enelguse depara com
(Furedi, 2004) mudancas e incidentes desagradaveis, que repnesamntaacas diretas ao sell
bem-estar emocional.

Vulnerabilidade do consumidor é um estado de impmi&égue surge a partir d

1%

um desequilibrio nas interacdes mercado ou a mirtbionsumo de mensagens
(Baker, Gentry, & de marketing e produtos e ocorre quando o comi@deesta nas maos de um
Rittenburg, 2005) individuo, criando uma dependéncia de fatores eager.que faz com que o
consumidor utilize estratégias de enfrentamentotreelas o enfrentamento
cognitivo pelas estratégias de desatamento, diararato e fantasia.
(Vlell%%-%aron, grau em que o individuo se coloca entre a posiduié de sucesso e fracasso.
(Sodré, 2007) se da pela relacdo desigual que se estabelecd@mizeedores e consumidores,

decorrente de assimetrias no conhecimento.

(Schultz & Holbrook, . 50 d individ lorad
2009) maior propensao de um individuo a ser explorado.

(Baker, 2009b) um conjunto de pessoas em situagdisab € um grupo vulneravel.

Quadro 4 Definicdes para o conceito de “vulnerdadie” encontradas na literatura
Fonte: do autor

Ao analisar o quadro acima, pode-se perceber quemals formas de conceber a
vulnerabilidade sado: por esquemas classificatOb@aseados nos agentes percebidos

como causadores de diferentes tipos de vulnerati#s] tais como as caracteristicas
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fisicas (ex.: deficiéncias fisicas e mentais, cala@e de processamento), econdmicas
(ex.: baixo poder aquisitivo), sociais (ex.: desegp, classe social) informacionais
(ex.: assimetrias de informacéo, acesso aos meaehunicacdo), ambientais (ex.:
local de moradia, poluicdo, economia) e pessoas)o¢c por exemplo, experiéncia,
preferéncias, estilo de vitiéBaker, 2009b).

Assim, alguns conceitos de vulnerabilidade focans waracteristicas e estados
individuais, enquanto outros enfatizam as condigbgsrnas ou as interacdes interno-
externas (Baker, Gentry, & Rittenburg, 2005). Em pnimeiro momento, analisando a
vulnerabilidade sob a Otica das caracteristicasithahis, tem-se o trabalho de Moschis
(1992), que distinguiu entre modelos biofisicossEgssociais os fatores importantes
para a explicacdo a resposta dos consumidoresiasdo a vulnerabilidade ao estado

emocional das pessoas, como em situagoes de wadasejeicOes e de decepcodes.

Com isso, o bem-estar emocional do consumidor taddepor um sentimento de

desamparo quando se tenta mensurar as incertseagegificam que elas estéo fora de
seu controle como individuo (Furedi, 2004). Alguaspectos contribuem para esta
vulnerabilidade, tais como: a aversdo humana gosegie o aumento do conhecimento

sobre perigos decorrentes de compras (Furedi, 2004)

CondicBes externo-estruturais também podem coittniawa a vulnerabilidade, como
argumenta Baker (2009b) quando indica que é pdsdiseriminar as “pessoas em
risco” como forma de analisar a vulnerabilidadedgipde determinadas caracteristicas,
como, por exemplo, demograficas e unidimensionBechmannet al. (2011)
concordam e alegam que em pesquisas académichsiomalmente, eram incluidas na
categoria de consumidores “em risco” os consumglpabres, as minorias étnicas e
raciais, os imigrantes, as mulheres ou os idosas,que existe uma evolugao constante
e significativa para a inclusdo daqueles que pestenas minorias religiosas, assim
como de deficientes, iletrados, moradores de naigéntes, Iésbicagays bissexuais e
transexuais.

5
Os exemplos foram formulados pelo autor.
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a vulnerabilidade social é parcialmente o prodwgaddsigualdades sociais,
ou seja, de fatores sociais que influenciam ou aml@ suscetibilidade de
Varios grupos a prejuizos e que também regulam aacspacidade de
responder (Cutter & Boruff, 2003)

Para Schultz e Holbrook (2009), a vulnerabilidaneta a capacidade de escolha 6tima
dos individuos, tornando-os “mais propensos doayts a serem explorados”. Smith
e Cooper-Martin (1997) entendem que consumidoréserdveis sdo mais suscetiveis
aos danos econdmicos, fisicos ou psicolégicos, weaaque algumas caracteristicas
limitam sua habilidade de maximizar a utilidadet&®n a vulnerabilidade pode ser
associada a limitacdo “da habilidade do consumildomaximizar sua utilidade e seu

bem-estar em uma transacao econdémica” (p. 6, thadugssa).

No contexto atual, em economias baseadas no coméeiti, existe uma elevacao
expressiva da complexidade e da assimetria infdomaknas relagcbes de mercado, o
gue leva a dificuldade no processo de tomada dedteSodré (2007) afina essa ideia e
acrescenta que a vulnerabilidade do consumidoraspeth relacdo desigual que se
estabelece entre fornecedores e consumidores, reetr de assimetrias no

conhecimento.

Até agora se pode perceber que muitos autoresdiefea vulnerabilidade como algo
situacional (que sera preconizada neste estudop édro caso de F. W. Morgan,
Schuller, e Stoltman (1995), que trabalham fatsiemcionais que podem estar sob o
dominio da gestdo de marketing e que tendem a evamsumidor aos estados de
vulnerabilidade, tais como a organizacdo mater@lathbiente e a disposicédo de
informacdes. Seiders e Berry (1998) argumentam apieonsumidores se sentem
vulneraveis e em desvantagem quando percebem queas@dos de maneira injusta
(como consequéncia de informac¢degyertise liberdade e recursos) em um episédio de

consumo.

Assim, a vulnerabilidade resulta em impoténcia peddéncia de fatores externos e

envolve a interacdo de estados pessoais, caréiceximdividuais e situagdes externas,
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0S guais tornam o consumidor incapaz de realizes sbjetivos ou fazem com que este
figue desorientado, de maneira que nao consigabjetivos em curto prazo (Baker,
Gentry, & Rittenburg, 2005).

Porém, na maioria dos casos, 0 estado de vulneiede ndo é permanente (Baker,

Gentry, & Rittenburg, 2005), porque o0 consumidoro n&age passivamente a

vulnerabilidade, desenvolvendo estratégias de mtafrgento para lidar com este estado,
tais como: estratégias cognitivas, emocionais, artapentais, e outras estratégias de
enfrentamento (Heckhausen & Schulz, 1995). Alguctas estratégias cognitivas de

enfrentamento da vulnerabilidade incluem o desattone distanciamento e a fantasia
(Baker, Gentry, & Rittenburg, 2005).

O desatamento é uma estratégia de enfrentamentaticogque ocorre quando uma

pessoa rompe 0s lacos afetivos com alguma cosi® @ iprende ainda mais a situacao
de vulnerabilidade (Baker, Gentry, & RittenburgD2y) Esta estratégia cognitiva leva a
uma tentativa de desligamento emocional, uma vezafgta a percepcéo de controle a

qual esta ligada ao nosso autoconceito (Prelid§&09).

O autoconceito de um homem é a soma total de tugloecele pode chamar de seu,
incluindo ndo apenas seu corpo e suas habilideglgeipas, mas também a sua roupa,
casa, esposa, seus filhos, amigos, sua reputagd®esb homem aumenta suas posses
sobre estas coisas, ele se sente triunfante, nele as perde, se sente abatido (James,
1890). Para Prelinger (1959), o controle é o coraptencentral da explicacdo da posse
como extensdo do nosso proprio conceito, visto sgiEontrolamos ou estamos sendo
controlados por um objeto ou ser vivo, temos umi fpercepcao de que eles séo parte
de nds. Assim, as posses tém um significado, camefisica e simbdlica extensdo do
“eu” (Belk, 1988).

Desse modo, quando uma pessoa enfrenta uma sitdac&alnerabilidade e tenta
romper os lagos emocionais com algo, elas ficardaamais ligadas aquela (Baker,
Gentry, & Rittenburg, 2005), realimentando a temsatle desatamento. Um exemplo

sdo as mulheres vitimas de violéncia que, quandi@arte deixar seus agressores e
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desatar com a situacao de vulnerabilidade, ndonseguem em virtude das perdas
emocionais ligadas aos “bons tempos”, como asipasitonexdes emocionais, o lar e
seus pertences, as criangas e 0s recursos ecosdi8tephens, Hill, & Gentry, 2005).
Entende-se, entdo, que uma pessoa que experimeataituacdo de vulnerabilidade
tende a aumentar o desatamento, ou seja, tenteeraom os afetos ou emoc¢oes que a

ligam aquela situagéo.

O distanciamento é uma estratégia de enfrentancegtativa que leva o individuo a ter
uma interpretacdo de si mesmo como separado desespacdes negativas (Baker,
Gentry, & Rittenburg, 2005). Um exemplo desse tigoestratégia de enfrentamento é
usado por colecionadores afro-americanos de antigateriais promocionais que
envolvem estereotipagem (algumas vezes ofensivos) rdca negra. Estes
colecionadores continuam a se identificar com a&géens e, se estas sdo negativas, eles
a descrevem como “uma ideia de um opressor sobteeehdo como “sobre ele”
(Baker, Motley, & Henderson, 2004). Desta maneiraa pessoa que experimenta uma
situacao de vulnerabilidade tende a aumentar ardigtmento, ou seja, tenta néo fazer

representacdes negativas e, se as faz, tentaresarfar como separado delas.

A fantasia € uma estratégia de enfrentamento éegmjtie faz com que o individuo se
dissocie da realidade corrente ou de uma circucist@le consumo (Baker, Gentry, &
Rittenburg, 2005). E o caso de criancas sem-tet@ enfrentam a situacdo de
vulnerabilidade com brinquedos que simulam lutan ¢as forgas do mal” ou mesmo
desenham a si mesmas tendo uma vida estavel, dbletps percebem ser a que as
“criancgas ricas” tém (Hill, 1992). Assim, uma pesspe experimenta uma situacdo de
vulnerabilidade tende a aumentar a fantasia, @ tjta aumentar o grau de divorcio
da realidade corrente. As trés estratégias dergafmento da vulnerabilidade, descritas
por Baker, Gentry, e Rittenburg (2005), podenvseificadas em conjunto no exemplo

a sequir.

Imagine um consumidor de baixa renda que entraramlaja de aparelhos de celular
porque precisa comprar um exemplar deste prodste.dnsumidor se depara com um

aparelho que Ihe agrada, porém quando a vended®raforma o preco, ele verifica
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que o valor estd fora das possibilidades do seanmgto. Neste momento, as
representacdes negativas que vém a cabeca do ddoswerdo ignoradas por ele, ou
seja, o consumidor tentara ndo pensar em consagséregativas da compra, como a
abstencdo de outras compras importantes, as srileedamilia e o excesso de horas
extras que tera que trabalhar etc., utilizandoimasa estratégia de enfrentamento

cognitivo do distanciamento.

Assim, este consumidor tentara se livrar da emgély@ do afeto inicial pelo celular,
perguntando por outro modelo, saindo da loja esando a estratégia de enfrentamento
de desatamento. Somado a isto, o consumidor seinaagilizando o produto,
recebendo elogios e chamando a atencao das pegsoate deseja, fugindo assim da
realidade corrente, ou seja, usando a estratégemfdentamento cognitivo da fantasia.
Este exemplo mostra algumas possiveis rea¢céesdtddno frente a uma situagédo que

o deixa vulneravel, porém algumas vezes ele nacteesso nestas estratégias.

Experiéncias de vulnerabilidade podem afetar aepedo presente e futura de si
mesmo (Baker, Gentry, & Rittenburg, 2005). Mesma ps individuos estejam

constantemente atentos sobre futuras oportunidattgsnas circunstancias podem ser
demasiadamente grandes para que estes consigarpdgiaivamente com elas, e isso
pode levar ao sentimento de desamparo, estadmesg&l tanto as emocdes quanto as
motivacdes e 0S processos cognitivos tornam-senirataveis (Seligman, 1975). E,

como os consumidores tomam decisdes baseandorséagao com outras pessoas, 0S
juizos negativos podem diminuir sua auto-percefd@iistor, Gravois-Lee, & Hunt,

1995). No entanto, os consumidores que lidam comlreerabilidade tém a chance de
se tornarem “por inteiro” novamente, ou seja, deaiteaquele estado, o que pode ser

feito por meio do ato de consumir (Ger, 1997; P&Mason, 2004).

Uma vez entendidos o0s conceitos de vulnerabilidasigas possiveis causas,
consequéncias e estratégias de enfrentamentofipameste trabalho, classificamos a
vulnerabilidade de acordo com a teoria apresentaalaulnerabilidade ja existente

(VE), ou seja, aquela associada a fatores como caegou grupos de individuos

(Baker, Gentry, & Rittenburg, 2005), caracterigti¢sicas, sociais e pessoais (Baker,
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2009a), caracteristicas demogréficas (Baker, 2088dth & Cooper-Martin, 1997), e
em vulnerabilidade induzida ou situacional (V®u seja, estados (Baker, Gentry, &
Rittenburg, 2005) provocados por situacdes espasificomo propdem F. W. Morgan,
Schuller, e Stoltman (1995), que argumentam guatoges situacionais podem levar o
consumidor a estados de vulnerabilidade. Entawulaerabilidade total (VT)do
individuo é igual a soma da vulnerabilidade jatexite com a situacional. Assim:

VT = VE+VS

Em termos da vulnerabilidade situacional, se ansssia de conhecimento pode
contribuir para a vulnerabilidade do consumidordip2007), pode ser que a elevacao
do numero de opcdes disponiveis para este tamb&oret@ o seu estado de
vulnerabilidade, fazendo com que as suas decisfiegmdo exposto a diferentes
configuracdes de informagdes, se tornem piore$\(AViorgan, Schuller, & Stoltman,
1995).

Como explicado anteriormente, sdo caracteristioassthdo de confusdo a reducdo da
capacidade de decisdo, o aumento dos padrdes itlgaoee da dissonancia cognitiva
podendo tornar o consumidor mais propenso a séoraxio e, igualmente, a reducéo da
capacidade de decisdo (Smith & Cooper-Martin, 19 Propensédo a ser explorado
(Schultz & Holbrook, 2009) sédo caracteristicas dta@o de vulnerabilidade. Visto
assim, o excesso de informacdo para além da capacide processamento do
consumidor o conduz para um estado de confusd@mboxo mais vulneravel. Além
disso, a reducéo da capacidade de decidir e ansapea ser explorado pode fazer com

gue o consumidor pague mais por um produto.

Estas consideracdes permitem inferir que a confpsficexcesso de informacao, por
meio da diminuicdo da capacidade de decisdo, aom@gtdissonancia cognitiva,
aumento da propensédo ao arrependimento e sentirdentulpa e modificacdo dos
padrdes de aceitacdo pode deixar o consumidor réweleaumentando sua propenséo a
ser explorado e fazendo sua percepcao de custtoeda decisao fique alterada de

modo a aumentar sua disposicdo a pagar. Como as&nfe um estado, pode-se



44

bY

especular que ela acrescenta uma “vulnerabilid#dacsnal” a vulnerabilidade ja
existente. Baseando-se nesse argumento, tem-seta bipotese que sera testada neste

estudo:

H4: consumidores em estado de confusdo sao maisendiveis do que consumidores nao-
confusos;

Matematicamente, os efeitos desta hipotese poderansendidos da seguinte
forma:

Sendo,

Grupo confuso £C;

Grupo ndo-confuso 6NC;

Escore de VulnerabilidadeEsVuln;
Vulnerabilidade Situacional ¥S;

Assim, o estado de confusdo ndo cria a vulneraliéd mas pode aumenta-la da

seguinte maneira:

ESVUln.GC = ESVUln.GNC + VS

Entdo, se tanto a confusdo quanto a vulnerabilidadeuem a capacidade de decisao,
pode ser que a vulnerabilidade seja mediadora oheriw dos limites de aceitacdo que
a confusdo provoca na disposi¢do a pagar, ou ae&jalnerabilidade explica a relacéo
entre a confusdo e a disposicao a pagar, de maaamuwonsumidor confuso se torna
mais vulneravel e aumenta a sua disposicdo a pAgamm, segundo 0 proposto na
hipotese 4, o estado de confusdo aumenta a vuiligadle do consumidor pelo

acréscimo da vulnerabilidade situacional e, tornasel mais vulneravel, o consumidor

aumenta a sua disposicao a pagar.

Mediadores explicam como eventos fisicos externesuraem um significado

psicologico interno, uma vez que os efeitos de stimello no comportamento sao
mediados por varios processos de transformacamasteDesta maneira, diferente de
moderadores, que explicam quando certos eventosec@o, os mediadores explicam
como ou porque estes efeitos ocorrem (Baron & Kehf86). Assim, sendo a variavel

interveniente uma variavel mediadora, tem-se: uarddvel independente (X) causa
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uma variavel interveniente (1), que, por sua vemjsa uma variavel dependente (Y)
(Mackinnonet al, 2002).

Isso porque, segundo Baron e Kenny (1986), parabogoea a mediacao 1.) a variavel
independente deve afetar a variavel mediadora, Zayiavel independente deve afetar a
variavel dependente, e 3.) o mediador deve afetariavel dependente de modo que
reduza ou elimine o efeito da influéncia da vatidGudependente naquela. Assim, a
mediacdo perfeita ocorre quando a variavel indepreiedperde o efeito na variavel

dependente, a medida que o mediador é controlaatoriE Kenny, 1986).

Entdo, levando-se em conta as premissas de que ntus@&o influencia na

vulnerabilidade (1. a variavel independente dewtaafa varidvel mediadora), que a
confuséo influencia na disposicdo a pagar (2. &welr independente deve afetar a
variavel dependente), e que a vulnerabilidade mogdicar a relacdo entre confuséo e
disposicdo a pagar (3. o mediador deve afetar @wsrdependente de modo que
reduza ou elimine o efeito da influéncia da valiaweependente na variavel
dependente), tém-se indicios de mediacdo da vanairerabilidade na relacdo entre

as variaveis confusao e disposi¢do a pagar. Assim:

H5: consumidores mais vulneraveis tém maior dispds a pagar;

H6: a vulnerabilidade é mediadora da relacéo entrenfuséo e disposicédo a pagar.

As relacdes tedricas analisadas, propostas e ésspadlem ser visualizadas no modelo

tedrico descrito na Figura 1, abaixo:
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Figura 1 Modelo tedrico da relagdo entre Confus@inerabilidade e Disposi¢céo a pagar.
Fonte: dados da pesquisa

Neste modelo, o excesso de informacédo leva aoedadonfusdo (Milles, 1956) e este
tem como uma das suas consequéncias a ampliacadindtes de aceitacdo do
consumidor (Schwartz, 2000, 2004), o que pode t@sem uma disposi¢do a pagar
maior (H1). Outra consequéncia do estado de confésiibusca por mais informacgdes,
para tentar encontrar uma informacdo que seja aelevou vital para a decisdo
(Mitchell & Papavassiliou, 1997), informacao este gcaso ndo encontrada, realimenta
o estado de confusdo (Mitchell, Yamin, & Walsh, 200Entretanto, caso seja
encontrada, aumenta a satisfacdo do consumidoch#it Yamin, & Walsh, 2005), o
que pode leva-lo a uma maior disposi¢cao a pagaeEpao a quem permanece confuso

(H2) e (relacéo) a quem nao estava confuso (H3).

A diminuicdo da capacidade de tomar decisdo podess@ consequéncia tanto do
estado de confusdo (Walsh, Hennig-Thurau, & Mitigcheé?007) quanto da

vulnerabilidade (Smith & Cooper-Martin, 1997), pode ser, nesta perspectiva, 0
estado de confusdo uma causa da vulnerabilidade $id também pode levar a uma

ampliagéo dos limites de aceitacdo e, uma vez quénarabilidade causa o aumento da



47

propensao a ser explorado (Schultz & Holbrook, 20p8de ser que a ampliacdo dos
limites de aceitacdo e a propenséo a ser exploesiddtem em uma maior disposicdo a

pagar (H5).

Deste modo, a vulnerabilidade pode estar medianddagdo do estado de confuséo
com a disposicdo a pagar, isto €, a confusdo pedeltar no aumento da
vulnerabilidade e esta relacdo leva a uma dispowsicgpagar maior por parte do

consumidor (H6).

Na sec¢do seguinte, sdo apresentados os estudes, dametodos que foram utilizados
para testar as relacdes tedricas que foram expbBcagste capitulo e que foram

consolidadas por meio das hipéteses levantadas.
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3ESTUDO1

Esta secdo apresenta a literatura, os procedim@at@so desenvolvimento de uma
escala de vulnerabilidade do consumidor, assim cosnpesultados encontrados e as

discussdes sobre estes na perspectiva dos objdaststrabalho.

3.1 MANUAL DE RECOMENDAGCOES TECNICAS DA AMERICAN PSYCHOLOGICAL
ASSOCIATIONPARA A CONSTRUGAO DEESCALAS (APA, 1954)

A Associagdo Americana de Psicologia, em virtudefalta de sistematizagdo de

literatura sobre a construcéo de testes psicolégmou um manual de recomendacdes
técnicas sobre consideracdes e procedimentos paracao de testes ou escalas. Nos
paragrafos abaixo serdo abordadas suas principaisideracdes sobre validade e
confiabilidade de instrumentos de medida psicoligyic

3.1.1S0BRE AVALIDADE

A validade indica o grau no qual um teste é capaatithgir certos objetivos. Os quatro
objetivos béasicos de um teste sdo: 1) testes quesureem como o0 individuo
desempenharia no presente um dado universo de@isiado qual o teste € uma
amostra. Um exemplo deste tipo de este € uma efalide matematica; 2) testes para
prever um futuro desempenho individual, como o$e$esocacionais; 3) Testes que
estimam um atual status do individuo em algumaavatiexterna ao teste, como por
exemplo, testes que visam classificar pacientegujddricos e 4) testes que desejam
inferior o grau no qual o individuo possui algunaaacteristica ou qualidade (construto)
gue presume-se ser refletido no desempenho nqg testeexemplo séo os testes de
capacidade intelectual.

Para cada um destes tipos de objetivos algumasmafdes sobre validade sdo mais
apropriadas. Estes aspectos de validade sdo chamadalidade de conteudo, validade
preditiva, validade concorrente e validade de catwst
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A validade de conteddo mostra o quao bem o contdadeste representa as classes de
situacbes ou assuntos sobre quais as concluséesdyr tiradas. Este tipo de teste €
muito importante em objetivos do tipo 1, como quamdrificamos que o conteudo de
uma prova de matematica ndo envolve apenas a soam,a subtracdo, divisao,

multiplicacéo etc.

A validade preditiva mostra o qudo bem as predicfid®s por um teste sao
confirmadas com evidéncias posteriores. Os objetiMotipo 2 solicitam esta evidéncia
de validade, como por exemplo quando comparamdestescacionais a critérios

posteriores de sucesso na profisséo.

A validade concorrente mostra o quao bem os remsdtde um teste correspondem a
medidas de critério concomitantes. Para o objetiwctipo 3, como no exemplo de

classificagdo de pacientes psiquiatricos, podemso§icar se as pontuacées mais altas
em determinadas partes do teste correspondem ciestea que possuem as patologias

sugeridas por estas questdes.

A validade de construto avalia que caracteristsasolégicas que um teste mensura,
demonstrando que certos construtos explicativosret@cionam com o grau de
desempenho no teste. Esse tipo de validade temmaita relacdo com o objetivo 4,
como no exemplo da tentativa de mensurar o conabgtrato e latente de capacidade
intelectual. Desta maneira, a validade de constedaer um ataque légico e empirico,
visto que, normalmente, a validade de construta vadidar a teoria por detras do teste.
E envolve duas perguntas: a partir da desta tgoeaprevisdes podemos fazer sobre a
variacdo dos escores de uma pessoa para a owracaslao para ocasiao? Segundo, 0s
dados confirmam esta precisdo? Deste modo exigeias procedimentos de se obter
a validade de constructo, sendo a analise fatetimla importante técnica para este

objetivo.

E importante ressaltar que os quarto aspectos lidada ndo sdo completamente
discretos aos objetivos de validade e que a ohtededmais fortes evidéncias de

validade pode requerer o uso de mais de um ou tlaspectos de validade.
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3.1.2S0BRE ACONFIABILIDADE

A confiabilidade € um termo genérico para muitpegide evidéncia que basicamente
pode ser divido em evidéncias de consisténcianaterevidéncias de estabilidade teste

e reteste.

Enquanto as evidéncias de consisténcia internaseptam correlacdes entre respostas
obtidas no mesmo tempo por meio de coeficientesqigvaléncia, as evidéncias de
estabilidade representam a correlagdo entre resposin tempos diferentes
representadas pelos coeficientes de estabilidade.

3.2PROCEDIMENTOS

O estudo 1 objetivou propor uma escala que possasurer O conceito de
“Vulnerabilidade do Consumidor” conforme descritwr Baker, Gentry, & Rittenburg,
2005) no qual vulnerabilidade do consumidor é utadessde impoténcia que surge a
partir de um desequilibrio nas interacdes mercada partir do consumo de mensagens
de marketing e produtos e ocorre quando o conti@beesta nas maos de um individuo,
criando uma dependéncia de fatores externos..apiedm que o consumidor utilize
estratégias de enfrentamento, dentre elas o eafne@nto cognitivo pelas estratégias de

desatamento, distanciamento e fantasia.

Para isso, as dimensdes (Apéndice F) DesatamergtanBiamento e Fantasia, que,
conforme definidas por (Baker, Gentry, & Rittenhu2P05), sdo estratégias de
enfrentamento que surgem como consequéncias ddoed& vulnerabilidade, foram
utilizadas no seu conjunto corpooxy do conceito de vulnerabilidade. Esta maneira de
tentar mensurar o conceito latente de vulneraliédé um indicio de validade de
contetdo uma vez que a literatura ja descreveyasdes entre este e suas estratégias de

enfrentamento.



51

Em uma primeira etapa, para cada uma destas diegeriséam desenvolvidas 10
perguntas, em um total de 30 perguntas para aacspa¢ mede o0 construto

Vulnerabilidade.

Estas variaveis foram medidas em uma escala dd.ifgeot de cinco pontos, em que o
namero “cinco” representa o maior nivel possivelrelposta para cada questdo e o
namero “um” o menor nivel possivel. Porém, paradasensdes Desatamento e
Distanciamento, o nivel de vulnerabilidade é invesisordem de niveis das questdes
(quanto mais préximo de “um” for respondida a g@esmais vulneravel esta o
consumidor). Posteriormente, na tabulacéo das sesppara estas duas dimensdes, esta
ordem foi invertida. A esta escala foi adicionagaausituacdo de compra igual a do

Apéndice 1.

A segunda etapa, também para aumentar as evidédeiamlidade de conteudo,
envolveu a analise de dois juizes-especialistafegsores de psicologia, ambos com
doutorado na area. Os questionarios aplicadosea dsis especialistas continham, de
um lado, as questdes elaboradas para a escalbuddds aleatoriamente e, de outro, 0s
trés construtos, sendo eles: 1- Desatamento, 2arigiasmento e 3- Fantasia. Assim, 0s
especialistas tinham que enumerar as questde®amm o0 que eles achavam serem
perguntas representativas dos construtos especifias respostas, foram extraidos os
coeficientes de concordancia em relagdo a escalm@io do teste de concordancia de
Kappa

Apos a andlise dos juizes, para verificar evid&devalidade de construto, a escala foi
aplicada a 131 respondentes, que segundo Hair 20606 numero minimo de
observacbes da amostra para rodar uma analiséafatpre representa cinco vezes o
namero de variaveis. Os 131 respondentes sdo aestgdde nivel superior de uma
universidade federal brasileira submetidos a cé@udde consumidor pelo estimulo de
situacao de compra igual a do Apéndice 1. Em @utrastra desta populacéo, obteve-se
uma meédia de idade de 21.48 anos, sendo 56.8%xdofeminino e 43.2% do sexo

masculino, dentre os quais 90.15% sao solteir6%p 840 casados e 1.2% divorciados.
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De acordo com Hair Jret al. (2009), a analise fatorial € uma técnica de
interdependéncia cujo propdsito principal é defnestrutura inerente entre as variaveis
na analise. Basicamente, esta técnica pode selidivem analise fatorial exploratoria

(EFA) e analise fatorial confirmatoria (CFA). Usasr EFA quando queremos buscar
uma estrutura em um conjunto de varidveis ou comaonétodo de reducdo de dados.
Na EFA todas as variaveis medidas séo relacionemtascada fator por meio de uma

carga fatorial, no qual os fatores sdo derivadaesi@tados estatisticos e nédo de teoria.
Uma estrutura simples resulta quando cada varrdedida carrega muito sobre apenas

um fator e tem cargas menores em outros fatorega&anenores que 0.4).

A CFA é mais utilizada quando o pesquisador tenmagdpreconcebidas sobre a real
estrutura dos dados, seja por pesquisas antermuresuporte tedrico. Na CFA o
pesquisador deve especificar o numero de fatoregxigtem dentro de um conjunto de
variaveis e sobre qual fator cada variavel irdeggar. A técnica ndo designa variaveis a
fatores e diferente da EFA que permite que o mégstitistico determine o numero de
fatores e cargas a CFA nos diz o quao bem nossaifispcdo combina com os dados
reais (Hair Jret al, 2009).

Neste trabalho foi utilizada a EFA em um primeiromento para verificar livremente
como os fatores estavam estatisticamente relacisnaccada variavel que o compde,
para que pudéssemos proceder a uma possivel exdlesdaridveis que ndo se
adequem ao fator esperado ou que tenha aula cogelf (maior que 0.4) em mais de
um fator. Em um segundo momento a CFA foi utilizpdea testar a adequacao tedrica
de mensuracdo e estrutural. Deste modo, verificaxotioo cada variavel observavel
contribuiu para a formacdo da variavel latente (e f era esperado pela EFA feita
anteriormente) e como as variaveis latentes, ceraids em conjunto, se relacionam

estruturalmente.

Por fim, para verificar as evidéncias de confidlitle por meio da consisténcia interna,
estas respostas aplicamos o teste atftha de Cronbachpara uma andlise da

confiabilidade de cada uma das trés dimensdesaddass da escala final, bem como a
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analise fatorial exploratdria e confirmatéria, paexificar a validade das questdes

elaboradas com vistas a descricdo das respectmansbes.

3.3RESULTADOS E DISCUSSOES

Apos a formulacdo de 10 questdes para cada dimébDgtanciamento, Desatamento e
Fantasia) em uma escdifiert de 5 pontos, foi pedido a dois juizes-especialista
doutores e professores em psicologia, que verdfamasa adequacdo das questbes aos
construtos. Em um primeiro momento, para todas lsnativas, o coeficiente de
Kappa(Tabela 2) foi significativo a 1% (existe concardi@), com um valor de 0.556,

0 que, segundo Landis e Koch (1977), é uma “cordcmid moderada” (0.40 a 0.59).

A partir destes resultados, foram tabuladas asostsp dos juizes em relacdo as
correspondéncias iniciais elaboradas para a escatitou-se o seguinte critério: juiz
concordou= 1, juiz ndo concordou= 0. Assim, foi ildedpara cada pergunta, o grau de
concordancia com a proposta original. Desse ma&lpeeguntas com concordancia 0%
foram eliminadas da escala, uma vez que nao coinaegumedir com fidelidade a

dimensao (segundo a opinido dos juizes).

Por esse método, eliminaram-se quatro questbesdiica escala com um total de 26
questbes (Apéndice G). Novamente foi realizado estetde concordancia #d@appa
(Tabela 3). O teste foi significativo a 1% (existacordancia) com um valor de 0.655,
0 que, segundo Landis e Koch (1977), € uma “subistaconcordancia” (0.60 a 0.79).

Estes resultados indicam evidéncias de validadmudieudo para a escala proposta.
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Tabela 2 Teste de concordancia de Kappa para amt@mia dos juizesspecialistas paws 30 questdes
e 26 questdes da escala de vulnerabilidade do wansu

VALOR DO COEFICIENTE P-VALUE
DE KAPPA
Concordéancia Inicial (30 0.556 0.000
guestdes)
Concordéancia apés a excluséo 0.655 0.000

das quest8es ndo concordantes
(26 questdes)

Fonte: dados da pesquisa

Buscando obter evidéncias de validade de consttatescala, procedeu-se a uma
analise fatorial exploratoria com 131 respondenfesanalise fatorial exploratoria
executada utilizou como método de extracdo o denfmmentes principais” e como
método de rotacdo ovarimaX. Foi estipulada a extracdo de trés fatores (com o
objetivo de verificar as trés dimensdes formadatasescala de vulnerabilidade:
desatamento, distanciamento e fantasia). Pararajadésualizacao e identificacéo das
dimensdes, as cargas fatoriais menores que 0.8 fsuprimidas. Assim, obteve-se a

Tabela 3 revelando as cargas fatoriais:
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Tabela 3 Matriz rotacionada de cargas fatoriaiarddise fatorial para as 26 questdes

Bartlett's Test Chi-Square= 1529.648
of Sphericity p=0.000
KMO 0.812

Measure of

Sampling

Adequacy

Variaveis Componentes

1 2 3

VARO00023 0.810
VAR00021 0.805
VARO00025 0.774
VAR00020 0.717
VAR00024 0.710
VARO00026 0.704
VAR00022 0.669
VARO00018 0.586
VARO00019 0.557
VARO00014 0.775
VAR00012 0.691
VAR00016 0.686
VAR00015 0.681
VAR00011 0.626
VARO00017 0.608
VARO00008 0.589
VARO00013 0.504
VARO00010 0.498
VAR00009 0.485
VARO00003 0.362
VAR00002 0.761
VAR00007 0.735
VARO00005 0.713
VARO00006 0.676
VARO00004 0.626
VARO00001 0.561

Fonte: dados da pesquisa

O teste de esfericidade Bartlettfoi significativo (p=0.000), o que, segundo Hair ét.
al. (2009), garante uma adequacao da analise fatoriatriz de correlacéo interna. O
teste de adequacao da amostra KMO obteve o val@8de que, segundo Hair é&t.al.

(2009), garante uma adequacéo “admiravel” (acima 8i@).

Das questdes do construto Desatamento (1 a 8k asidero 1, 2, 4, 5, 6, e 7 foram
carregadas no mesmo fator, o que indica que jwltss medem a mesma dimenséao
(desatamento). Porém, as questdes 3 e 8 forangada® em outro fator e, por esse
motivo, foram excluidas da escala. Das questdedstruto Distanciamento (9 a 17),
todas foram carregadas no mesmo fator, 0 que déraomse juntas elas (medem a

mesma dimenséao (distanciamento). Das questfesrtrgim fantasia (18 a 26), todas
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foram carregadas no mesmo fator, a revelar quigaguelas aferem a mesma dimenséao

(fantasia).

Entdo, das 26 questdes, apds a analise fatormainfexcluidas duas (3 e 8) e a escala

ficou com 24 questdes. Novamente foi feita umaisadhtorial exploratéria, seguindo

0S passos da anterior, e o resultado, conformebald@a& pode ser considerado uma

fonte de evidéncia de validade para a escala, awm&rar uma estrutura em trés

dimensdes, que se conforma a estrutura tedricaiadaq

Tabela 4 Matriz rotacionada de cargas fatoriaiarddise fatorial para as 24 questdes (sem a qUBER)

Bartlett's
Test of
Sphericity

Chi-Square= 1428.155

p=0.000

KMO

Measure of

Sampling
Adequacy

0.823

Variaveis

Componentes

1

2

3

VAR00021
VARO00023
VAR00025
VAR00020
VAR00024
VAR00026
VAR00022
VARO00018
VARO00019
VARO00014
VARO00016
VARO00015
VARO00012
VAR00011
VARO00017
VAR00013
VARO0009
VAR00010
VAR00002
VARO00007
VARO00005
VARO0006
VARO00004
VARO00001

0.804
0.804
0.763
0.708
0.707
0.706
0.673
0.583
0.559

0.764
0.718
0.709
0.696
0.635
0.617
0.527
0.511
0.507

0.754
0.750
0.728
0.671
0.640
0.582

Fonte: dados da pesquisa

O teste de esfericidade Bartlettfoi significativo (o= 0.000), o que, segundo Hair ét.

al. (2009), garante uma adequacao da analise fatoriatriz de correlagéo interna. O

teste de adequacao da amostra KMO obteve o val@8@8 que, segundo Hair &t.al.
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(2009), garante uma adequacdo “admiravel” (acimaOd®0). Assim, a escala
gradualmente obteve indicios de validade de conteétb teste de juizes e de validade
de construto pela analise fatorial. Entdo, comoxipra etapa, verificou-se a

confiabilidade do instrumento aplicando-se o tdstalpha de Cronbach

Para as 6 questdes da dimensdo Desatamento, dé¢edpdha de Cronbacimostrou o
valor de 0.823 (conforme a Tabela 5), sendo qui rieste os valores entre 0.60 e 0.70
sdo considerados limites inferiores para a acédabe (Hair Jr.et al, 2009) e os
valores entre 0.80 e 0.90 de fiabilidade moderad&eweada (Murphy, 1998). No que
concerne as 9 questdes da dimensédo Distanciantentesmo teste apontou o valor de
0.815 (conforme a Tabela 5) e quanto as 9 quest@edimensdo Fantasia, o teste
indicou o valor de 0.892 (conforme a TabelaPaa a escala vulnerabilidade como um
todo se obteve o valor de 0,786 (conforme tabeladip as 24 questdes que medem o
construto vulnerabilidade. Desta forma, pela veago da consisténcia interna do

instrumento obtiveram-se fortes evidéncias de abilfiade.

Tabela 5Alpha de Cronbaclpara a escala final de vulnerabilidade e para cats de suas dimensdes
(desatamento, distanciamento e fantasia)

ALPHA DE NUMERO DE

CRONBACH QUESTOES
ESCALA FINAL 0.786 24
DESATAMENTO 0.823 6
DISTANCIAMENTO 0.815 9
FANTASIA 0.892 9

Fonte: dados da pesquisa

Para entender a estrutura de relacionamento enttien@nsoes e destas com o construto
Vulnerabilidade, foi feita a correlacédo Bearson(Tabela 6) entre estes construtos. A
correlagdo das dimensbes Desatamento, Distanciangefantasia com o construto
Vulnerabilidade foi calculada com significancia t% e foram obtidos os seguintes
resultados: Desatamento vs Vulnerabilidade (r =8)).6Distanciamento vs
Vulnerabilidade (r = 0.34) e Fantasia vs Vulneidhadle (r = 0.77). Estes resultados

indicam que as dimensfes se correlacionam posiingan com 0 construto
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Vulnerabilidade, ou seja, conforme aumenta o escarevulnerabilidade, também

aumenta individualmente o escore de cada uma deendbes.

Tabela 6 Correlacdo deearsonpara as dimensdes Desatamento, Distanciamentatasiiem relacdo
ao construto Vulnerabilidade.

Correlacdo d®earson p-value
(n
Desatamento vs 0.68 0.00
Vulnerabilidade
Distanciamento vs 0.34 0.00
Vulnerabilidade
Fantasia vs 0.77 0.00

Vulnerabilidade

Fonte: dados da pesquisa

Na correlacdo entre as dimensfes (Tabela 7), kFantasDesatamento (r = 0.48)
indicam uma direcdo positiva. Porém, a dimensddabisamento se correlaciona
negativamente com as outras, a saber: FantasieD(1L$, p < 0.05), Desatamento (r = -
0.17, p < ns). A explicacdo para este resultadd mstfato de que algumas estratégias
de enfrentamento podem se sobrepor e interagie sihtaumentando ou diminuindo o

efeito da outra.

Tabela 7 Correlagdo d@earsonpara as dimensfes Desatamento, Distanciamentotasiaa

Correlacdo d®earson p-value
(n
Desatamento vs 0.48 0.00
Fantasia
Distanciamento vs -0.19 0.05
Fantasia
Distanciamento vs -0.17 ns
Desatamento

Fonte: dados da pesquisa

Assim, apds a escala mostrar indicios de confaddk pelcalpha de Cronbacle de
validade pela validagéo de contetdo da teoria, feste de juizes e pela analise fatorial
exploratdria, foi feita uma analise fatorial confatéria, para verificar o qudo bem, em
conjunto, as questdes representavam o construtdindensdo e estas dimensdes se
relacionavam entre si. Desse modo, torna-se péssivdirmar que a teoria de

estratégias de enfrentamento de vulnerabilidade cimiretamente medida pelo



59

instrumento e que as dimensdes resultantes serem cariaveigproxy para medir o
conceito de vulnerabilidade. Para isso, utilizowseftwareAmos, por meio do qual o
método tmaximun likelihood foi adotado. A varidncia das variaveis latentesam

fixadas em 1 e os valores nao-padronizados. Camasseve-se o modelo da Figura 2.
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1 R 1.00
9 VU] oe
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Figura 2 Pardmetros estimados para a escala.
Fonte: dados da pesquisa

Como medida de ajuste absoluto do modelo, utilimesa as estatisticas: o Qui-
quadrado  2) dividido pelos graus de liberdade (g. I.) faide pela estatistica
CMIN/DF e a raiz do erro quadratico médio de apragédo (RMSEA). Como medida
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de ajustamento incremental, utilizou-se o IndiceTdker-Lewis(TLI) e o Indice de

ajuste comparativo (CFI).

Tabela 8 Ajustamento do modelo (calculado e dérait

Valor calculado Valores de critério (Hair Jr. et al., 2009)
CMIN/DF 1.93 Proporcédo 3:1 ou menos
RMSEA 0.08 <0.10
TLI : .
CFl 0.80 Valores mais altos (proximos de 1) =
0.82 melhor ajuste

Fonte: dados da pesquisa

Para o CMIN/DF, obteve-se o valor de 1.93. De ax@uoin esta estatistica, valores
com a proporcdo 3:1 ou menores indicam um bomanetito. O RMSEA de 0.08
também confirma o bom ajustamento do modelo, jswvalores inferiores a 0.10 sdo
aceitaveis como de bom ajustamento. O mesmo ocomeo TLI=0.80 e o CFI=0.82,
haja vista que, para estas estatisticas, quan®attaio valor (préximo de 1), melhor o

ajuste.

Para uma analise da influéncia de cada questad@mpamastrucdo do construto latente, o
Critical Ratio (CR) foi analisado em todas as variaveis obsessddanodelo, as quais
demonstraram urp-valuesignificativo ( < 0,01), o que indica uma contribuicdo da

variavel na formacéo do construto (ou variavelrtgp

O Critical Ratio (CR) também foi verificado para testar a signii@a das covariancias

e correlacdes entre as variaveis latentes. Paaa exirelacdes, vale dizer, Desatamento
vs Distanciamentop(= 0.03), Distanciamento vs Fantagie=0.01) e Desatamento vs
Fantasiaf = 0.00), obteve-se significancia estatistica.

Com a soma de varias evidéncias de validade e digabitidade da escala, tém-se
fortes indicios de que a escala composta por 24t@ee (Apéndice H) para medir o
construto vulnerabilidade pode ser utilizada pate dm. Assim, a interpretacdo das

respostas quando da aplicacédo da escala deveataatdeseguinte forma:
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A medicéo do grau de vulnerabilidade de um resputedea variar de 1 a 5, sendo “1”
pouco vulneravel e “5” muito vulneravel. Para isss, dimensdes Desatamento e
Distanciamento foram recodificadas da seguinte do(i5, 2=4, 3=3, 4=2, 5=1) e a
dimensdo Fantasia permaneceu na ordem inicial. didadinal de vulnerabilidade foi
dada por um escore, que representa a soma dastesspariando de 1 a 5) para cada
guestdo. Entende-se que quanto maior esse es@og,é10 grau de vulnerabilidade do
respondente.
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4ESTUDO 2

Para atingir o objetivo deste trabalho, as hip&tdeeam testadas por meio de um
experimento. Segundo Cook e Campbell (1979), orarpato € um teste que implica
em manipulacao deliberada e que objetiva testgrogigdes causais. A causalidade é
estabelecida pela experimentacdo e evidencia gaenmmlanca na causa faz com que
ocorra uma alteracao no efeito. Ela possui quatraicdes: a sequéncia temporal, a
covariacdo, a associacao ndo-espuria e a sustenégia (Hair Jr., Babin, & Money,
2005).

4.1 TESTE1 — DA RELAGAO ENTRE CONFUSAQ INFORMAGCAO VITAL E DISPOSICAO A
PAGAR.

Para o teste das hipoteses H1, H2, H3, H4, H5 ddiléito um desenho inter-sujeitos

conforme o descrito a sequir:

4.1.1VARIAVEIS MANIPULACAO E OBJETO

Neste experimento, foram utilizadas como varidwedependentes a quantidade de
informac&o e a informacao vital e como variavel etgjente a disposicdo a pagar,

empregando-se um televisor como objeto.

O construto “estado de confus&o” foi medido pelocetto de Milles (1956), o qual diz
que a confusdo ocorre proxima de um numero denmmafgdo igual a sete, variando em
mais ou menos dois. Assim, serdo considerados greipoestado de confusdo os que
receberem mais de nove (sete mais duas) informagdbse um produto (no
experimento, serdo dez as informacoes para egte grdpéndice A), e 0S grupos que
nao estdo em estado de confusdo serdo os queraetmenos de cinco (sete menos

duas) informacfes sobre o mesmo produto (no expaton serdo quatro as
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informacgBes para este grupo — Apéndice B). Nesw@ighe, serd usada uma pergunta
sobre o conhecimento anterior do consumidor aardalevisor. Esta pergunta servira
como filtro para evitar a influéncia de conhecinesrd priori, aumentando, assim, a

validade interna do experimento.

O televisor foi escolhido por ser, segundo o IB@B1Q), o bem de consumo duravel
com maior penetracdo nos domicilios brasileiro85-71% em 2009 — em uma pesquisa
que envolveu os bens: radio, freezer, televisatadgea, maquina de lavar roupa,
microcomputador e microcomputador com acesso arnetle além de possuir

quantidade consideravel de informacgdes técnicgaegermite a sua manipulacdo com

0 objetivo de provocar a confusdo do consumidor.

Para saber se a informagéo vital aplicada aos grgpofuso e ndo-confuso seria
percebida como tal, realizou-se um teste piloto nam amostra de 24 pessoas, para as
quais foi apresentada a mesma situacdo de comprapéoimento e perguntou-se qual
informacéo seria relevante, ou seja, de ajudatalipara que eles pudessem tomar uma
decisdo melhor. A variavel “preco”, que se acredéauma informacéo relevante, ndo

wA

foi inserida no quadro de analise, uma vez que nmdervir de “ancora” mental na
definicdo da disposicdo a pagar, ou seja, um valoral por meio do qual se pode
ajustar a resposta final (Tversky & Kahneman, 19A4sim, dentre as alternativas de
resposta estdo: a marca do produto, outra inforongigiica, a quantidade do produto
vendida em sua cidade, os votos a favor e contidasbdosite de venda, a opiniao

pessoal sobre o processo de compra e opinidao pesfwa o uso do produto (Apéndice

C). Os resultados foram representados graficanmenkeégura 3.



64

50

40

30

%

20

10—
O T T ~ L L
Marca do produto outra informagao votos a favor e opinido pessoal opinido pessoal
técnica contra obtidos do sobre o processo de sobre uso do
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Figura 3 Informacdo vital preferida

Fonte: dados da pesquisa

A partir da analise da Figura 3, verifica-se quasdinformacdes vitais se destacam:
45.9% dos respondentes preferem saber a marc8% ®ptaram pelos votos a favor e
contra o produto, obtidos em wsite de venda. ApGs a coleta destes dados, verificou-se
gue o uso da marca como informacdao vital teriareguoblemas, uma vez que existem
diferentes marcas com niveis de “vitalidade darméxgdo” diferentes. Entdo, se optou
por considerar como informacéo vital utilizada aegsabalho a segunda distribuicdo
mais frequente, que foi a variavel “votos a favaoatra o produto obtidos em wsite

de venda” (Apéndice D). Logo, as varidveis indepeies a serem manipuladas séo a
quantidade de informacéo e a informacéo vital, ppgem ser resumidas conforme o
Quadro 5:
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CONSTRUTO VARIAVEIS DEFINICAO AUTOR

confuséo aparece proxima de
um ndmero de informacao
igual a sete, variando para
mais ou menos dois
(dependendo do estudo) par
uma Unica variavel.
Numero de estimulos| A confusé@o é um estado de
(informacéo) de entrada propensao que pode afetar a
maior que nove (sete| capacidade do consumidor de
mais dois) tomar decisfes, uma vez que
este tem uma tolerancia as
informacdes ambiguas, _Thurau, &
demasiadas ou semelhantes, Mitchell, 2007)
gue afetam a sua capacidade| de
processamento e habilidade em
tomar decisoes.

(Milles, 1956)

[}

CONFUSAO
(ESTADO DE
CONFUSAO)
(Walsh, Hennig-

guando em estado de confusgo
0 consumidor tem como uma
das estratégias de reducédo da (Mitchell,
desta a busca por mais Yamin, &
informacdes até que ele ache Walsh, 2005)
uma que o ajude a clarificar a
sua escolha
para lidar com esta dificuldade
de processamento, em meio gs
grandes quantidades de
distribuicao ficticia de informacgé&o, o consumidor
INFORMACAO frequéncia com votos a  pode selecionar pequenos
VITAL favor e contra a compra pedacos de informagé&o e ndlo
do produto se sobrecarregar de
informacdes.
guando o consumidor tem uma
informacéao relevante sobre ¢ (Lecocqget al,
produto, ele tende a dar mais 2005)
valor que o que ndo a tem.
os individuos procuram
informacBes que possam
confirmar algo que eles ja
gueiram ou consideram comp
verdadeiro.

(Jacoby, 1984)

(Bazerman,
1994)

Quadro 5 Quadro de validacao interna de contelidogsavariaveis independentes (manipuladas)
Fonte: elaborado pelo autor

Em relacdo a variavel dependente (Quadro 6), enagfio da disposicdo a pagar foi
feita por meio da preferéncia declarada, obtidaa pelaliacdo contingente
(Cunningham, 2003; Wegwood & Sansom, 2003), na épialornecido um cenario
com a descricdo de um produto e perguntou-se dhegte a0 consumidor o0 quanto ele
estaria disposto a pagar por aquele produto deetrama faixa de valores. Na medicao
do construto multidimensional “Vulnerabilidade”j tdilizada uma escala desenvolvida

neste trabalho por meio de perguntas que reflatisgs trés dimensdes do
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enfrentamento cognitivo da vulnerabilidade, quaisjamm o0 Desatamento, o

Distanciamento e a Fantasia, conforme definidas(Baker, Gentry, & Rittenburg,
2005).

CONSTRUTO VARIAVEIS DEFINICAO AUTOR ESCALA
quando a quantidade,
de dinheiro retirada de
um consumidor pela
entrega de um produto
em troca equivale ao
estado original do
consumidor (onde est
nao tinha o produto)

(Brandenburger
& Stuart JR.,
1996)

1%

a preferéncia revelada .
DISPOSICAO A Quantidade em| consiste em perguntaf Quantidade

PAGAR valor monetério | diretamente as pessoas, em va!o_r
. monetario
por meio de um

survey 0 quanto elas
estariam dispostas a| (Cunningham,

pagar por um produto 2003)
ou servigo especifico,
baseado em um
cenario hipotético e en
uma descricao do
produto ou servico.

=]

Quadro 6 Quadro de validacao interna de contelidoguwariavel dependente “disposicéo a pagar”
Fonte: elaborado pelo autor
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4.1.2AMOSTRA E DESENHO EXPERIMENTAL

A amostra foi constituida de 100 individuos, estbela de nivel superior de uma
universidade federal brasileira, os quais forammmililos a condicdo de consumidor
pelo estimulo de situacdo de compra. Estes ténmédia, 21.48 anos de idade, sendo
56.8% do sexo feminino e 43.2% do masculino. Dedss, 90.15% sao solteiros, 8.6%

casados e 1.2% divorciados.

Os individuos foram divididos, aleatoriamente, p&io da distribuicdo intercalada dos
tratamentos em 50 pessoas no grupo de situacdongara confusa, e 50 pessoas no
grupo de situacdo de compra nao-confusa. Nestegogruaplicou-se um novo
tratamento (informacgéo vital), e assim obtivemagupos de 25 pessoas cada: grupo 1
(confuso/sem informacéo vital), grupo 2 (confuspidaformacao vital), grupo 3 (néo-
confuso/sem informacao vital — chamou-se a estpogde “puro”, uma vez que nao
recebe nem o tratamento de confusdo e nem o dema¢édo vital), grupo 4 (nao-
confuso/com informacé&o vital). Assim, o experimefitbu com o seguinte desenho
(Quadro 7):

confuso/sem informacéao vital confuso/com informagi&al

ndo-confuso/sem informacao vital néo-confuso/cdiorinacao vital

Variaveis independentes: confuséo e informacaa vita
Variavel dependente: disposicdo a pagar.

Quadro 7 Desenho experimental para o estudo 1
Fonte: do autor

Nos grupos, aplicou-se a pergunta de filtro em estala de sete pontos, para medir o
estado de conhecimento prévio sobre o produto:

(pergunta filtro) - Marque, em uma escala de urate, gjual o seu nivel de
conhecimento sobre aparelhos de televisdo (maroafigaracbes e
desempenho).

Sendo 1 =néo tenho conhecimento suficiente para avalianiteamentee 7

= tenho muito conhecimento para avaliar techicamente
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Esta pergunta-filtro tem o objetivo de garantir goeconhecimento anterior do

consumidor sobre televisores nao influencie naiexgdio da disposicdo a pagar,
aumentando a confiabilidade da relacdo de cauga-dfetratamento. Posteriormente, a
variavel disposicdo a pagar foi regredida aos escdesta pergunta para verificar se

existia alguma influéncia.

4.1.3PROCEDIMENTOS

Aos grupos foi mostrado um aparelho de televis@o diderentes niveis de informacao
para manipular a variavel confusdo do consumidends “dez” para o grupo de
consumidores confusos (Apéndice A) e “quatro” pargrupo de consumidores nao-
confusos (Apéndice B). Em seguida, informou-se padicipantes que ao fim do
experimento eles estariam em uma situacao de camplaacordo com as informacoes
fornecidas, teriam que escolher “racionalmente’cemprariam ou néo o televisor,
deixando o critério de ser “racionalmente” por eotid entendimento de cada um. Isso
porque se acredita que, assim, o consumidor podiedaa mais atento a relagéo

custo/beneficio da escolha e tentaria reduzirfagimcias emocionais (Apéndice ).

Posteriormente, para a metade do grupo confuscaeapmetade do grupo nao-confuso
foi aplicado um novo tratamento, que é a informagéa. Utilizou-se como informacéo
vital a simulacdo da distribuicdo da frequénciavdéos favoraveis e contrarios a
compra do produto, retirados do ste de vendas, conforme o exemplo no Apéndice
D. Depois se solicitou que os participantes dogrqugrupos informassem o quanto

estavam dispostos a pagar pelo televisor (Apértiapresentado.

Os resultados foram analisados pela analise dangai (ANOVA) para identificar se a
média da disposicdo a pagar dos consumidores amusdo-confusos era diferente
estatisticamente. Com o mesmo teste, verificolesermédia da disposi¢cdo a pagar dos
consumidores “confusos com informacgéo vital” e dosnfusos sem a informacéo
vital” também diferia no plano estatistico e, ajngla 0 mesmo ocorria com a média da
disposicdo a pagar dos consumidores “confusos cdommacéo vital” e dos “néo-

confusos”.
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Além de compor os grupos de modo aleatério, facagb o teste de homogeneidade de
Levene,para garantir a homogeneidade da variancia dgests dentro dos grupos,
uma vez que, sendo homogéneos os grupos, podemosirar a influéncia de outras

caracteristicas no seu estado de vulnerabilidade.

4.1.4RESULTADOS E DISCUSSOES

Antes da analise do resultado, foi feita uma aedi®liminar dos dados, levando em
consideracao asissingsoutliers a normalidade e a estatistica descritiva.

4.1.4.1MISSINGS OUTLIERS E NORMALIDADE

Os questionarios que nao tiveram alguma de sugsiftas respondidas (dezenove no
total) foram consideradonissingse foram excluidos da pesquisa, ndo sendo tabulados
Assim, a amostra inicial de 100 pessoas caiu partotal de 81. Apesar disso manteve-
se a relacdo minima de pessoas em cada grupoymse gpudesse utilizar a andlise de
variancia (Hair Jret al, 2009).

Em uma analise preliminar, os dados consideradtgrs foram mantidos na amostra,
uma vez que, por se tratar de um experimento ededam levantamento (com mais
observacoes), eles foram considerados relevantsigndicativos para a pesquisa,
refletindo o real estado do respondente.

A normalidade das variaveis dependentes (pressup@sio para ANOVA, segundo
Hair Jr.et al.(2009)) “disposicéo a pagar” e “escore de vulnédsge” foram testadas
por meio do teste d€olmogorov-SmirnavA um nivel de 1% de significancia, ndo se

pode excluir a hipdtese de normalidade para as\duas/eis (Tabela 5).
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Tabela 9 Teste deKolmogorov-Smirnovpara as variaveis “disposicdo a pagar” e “escoee d
vulnerabilidade”

VARIAVEIS KOLMOGOROV-SMIRNOV Z p
DISPOSICAO A PAGAR 1.471 0.026
ESCORE DE
VULNERABILIDADE 1.004 0.266

Fonte: dados da pesquisa

4.1.4.2ANALISE DESCRITIVA

Ap6s uma andlise descritiva das variaveis escalamgfficou-se que a disposicdo a
pagar média dos respondentes é de R$ 904.90 elada média € de 21 anos. Eles
possuem um nivel de conhecimento anterior sobredup no valor médio de 3.72,

para um maximo de 7.00, e um escore de vulnerad#dnédio de 83.85, para um
maximo de 120.00 (Tabela 6).

Tabela 10 Estatistica descritiva para as variddisposicao a pagar”, “idade”, “conhecimento argere
“escore de vulnerabilidade”.

VARIAVEIS MEDIA DESVIO PADRAO
DISPOSICAO A PAGAR 904.901 169.033
ESCORE DE 83.852 10.892
VULNERABILIDADE
CONHECIMENTO ANTERIOR 3.728 1.517
IDADE 21.481 4.180

Fonte: dados da pesquisa

As variaveis categoricas foram distribuidas da is¢égiforma, conforme a Tabela 7:
confuso (49.4% confusos e 50.6% né&o-confusos),rmrdQdo vital (49.4% nao
receberam o tratamento e 50.6% receberam o tratanestado civil (90.1% sao
solteiros, 8.6% sao casados e 1.2% divorciados)p $86.8% feminino e 43.2%

masculino).
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Tabela 11 Distribuicdo de frequéncia absoluta &tiv@ para as variaveis “confuso”, “informacao Nijta
“sexo” e “estado civil”.

VARIAVEIS FREQUENCIA FREQUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

CONFUSO SIM 40 49.4%
NAO 41 50.5%
INFORMAGAO VITAL SIM 41 50.5%
NAO 40 49.4%
SEXO MASCULINO 35 43.2%
FEMININO 46 56.8%
ESTADO CIVIL SOLTEIRO 73 90.1%
CASADO 7 8.6%
DIVORCIADO 1 1.2%

Fonte: dados da pesquisa

4.1.4.3INFLUENCIA DAS VARIAVEIS “SEXO", “ESTADO CIVIL", “IDADE” E
“CONHECIMENTO ANTERIOR*NOS RESULTADOS DA PESQUISA

Como meio de assegurar que o efeito do tratamewtm@ou a mudanca na variavel
dependente disposicdo a pagar, verificou-se a énfia do efeito do sexo do
respondente, do seu estado civil, da sua idade sedaconhecimento anterior sobre

aparelhos de televisdo na variavel dependentegiEma pagar.

Para as variaveis “idade”£FL.414,p = 0.238) e “conhecimento anterior” (F = 1.0f9,
=0.316), por meio do teste F da ANOVA da analiseadgessao, conforme a Tabela
12, ndo se verificou a influéncia estatisticamesignificante destas variaveis na
variavel “disposicdo a pagar”. A ndo influéncia“donhecimento anterior” (pergunta-
filtro) indica que a disposicéo a pagar varia delsmmdependente de seu conhecimento
prévio (técnico, experiéncia etc.) sobre o prodow,seja, o fato de o consumidor
possuir pouco ou muito entendimento prévio sobre pmduto ndo altera

significativamente sua disposicao a pagar.

A influéncia das variaveis “estado civil” (F = 138% = 0.269) e “sexo” (F = 0.15@,=

0,699) foi testada por meio de uma analise de neiade por meio do teste F da
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ANOVA, conforme a Tabela 12, e concluiu-se que elao ¢é significante

estatisticamente na disposicéo a pagar.

Tabela 12 Influéncia ndo significante das variave@nhecimento anterior”, “idade”, “estado civil’ e
“sex0” na variavel “disposicao a pagar”.

VARIAVEIS TECNICA DE TESTE F TESTE DELEVENE
ANALISE VALOR P-VALUE VALOR P-
VALUE
ESTADO CIVIL ANOVA 1.335 0.269 0.716 0.492
SEXO ANOVA 1.165 0.328 0.977 0.408
CONHECIMENTO REGRESSAO 1.019 0.316
ANTERIOR
IDADE REGRESSAO 1.414 0.238

Fonte: dados da pesquisa

Apés verificar que nenhuma das variaveis testadasnaa tem influéncia
estatisticamente significativa na disposicdo a pagan-se que nenhuma destas
variaveis ira interferir no resultado do experinegrdumentando ou diminuindo o0s
efeitos dos tratamentos. Por essa razéo, depadisitds as analises preliminares das
variaveis e testar outras possiveis influénciadepose testar com um maior grau de
confiabilidade as hipéteses ja elencadas. Estésstedio apresentados nos proximos

topicos.
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H1: DIFERENCA DE DISPOSIGAO A PAGAR ENTRE O GRUPO CONFOE NAO-
CONFUSO(GRUPOS PUROSOU SEJA SEM O TRATAMENTO DE INFORMAGAO VITAL).

O teste da hipotese H1 consiste em verificar sstarle de confusdo seria responsavel
pelo aumento da disposicao a pagar. Para tantwmfeelecionados os grupos confusos
e ndo-confusos que ndo receberam a informacaccoeitad variavel independente, e foi

medida a disposicao a pagar como variavel depemdent

Assim, a exemplo da Tabela 13, o teste ANOVAs(M= 798.50, Mc = 874.40, F =
3.181,p = 0.082) demonstrou que existe diferenca entreéias de disposi¢do a pagar
dos grupos confusos e dos grupos nao-confusos esgae® significativa aceitando-se
10% de probabilidade de erro. Desta forma, obssevaue 7.7% da variagcdo na
disposicéo a pagar se explica pela variacdo ndesta confuséo (R2 =0.077).

Tabela 13 Resultado da ANOVA para a diferenca déiaséla disposicdo a pagar entre o grupo confuso
e 0 ndo-confuso, sem informacao vital.

NUMERO MEDIA DESVIO- TESTE DE ANOVA
DE PADRAO LEVENE
CASOS F P- F P-
VALUE VALUE
CONFUSAO NAO 20 798.50 120.056 0.687 0.412 3.181 08D,
SIM 20 874.40 147.669 R2 =0.077

Fonte: dados da pesquisa

Com estes resultados, verifica-se que existe urssiya influéncia (mesmo sendo esta
devido ao acaso, em 10% das vezes — Tabelal3)angmripos confuso e ndo-confuso,
de modo que o grupo confuso tem uma disposica@ar pen pouco mais que 0 grupo

nao-confuso, conforme o Gréafico 1.
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Gréfico 1 Diferenca de disposicdo a pagar entigr@sos confuso e ndo-confuso.
Fonte: dados da pesquisa

Entdo, uma vez provada a hipétese H1, verificanuas smplicacdes em termos da
formula proposta. Assim, para “WEP = WTPsnc + PA”, temos que, (R$874.40 =
R$798.50 + R$ 75.90), ou seja, o valor ou “préngi@deitacdo” (R$ 75.90) adicionado
a disposicdo a pagar pela ampliacdo dos limiteacgétacdo do grupo confuso, séo
9.51% maiores do que 0 grupo nédo-confuso.

Este resultado corrobora o argumento teérico de @ueonsumidor, com a sua
habilidade para tomar decisdo reduzida pelo est&d@onfusdo e aumento no seu
padréao de aceitacao (Schwartz, 2000, 2004), teraumento na sua disposicéo a pagar

por um produto especifico.
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H2: DIFERENGCA DE DISPOSIGAO A PAGAR ENTRE O GRUPO CONFOSOM
INFORMAGAO VITAL X GRUPO CONFUSO SEM INFORMAGCAO VITAL

O teste da hipotese H2 envolveu apenas o grupaisonfijue foi dividido em dois,
sendo que um recebeu o tratamento de informacaloevd outro ndo. Assim, conforme
a Tabela 14, o teste ANOVA (M = 874.40, Mciy = 1057.45, F = 13.116, = 0.001)
demonstrou que existe diferenca das meédias de Sif§jwo a pagar entre o grupo
confuso sem informacédo vital e o grupo confuso doformacédo vital e que esta
diferenca é significativa. Aceitando-se 1% de philiade de erro, tem-se que 25.7%
da variacdo na disposicdo a pagar é explicadavpeiacdo no estado de confuséo (R2
=0.257).

Tabela 14 Resultado da ANOVA para a diferenca daéiaséla disposi¢édo a pagar do grupo confuso com
informag&o vital e do grupo confuso sem informagéad.

NUMERO MEDIA DESVIO- TESTE DE ANOVA

DE PADRAO _LEVENE
CASOS F P- F P-
VALUE VALUE
INFORMAGAO ~ NAO 20 87440  147.669  0.224 0639 13.116 0.001
VITAL SIM__ 20 1057.45  171.140 R2 =0.257

Fonte: dados da pesquisa

Com os grupos aleatoriamente distribuidos, a veidétas respostas homogeneizadas e
ANOVA significativa, pode-se concluir que o tratartee (informagéo vital) para o

grupo confuso aumentou a disposicao a pagar deldger, como ilustra o Grafico 2.
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Gréfico 2 Diferenca de disposicdo a pagar entreupagconfuso sem informacéo vital e grupo confuso
com informacao vital.
Fonte: dados da pesquisa

Entdo, uma vez provada a hipétese H2, verificamas smplicacbes em termos da
formula proposta. Assim, para “W§EEy = WTPRsc + PS”, temos que (R$1057.45 = R$
874.40 + R$ 183.05), ou seja, o valor ou “prémiistado” (R$ 183.05) adicionado a
disposicédo a pagar do grupo confuso que receb&foraniacao vital, € 20.93% maior do

gue o grupo confuso que nao recebeu a informadalo vi

Este teste prova a hipétese H2 de que as pessoastieagao de compra confusa,
guando (algumas) recebem uma informacao vital qwguda a sair do estado de
confusdo (e outras permanecem confusas, aquelasafiaen do estado de confusao
pela informacéo vital), estdo dispostas a pagars mailo produto do que as que

permanecem confusas.

Este resultado corrobora o argumento tedrico de spi® consumidor esta confuso e,
posteriormente, abandona o estado de confusédoerdlho por uma informacdo que
seja decisiva ou vital para confirmar sua decisé#oterd um aumento ainda maior na
sua disposicédo a pagar pelo produto indicado, uezaque a reducéo da dissonancia

cognitiva e o aumento da satisfacdo resultantecfidit, Yamin, & Walsh, 2005)
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podem tornar a disposicdo a pagar mais elevadap senfosse o “preco a ser pago”

para se livrar dos efeitos negativos do estadmdiiséo.
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H3: DIFERENGA DE DISPOSICAO A PAGAR ENTRE O GRUPO CONFOSOM
INFORMAGAO VITAL X GRUPO NAGCONFUSO PURQ(SEM INFORMAGAO VITAL)

O teste da hipotese H3 envolveu a verificacdo flaéincia conjunta do estado de
confusdo (“prémio de aceitacdo”), aliados ao abaomddeste estado (“prémio de

satisfacdo”) na disposicdo a pagar. Assim, confoamEabela 15, o teste ANOVA

(Mene = 798,50, Mciv = 1057.45, F = 30,687% = 0.000) demonstrou que existe
diferenca das médias de disposicdo a pagar emrepo ndo-confuso sem informacéo
vital (puro) e o grupo confuso com informacao véajue esta diferenca é significativa,
aceitando-se 1% de probabilidade de erro. Desseoméd.7% da variagcdo na

disposicédo a pagar é explicada pela variacdo ad@ste confusdo, conjuntamente com
a informacao vital (R? =0.447).

Tabela 15 Resultado da ANOVA para a diferenca ddiaséda disposicao a pagar do grupo confuso com
informacdo vital e do grupo nao-confuso (puro).

NUMERO MEDIA DESVIO- TESTE DE ANOVA

DE PADRAO LEVENE
CASOS F P- F P-
VALUE VALUE
NAO SEM 20 798.50 120.056 1.535 0.223 30.687 0,000
CONF. INF.
VITAL
CONF. COM 20 1057.45 171.140 R2 =0.447
INF.
VITAL

Fonte: dados da pesquisa

Com os grupos aleatoriamente distribuidos, varéédeis respostas homogeneizadas e
ANOVA significativa pode-se concluir que os tratamos seguidos confusdo e
informacéo vital aumentaram a disposicdo a pagér pevisor, como mostra o
Grafico 3.
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Gréfico 3 Diferenca de disposicdo a pagar entreéupanao-confuso sem informacao vital e o grupo
confuso com informacéao vital.
Fonte: dados da pesquisa

Dessa forma, uma vez provada a hipotese H3, \amifis as suas implicagbes em
termos da formula proposta. Assim, para “Wd&P= WTPsne + (PA + PS)”, em que

1057.45= 798.50 + 258.95, ou seja, 0 “prémio detagdn” (R$ 75.90) somado ao
“prémio de satisfacdo” (R$ 183.05) torna-se o “pgétatal”, que é de R$ 258.95. Isso
implica dizer que a disposicéo a pagar do grupdusonque recebeu a informagéo vital

€ 32.43% maior do que a do grupo ndo-confuso (goupo).

Este resultado corrobora o argumento teérico de egtando confuso o consumidor e
com a habilidade de julgar e de decidir diminui@aéda ao aumento dos padrées de
aceitacao (Schwartz, 2000, 2004), pode-se ter unmdiacao da sua disposicéo a pagar
por um produto especifico. Além disso, caso ela daiestado de confusao alimentado
por uma informacdo que seja decisiva ou vital pesafirmar sua decisdo, este
consumidor terd um aumento ainda maior na sua sligm a pagar pelo produto
indicado, tendo em vista que a reducdo da diss@amgnitiva e 0 aumento da
satisfacao resultante (Mitchell, Yamin, & Walsh,08D) podem tornar a disposicédo a
pagar mais elevada, representando o “preco a $®” gmra se livrar dos efeitos
negativos do estado de confusédo. Assim,
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WIpGNC< wtpGC< wtpGCiv
798,50< 874,48 1057,45
\_Y_)

9,51% 20,93%

32,43%

Por fim, os resultados demonstram que o estad®mwfeisio aumentar a disposi¢ao a
pagar e, quando o consumidor sai do estado de s&mfoor uma informacéo vital, a
sua disposicao a pagar fica maior em relacédo a geemanece em confusdo ou a quem

nao estava confuso, conforme mostra o Grafico 4.
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S R$900,00
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v
& RS 850,00
RS 800,00
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Grupo nao-confuso (GNC) Grupo confuso (GC) Grupo confuso com
informacdo vital (Gciv)
GRUPOS

Gréfico 4 Diferenca de disposicdo a pagar entragupayndo-confuso sem informacéo vital, o grupo
confuso sem informacéao vital e o grupo confuso edormacao vital.

Fonte: dados da pesquisa.

Portanto, da combinagdo da confusédo com a informmagal — a confusdo como
precedente e a informacao vital como consequerdgbtemos um estado em que o

consumidor aumenta a sua disposicao a pagar pedotorem questao.
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4.2 TESTE2 — DA RELACAO ENTRE CONFUSAO E VULNERABILIDADE DO CONSMIDOR

Para o teste da hipétese H4 (o grupo de consursigoneestado de confusao tem uma
média do escore de vulnerabilidade maior do queoosumidores ndo-confusos), no
mesmo experimento realizado no teste 1, foi adadara escala que mede o construto
de vulnerabilidade validada pelo estudo 1, confodeszrito abaixo:

4.2.1PROCEDIMENTOS E DESENHO EXPERIMENTAL

Uma vez que o objetivo é medir os efeitos da c@udusa vulnerabilidade, apenas os
grupos (confusos e nao-confusos) que nao recebemdmnmacdo vital foram
considerados na comparacao, alterando o desengxpddamento para a seguinte forma
(Quadro 8):

Quadro 8 Desenho experimental para o estudo 2

confuso/sem informagao vital nao-confuso/sem inéyé&o vital

Variavel Independente: Confuséo,
Variavel dependente: Vulnerabilidade.

Fonte: do autor

Os resultados foram analisados pela ANOVA paratifiiear se e como o estado de

confusao influencia no escore de vulnerabilidade.

4.2.2RESULTADOS E DISCUSSOES

H4: DIFERENCA NO ESCORE DE VULNERABILIDADE ENTRE O CONSWIDOR
CONFUSO E O CONSUMIDOR NAECONFUSO

Como mostra a Tabela 16, o teste ANOVAG(M = 79.95, Msc = 87.65, F =5.687 =
0.022) demonstrou que existe diferenca das médmgstores de vulnerabilidade entre

0 grupo ndo-confuso e o grupo confuso, e que éstiedca é significativa, aceitando-
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se 5% de probabilidade de erro. Desse modo, observme 13.0% da variacdo no

escore de vulnerabilidade é explicada pela variagdestado de confusédo (Rz = 0.130).

Tabela 16 Resultado da ANOVA para a diferenga ddiasédo escore de vulnerabilidade dos grupos
confuso e ndo-confuso puros (sem tratamento denafgho vital).

NUMERO MEDIA DESVIO-  TESTE DE ANOVA
DE PADRAO _ LEVENE
CASOS F P- F P-
VALUE VALUE
CONFUSO  NAO 20 79.95 9.093 0561 0458 5.687 0,022
SIM 20 87.65  11.217 R2 =0.130

Fonte: dados da pesquisa

Diante do exposto, conclui-se que o tratamento f¢s@m) aumentou o escore de

vulnerabilidade dos respondentes, provando a epdtd, conforme o Grafico 5.

90
88 87,65
86
84
82
80 79,95

78

ESCORE DE VULNERABILIDADE

76
NAO SIM

CONFUSO

Gréfico 5 Diferenga do escore de vulnerabilidadeeen grupo confuso sem informagéo vital e o grupo
nédo-confuso sem informacao vital.
Fonte: dados da pesquisa.

Entende-se, pois, que independente do nivel deerabilidade anterior ao teste
(vulnerabilidade ja existente), quando os respaedesdo colocados em estado de
confusdo (vulnerabilidade situacional ou induzida¥tes aumentam o escore de
vulnerabilidade. Desse modo, a confusdo ndo ésaamica da vulnerabilidade, porém

ela influencia neste estado, aumentando seus®feito



83

Assim, uma vez provada a hipotese H4, verificamas smplicagcbes em termos da
formula proposta. Nesse sentido, para “Es\@gi= EsVulngye + VS”, temos que
(87.65 = 79.95 + 7.70), ou seja, 0 escore adicionad grupo confuso pela
vulnerabilidade situacional (VS) foi de 7.70 emagélo ao grupo nao-confuso. Quer isto
dizer que o grupo confuso tem um escore de vulilelade 9.63% maior do que o

grupo nao-confuso.

Este resultado corrobora o argumento tedrico de wmea das consequéncias da
confuséo, devido a diminuicdo da sua capacidad®rdar decisées (Walsh, Hennig-
Thurau, & Mitchell, 2007), é que o consumidor paienentar sua propensao a ser
explorado (Schultz & Holbrook, 2009), visto que el&o consegue controlar seu
comportamento, suas emog¢des ou sua atengao eespastas fogem ao seu controle
(Csikszentmihalyl, 1978), limitando-os de maximizaa utilidade e bem-estar em uma

transacao econdmica (Smith & Cooper-Martin, 198&)xando-o mais vulneravel.
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4.3TESTE3 — DA RELACAO DE MEDIACAO DA VULNERABILIDADE ENTRE CONRUSAO E
DISPOSICAO A PAGAR DO CONSUMIDOR

Para o teste das hipoteses H5 e H6, foram selelmsragenas os consumidores que nao

receberam o tratamento de informacéao vital, condodescritaabaixo:

4.3.1PROCEDIMENTOS E DESENHO EXPERIMENTAL

Considerando-se que o objetivo é testar a medidgamlnerabilidade na relacao entre
confusdo e disposicdo a pagar, apenas o0s grupdssoene ndo-confusos (que nao
receberam informacao vital) foram considerados araparacéo, alterando o desenho

do experimento para a seguinte forma (Quadro 9):

Quadro 9 Desenho experimental para o estudo 2

confuso/sem informacéo vital | nao-confuso/sem infay@o vital

Variaveis Independentes: Confuséo,
Variavel dependente: Disposi¢céo a pagar,
Variavel Mediadora: Vulnerabilidade.

Fonte: do autor

Assim, para verificar se o grupo de consumidores pwior escore de vulnerabilidade
tem maior média de disposicéo a pagar, a vari&oelre de vulnerabilidade foi dividida
em duas bandas, sendo uma de “baixo escore derabilidade” e a outra de “alto
escore de vulnerabilidade”. A divisdo foi feita pmeio de um “ponto de corte”
mediano (escore 85) das respostas obtidas (queramrientre o escore minimo de 60 e
maximo de 113). Entdo, os escores abaixo de 83nfamaluidos no grupo de baixa

vulnerabilidade e os acima deste valor no grupaltdevulnerabilidade.

Os resultados para H5 e H6 foram analisados atdevésn teste de ANOVA. Para H6,
seguiu-se a metodologia de identificacdo de vaisale mediacdo proposta por Baron e
Kenny (1986), segundo a qual para se testar erowarfia relacdo de mediacdo deve-se

fazer as seguintes verificagdes (Baron & Kenny6)}98
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Verificar e encontrar a influéncia da variavel ipdedente no mediador;

2. Verificar e encontrar a influéncia da variavel ipdedente na variavel

dependente;

Verificar e encontrar a influéncia da variavel naeldira na variavel dependente;

4. Verificar a influéncia conjunta da variavel indegente e da variavel mediadora
na variavel dependente, de modo que o efeito sefimmesta etapa do que na
etapa 2 e, se a influéncia for completamente bladgietem-se um mediador

perfeito.

4.3.2RESULTADOS E DISCUSSOES

H5: CONSUMIDORES MAIS VULNERAVEIS TEM DISPOSICAO A PAGR MAIOR;

No teste da hipotese H5, conforme a Tabela 175te BNOVA (Mgrupomenorvuinerabilidade
= 777.09, MrupoMaiorvulnerabiidade 902.05, F = 10.03p = 0.003) demonstrou que existe

diferenca entre as médias da disposicao a paggrugpe com menor vulnerabilidade e

do grupo com maior vulnerabilidade e que ela aiftgtiva, aceitando-se 1% de

probabilidade de erro. Desse modo, tem-se que 2009%ariacdo da disposicdo a pagar

é explicada pela variacdo no escore de vulneralédR2 = 0.209).

Tabela 17 Resultado da ANOVA para a influéncia stiee de vulnerabilidade na disposicdo a pagar.

NUMERO MEDIA DESVIO-

DE PADRAO
CASOS
Escore de Menor 21 777.09 122.410
vulnerabilidade Vulnerabilidade
127.004
por Banda Maior 19  902.05

Vulnerabilidade

TESTE DE ANOVA
LEVENE
F P- F P-
VALUE VALUE
0.024 0.878 10.031 0,003
R? =0.209

Fonte: dados da pesquisa

Este resultado prova que o aumento na vulnerabididaduz a capacidade de decisao,

tornando o consumidor mais propenso a ser exploeadomentando seus limites de

aceitacao, que tendem a aumentar a disposicacaa Pag@rafico 6 ilustra esta relacao.
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Grafico 6 Diferenca de disposicdo a pagar entreupagcom maior escore de vulnerabilidade e o grupo
com menor escore de vulnerabilidade

Fonte: dados da pesquisa

Este resultado corrobora-se o argumento tedricquie uma das consequéncias da
confusdo, devido a diminuicdo da capacidade de rtafeaisées (Walsh, Hennig-
Thurau, & Mitchell, 2007) do consumidor e ao auraedb dos seus limites de
aceitacdo (Schwartz, 2000, 2004), consiste em saiarrpropensdo a ser explorado

(Schultz & Holbrook, 2009), aumentando sua dis[#zsg& pagar.

Em vista disso, tém-se todos os pressupostos (Barganny, 1986) de mediacédo da
variavel vulnerabilidade na relacédo entre a vati@emfusdo e a disposicdo a pagar.

Assim, podemos proceder ao teste da hipotese H6cparprovar esta mediagao.
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H6: A VULNERABILIDADE E MEDIADORA DA RELAGCAO ENTRE CONFUSAO E
DISPOSIGAO A PAGAR

No teste da hipotese H6, a mesma relacdo testadapotese H1 (confusdo como
variavel independente e disposicdo a pagar comiavehrdependente) foi testada
novamente, agora com o acréscimo da variavel imdkgpdée (ou fator) “escore de

vulnerabilidade por banda”.

Dos resultados da analise de variancia, verifi@gtge a presenca da variavel escore de
vulnerabilidade blogueou o efeito da confusdo ndével disposicdo a pagar. Para a
hipétese H1 ja testada (F=3.18%0,082), nota-se uma influéncia que, quando testada
novamente com o acréscimo do escore de vulneratidighor banda, se mostrou néo-
significante (F = 1.22% = 0.275).

Estes resultados comprovam a hipotese H6 de medasc&ariavel vulnerabilidade na
relacédo entre a confuséo e a disposicado a pagang@ordo método de Baron e Kenny

(1986), segundo o qual, para que ocorra a mediacao:

1.a variavel independente deve afetar a variavaliadera—> provado pelo teste da
hipotese H4;

2.a variavel independente deve afetar a variaveémgente> provado pelo teste da
hipétese H1,

3.a variavel mediadora deve afetar a variavel digre > provado pelo teste da
hipotese H5; e

4.0 mediador deve afetar a variavel dependentmai® que reduza ou elimine o efeito
da influéncia da variavel independente na varidegendente> provado pelo teste da
hipétese H6.

Assim, a relacdo de mediacdo da variavel vulnedaoié na relacdo entre a confuséo e
a disposicdo a pagar € perfeita ou pura, vistofage varidvel independente perder o
efeito (dep = 0,082 parg = 0.275 ou ndo-significante) na variavel dependgondo

o mediador é controlado (Baron & Kenny, 1986).
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Este resultado corrobora o argumento teérico de wmea das consequéncias da
confusao, devido a diminuicdo da sua capacidad®rdar decisbes (Walsh, Hennig-
Thurau, & Mitchell, 2007) e aumentando seus paddiEesiceitacdo (Schwartz, 2000,
2004), o consumidor pode aumentar sua propensaer aexplorado (Schultz &

Holbrook, 2009), deixando-o mais vulneravel, levawda ter uma disposicdo a pagar

maior por um produto especifico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secéo sintetiza os resultados encontradodam®®studos, em consonéncia com o
problema, os objetivos e as hipbteses propostasgdendo uma visdo sobre as

implicacdes tedricas deste trabalho, suas limitaedgugestdes para pesquisas futuras.

5.1DISCUSSOESGERAIS

O estado de confusdo (Mitchell, Yamin, & Walsh, 20@Gchweizer, Kotouc, &
Wagner, 2006; Turnball, 2000; Walsh, Hennig-Thur@uMitchell, 2007) provocado
por excesso de informacdo (Drummond, 2004; Malhdie82; Milles, 1956; Walsh,
Hennig-Thurau, & Mitchell, 2007) foi relacionado nzoa informacéo vital (Hogg,
Howells, & Milman, 2007; Jacoby, 1984; Lecoet| al, 2005; Mitchell, Yamin, &
Walsh, 2005), com a vulnerabilidade (Baker, Gen&yRittenburg, 2005; Brenkert,
1998; Csikszentmihalyl, 1978; Schultz & HolbroolQ0®; Smith & Cooper-Martin,
1997) e com a quantia maxima que uma pessoa eftasth a pagar por um produto
(Brandenburger & Stuart JR., 1996; DFID, 1998; koht& Sinden, 1984). A partir (e)
destes relacionamentos, este trabalho testou bgs{bl a h6) que contribuiram para a

teoria, acrescentando as seguintes evidénciaspd@oacom 0s objetivos especificos:

5.1.1PROPOR UMA ESCALA DE MEDIDA DE VULNERABILIDADE DO NSJMIDOR

A escala para medir a vulnerabilidade do consumizhseou-se nas estratégias de
enfrentamento desta, a saber, o Desatamento, anDigiento e a Fantasia, conforme
definidas por (Baker, Gentry, & Rittenburg, 2005).



90

A escala final forma um conjunto de 24 questbegladhs por juizes especialistas, pela
analise fatorial exploratoria, a analise fator@hformatoria e o teste de confiabilidade

de escala dalphade Cronbach.

Assim, a escala de vulnerabilidade do consumid@edda em suas estratégias de
enfrentamento, quando em situacédo de vulnerabdidfml criada e obteve evidéncias
de validade de conteudo e construto, além de esi@€nde confiabilidade de
consisténcia interna e de acordo com o primeiretng especifico, servindo como um
instrumento que ajudou na concretizacao do tereefoarto objetivos especificos deste
trabalho.

5.1.2TESTAR A RELACAO ENTRE O ESTADO DE CONFUSAO E A@SSPAO A PAGAR

Existe uma influéncia do estado de confusdo no atomga disposicdo a pagar. I1Sso
pode acontecer quando o consumidor entra em egdéadonfuséo, devido a diminuicdo
da sua capacidade de tomar decisdes (Walsh, Hehoigru, & Mitchell, 2007) aliado

ao aumento nos padrdes de aceitacao do consur(dbrwartz, 2000, 2004), e quando
este abandona o estado de confusdo, em virtudeldg&o da dissonancia cognitiva e o

aumento da sua satisfacao (Mitchell, Yamin, & Wa}05).

Quando as pessoas estdo confusas, uma informagdiaie tird-las deste estado,
aumentando a sua disposicao a pagar em relacaeeaonqtinuaram confusas e as que
nao estavam confusas. Tendo em vista que a suaidaga de tomar decisdes foi
afetada pela confusao (Walsh, Hennig-Thurau, & Miti; 2007), o consumidor busca
selecionar pequenos pedacos de informacédo e n&olsecarregar de informacgfes
(Jacoby, 1984) e a informacédo deve ser de formiy ‘tdrreta, valida, acessivel e
compreensivel” (Hogg, Howells, & Milman, 2007), mléle ser essencial ou vital para
que o consumidor ndo realimente o estado de canf(Méchell, Yamin, & Walsh,
2005). Ou seja, esta informacao deve ser relevaar o consumidor (Lecocg} al,

2005) e, de um modo geral, visa confirmar algo gleeja quer ou considera como
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verdadeiro (Bazerman, 1994). Assim, se quando swoitlor esta confuso ele aumenta
0 padrdo de aceitacdo (Schwartz, 2000, 2004), quatel sai da confusdo por uma
informacéo vital, ele reduz sua dissonéncia cognig aumenta a sua satisfacao

(Mitchell, Yamin, & Walsh, 2005) em relacdo aos gaemaneceram confusos.

Outra importante descoberta neste objetivo especiioi a de que o prémio de
satisfacdo, que envolve o aumento da satisfacaoodsumidor (Mitchell, Yamin, &
Walsh, 2005), € maior que o prémio de aceitaca®cqmpreende o aumento do padrao
de aceitacdo quando em estado de confusao (Schwaf@, 2004). Por sua vez, 0
segundo objetivo especifico foi atingido, permitira entendimento das relacdes entre

confusao, informacao vital e disposicao a pagar.

5.1.3TESTAR A RELACAO ENTRE O ESTADO DE CONFUSAO E VUABHERDADE

Quando confusos por excesso de informagdo, 0s ©oHSIesS aumentam sua
vulnerabilidade pelo acréscimo da vulnerabilidaitigasional a sua vulnerabilidade ja
existente. Uma vez que € afetada a sua capacidattenér decisdes (Walsh, Hennig-
Thurau, & Mitchell, 2007), existe um aumento da fuwapensdo a ser explorado
(Schultz & Holbrook, 2009), visto que os consumé&ondo conseguem controlar seu
comportamento, emoc¢Oes ou atencdo e suas resplmgam ao seu controle
(Csikszentmihalyl, 1978) limitando-os de maximizaa utilidade e bem estar em uma
transacdo econdmica (Smith & Cooper-Martin, 1993), seja, deixando-o mais

vulneravel.

5.1.4TESTAR SE EXISTE EFEITO DE MEDIAGAO DA VULNERABIDEANA RELAGAO ENTRE

ESTADO DE CONFUSAO E DISPOSICAO A PAGAR

Quando em estado de confusdo, o consumidor temdimiauicdo de sua capacidade

de tomar decisbes (Walsh, Hennig-Thurau, & MitcH&l07) e uma ampliacdo dos seus
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limites de aceitacdo (Schwartz, 2000, 2004) aumelotgua propenséo a ser explorado

(Schultz & Holbrook, 2009), o que tende a aumestiardisposicao a pagatr.

Desse modo, a influéncia da confusdo no aumentdigfsicdo a pagar pode ser
explicada por um acréscimo de vulnerabilidade esitual que ird mediar a relacdo
confuséo vs disposicdo a pagar. Logo, pessoas samBe tornam mais vulneraveis e

pagam mais por um produto especifico do que a®aes&E0 confusas.

Por fim, o quarto e ultimo objetivo especifico @esstudo foi atingido, identificando-se
a influéncia mediadora da vulnerabilidade na relagétre confusdo e disposicao a
pagar do consumidor. Assim, 0s quatro objetivose@$§ipos contribuiram para

responder ao seguinte objetivo geral deste trabalho

5.1.5IDENTIFICAR NA TEORIA E TESTAR EMPIRICAMENTE A REAGENTRE O ESTADO DE
CONFUSAO POR EXCESSO DE INFORMACQEBLNERABILIDADE E DISPOSIGAO A PAGAR

Existiam algumas lacunas na explicacdo sobre aseqo@ncias do estado de confuséao.
Nesse sentido, este estudo preencheu trés impEstiadunas relacionadas a area de
comportamento do consumidor quando relacionou godigdo a pagar e a
vulnerabilidade do consumidor como consequénciasstirdo de confuséo, por meio de
proposicdes tedricas e de testes empiricos déxasmnto, o consumidor em estado de
confusao:
* Tem uma disposicao a pagar maior que 0 hao-confuso;
* Quando sai do estado de confuséo por uma informaggi@umenta ainda mais
sua disposicdo a pagar do que se permanecesssaonfu
* Quando sai do estado de confuséo por uma informaggi@umenta ainda mais
sua disposicdo a pagar do que se nao estivessesopnf
« Tem o prémio satisfacdo (quando abandona o estedordusédo) maior que o
prémio de aceitacdo (quando esta confuso).

* Fica mais vulneravel;
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* Quando confuso, tem 0 aumento da disposicao a pagécada pelo aumento

da sua vulnerabilidade.
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5.2 IMPLICACOESTEORICAS

As trés lacunas tedricas identificadas no inicistelérabalho (1. a influéncia do estado
de confusdo em uma variavel de comportamento dsuocoidor que mede o valor
econdmico que ele esta disposto a pagar; 2. &mdla na disposi¢do a pagar quando o
consumidor abandona o estado de confuséo; e 8uénioia do estado de confusdo na
vulnerabilidade e desta na disposicdo a pagarmfaeaplicadas por intermédio de
proposic¢des tedricas que foram, ainda, testadasieampente. Assim:

A influéncia do estado de confusdo em uma varidgetomportamento do consumidor
gue mede o valor econémico que ele esta dispogtagar pode ser explicada pela
capacidade de tomar decisdes diminuida e pelo dondexs padrdes de aceitacdo do
consumidor, de modo que, como foi proposto nestieatho, o estado de confuséo

aumenta a disposicao a pagar.

A influéncia do estado de confusdo na disposicdoagar quando o consumidor
abandona este estado pode ser explicada pela cedagdissonéancia cognitiva e pelo
aumento da satisfacdo resultante do abandono ddoede confusdo e, conforme foi
proposto pelo presente trabalho, tal abandono aana@mda mais a disposicao a pagar

em relagdo a quem continua em estado de confuséo.

A influéncia do estado de confusdo na vulneraldida desta na disposicdo a pagar
pode ser explicada pelo fato de que, uma vez qugeso estado de confusédo, a
capacidade do consumidor de tomar decisdes dimilmixando-o mais vulneravel e
aumentando a sua propensao a ser explorado etargmyar um valor mais alto por
um dado produto. Assim, conforme propds este thabatjuando em estado de

confuséo, o consumidor fica mais vulneravel, auarat a sua disposi¢do a pagar.
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5.3LIMITACOES E SUGESTOES DENOVOS ESTUDOS

Uma das limitacdes deste estudo se da pela prépréteristica dos seus objetivos e
métodos empregados, ou seja, uma vez que o expioivisa testar relagdes de causa
e efeito, estas devem ser replicadas tanto quaotemf possiveis para uma
generalizacdo analitica ou até mesmo estatisticaugnms contextos. Outro limitador do
trabalho é que a variavel “tempo” ndo foi utilizactano moderadora da influéncia do

estado de confusao sobre a disposicao a pagar.

O estado de confusdo foi induzido pelo tratamemm A0 informacdes que, em
consonancia com a teoria proposta (Atkinson, SnéthAtkinson, 2002; Baddeley,
1994; Milles, 1956; Yiet al, 1985), seria o numero de informacgdes suficieata gue
se produzisse este estado. Porém, deste fatoowesolitra limitacdo do trabalho,
ocorrida em virtude de ndo se preocupar em realimacheckde manipulacdo para
verificar por outros métodos a ocorréncia destadestognitivo de confusdo, tais como

testes de raciocinio, perguntas sobre intengdes etc

Outro apontamento € em relacdo a informacao vdsitipa. Uma vez que os votos a
favor da compra foram induzidos em uma proporca@mgue 0S votos contra, o

consumidor induzido pelas instru¢cées a pensar estanma situacédo na qual teria que
realizar uma compra, saiu do estado de confusée, gpanformacdo era positiva e

ajudava na sua intencdo (que era comprar o prqdrgduzindo a dissonancia e
aumentando a satisfacdo. Porém, se a informac&e fumgativa, como por exemplo,
maior proporgdo de votos contra do que a favorgpathos ter um efeito diferente na
disposicdo a pagar. Assim, sugere-se experimeniestestem esta relagdo com a

informacé&o negativa.

A tentativa de homogeneizar a amostra teve conse@@gepositivas para a validade do
experimento, em termos do isolamento de possiaiaweis intervenientes. Mas esta
mesma caracteristica da amostra tem suas limitagcée®, por exemplo, por se tratar
de estudantes universitarios, fica a duvida emotadim fato de que, se a amostra fosse
composta de pessoas de outros graus de escolarosddeitos da confusdo e da
vulnerabilidade poderiam mudar.
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Outra limitacdo esta no fato de que o estado d&usaéao testado foi o ocasionado por
excesso de informacao. Como a confusédo pode savqada também por outros fatores
(ex.: similaridade) que nado foram analisados ngs&squisa, pode ser que a sua
operacionalizacdo e os seus resultados pudessatfifiesentes caso estes tivessem sido
incluidos. Por exemplo, em um estudo futuro ao sndé variar a quantidade de
informacé&o, poder-se-ia apresentar para um grupmdsumidores dois produtos com
semelhancas fisicas de modo a tentar provocar fasé&m por similaridade e para o
outro grupo dois produtos visualmente diferentegerdicar o efeito desta variagdo na
disposicéo a pagar.

Por sua vez, a escala desenvolvida neste estuddoapwarios indicios de validade,
porém deve-se replici-la 0 méximo possivel em syttlicos e em situacdes diversas,
para aumentar a robustez de sua validade, alémestiela sob outras condi¢des de
vulnerabilidade. Além disso, a vulnerabilidaderfe@dida de modo indireto por meio de
trés estratégias de enfrentamento cognitivo, tedautras poderiam ter sido utilizadas,
como as estratégias de enfrentamento comportarsgontgue poderia contribuir para

aumentar os indicios de validade convergente.

A partir destas limitacdes, propdem-se sugestoes pavos estudos, que utilizem
métodos do tipsurveypara testar as generalizacdes da relacdo de eagefsdto ora
encontrados. Espera-se, ainda, que outros estegiiguem a escala aqui desenvolvida
para maior robustez e aprimoramento. Também seresugque trabalhos futuros
realizem experimentos que considerem o efeito naolderdo tempo na disposicédo a

pagar e que tematizem outros tipos de estado desém
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APENDICE

APENDICE A — TRATAMENTO APLICADO AO GRUPO QUE SE DESEJA A CONFU®A(10
INFORMACOES), PARA O ESTUDOL E 2.

SITUACAO DE COMPRA

IMAGINE-SE NA SITUACAO NA QUAL VOCE PRECISA COMPRAR UM
TELEVISOR E ESTA AVALIANDO AS POSSIBILIDADES (MAIS RACIONAL
POSSIVEL). PARA O TELEVISOR ABAIXO E ANALISANDO AS
INFORMAGCOES DISPONIVEIS, RESPONDA AS QUESTOES DA FROXIMA
PAGINA.

Tamanho da tela (polegadas): 22

Resolucéo : 1366 x 768 (HD)

Preparada para HDTV: Sim

Formatos de Reproducdo de Video Compativeis: MPBRGAEG2-TS, MPEG4
Visual, MPEG4 AVC, WMV, Xvid e H.264.

Possui conversor digital integrado: Sim

Idiomas: INGLES, PORTUGUES, ESPANHOL

Peso: Com a base: 5,7 Kg; Sem a base: 5,1 Kg
Dimensdes em (LxAxP): Com a base: 55,1 x 39,3 & 2fn;
Sistemas de Cor: NTSC, PAL M, PAL N

10. Tipo de Audio : DOLBY DIGITAL

1.
2,
3.
4.

© ® N o ag
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APENDICE B — TRATAMENTO APLICADO AO GRUPO QUE SE DESEJA O JULGANMIEHO
RACIONAL (GRUPO DE CONTROLE-4 INFORMAGOES, PARA O ESTUDOZ.

SITUACAO DE COMPRA

IMAGINE-SE NA SITUACAO NA QUAL VOCE PRECISA COMPRAR UM
TELEVISOR E ESTA AVALIANDO AS POSSIBILIDADES (MAIS RACIONAL
POSSIVEL). PARA O TELEVISOR ABAIXO E ANALISANDO AS
INFORMAGCOES DISPONIVEIS, RESPONDA AS QUESTOES DA FROXIMA
PAGINA

Tamanho da tela (polegadas): 22
Resolucdo : 1366 x 768 (HD)
Preparada para HDTV: Sim

Tipo de Audio : DOLBY DIGITAL

1.
2,
3.
4.
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APENDICEC — FORMULARIO DE COLETA DE INFORMACAO VITAL PARA O ESTWDO 2

Informacao Vital

1. Qual dessas informagdes abaixo seria "vital" para ajudar O Marca do produto
vocé caso estivesse confuso ou em divida sobre comprar ou

" ot N O Outra informagio técnica
nio esse televisor? (marque apenas uma alternativa). ..

O Quantidade vendida da sua cidade

O Votos a favor e contra obtidos do site de venda
O Opinido pessoal sobre o processo de compra
O Opinido pessoal sobre 0 uso do produto
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APENDICED — TRATAMENTO (INFORMAGAO VITAL) APLICADO NO ESTUDOZ2 PARA OS
DOIS GRUPOYCONFUSO E NAGCONFUSQ.

Tabela da distribuicdo das opinides favoraveis/cord obtidas no site de venda do produto

Favoraveis 97 votos
Contra @ 12 votos
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APENDICE E — FORMULARIO DE COLETA DA VARIAVEL DEPENDENTE DISPOSIAO A
PAGAR PARA O ESTUDQ2.

1. Qual seu estado civil?
O Solteiro (a) O Casado (a) O Divorciado(a) O Viavo (a)

2. Qual ¢ asuaidade ?

A resposta deve ser compreendida entre 1 ¢ 99.

3. Qual ¢ oseusexo ?
O Masculino O Feminino

4. Marque em uma escala de um a sete, qual o seu nivel de conhecimento sobre aparelhos de televisiio (marca, configuragoes,
desempenho, ete).
Sendo 1 = nio tenho conhecimento suficiente para avaliar tecnicamente ¢ 7= tenho muito conhecimento para avaliar t

O 0203040500607

Imagine-se na situagdo onde vocé tera que fazer a compra "mais racional possivel” de um desses televisores.
Analise as informagoes de cada um e responda:

5. Quanto, em Reais, vocé estaria disposto a pagar pelo televisor numa faixa entre RS 700,00 ¢ | |
RS1.500,00?
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APENDICEF — ESCALA DE VULNERABILIDADE PROPOSTA ORIGINALMENTE

Escala Vulnerabilidade

Desatamento
Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 5 "muito" para as situagoes
| 1. vontade de continuar no processo de compra........... ||:| 1 O203 04 35 |
| 2. vocé esti se sentindo emocionado com essa decisiio. . ... | O O203 04 5 |
| 3. vocé se sente triste por ter que decidir................ | O 020304 5 |
| 4. qual a importancia da escolha correta para a sua felicidade | O Qd203 04 5 |
I 5.vocé se sente feliz por ter que decidir................. | O O20304 05 |
I 6. vocé esta motivado paradecidir........oooiiiiiiiia. ||:| 1 O203 04 5 |
I 7. essadecisiio é significativaparavocé ... ... | O 02030405 I
8. se vocé tomar essa decisiio, ela afetari as pessoas que vocé O 0203 04 5
Q6000000060000000060000060O0OO000EOVOOOOO0BOVO00
| 9. vocé se sentird orgulhosodaescolha.................. | O Q20304035 |
l 10. O quanto essa decisAo € PenoSa . o.vvvevvnnenneennann |D 1 O203 04 035 |
Distanciamento

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 5 "muito" para a probabilidade dessa decisao the trazer a
seguintes consequéncias:

| 11. ter problemas futuros ..o, ||:| 1 O203 04 035 |
| 12. afetar suaconfianca........cooveeieeneienncnennnnnn ||:| 1 O203 04 05 |
| 13. fazer vocé perder dinheiro........oooiiiiiiiiiinan.. ||:| 1 O203 04 035 |
| 14. Ihe trazer algum conflitointerno.................... |D 1 O203:04 05 |
l 15. trazer problemas com alguma pessoa................ |D | O203 04 35 |
I 16. a chance de sua decisdoserdcriticada............... ||j 1 O20304 05 |
l 17.1he trazer sofrimento.........ooiuiiiininennenennn. |D 1 O203 04 035 |
‘ 18. que suas outras decisdes atuais poderio ser prejudicadas O 02030405 ‘
TP CHNGE X 1D60000000060006060000066650000600060

| 19. decisdes futuras poderio ser prejudicadas por essa decisio |D 1 gO203 04 5 |
l 20. apds sua decisiio ser tomada ela (ou vocé) sejam punidos |D 1 O203 04 35 |
Fantasia

O quanto vocé se imagina (sendo 5 para "muito" e 1 para "pouco”) vivenciando a seguinte situagdo:
lll.ou\indﬂ osomdoproduto. .. ....ouiiiiiiiiiiiiin. ID 1 O203 04 35 I
IZZ.sendoclo:_'iadopcla G Dooc00000000000000000000000 |n 1 O203 04 035 |
I 23, um lugar para o produto......ovvueiniinnennennannns |D 1 O20304 035 |
|24.wn(ﬁ)aimagcm (ST D0000660000060600050660600 |D 1 O203 04 035 |
’ 25.aexperiénciade usd-lo...... ...t |D 1 O203 0405 |
’ 26. contando para alguém sobre o produto............... ||:] 1 O20304 035 |
’27. usufruindo do produto comalguém . ................. |D 1 O203 04 035 |
’ 28. alguém que vocé gosta usufruindo do produto......... |D 1 O203 04 035 |
’ 29.vocé feliz usufruindooproduto. .......ooovvininn... ||:] 1 O203 04 05 |
’ 30. mais pessoas fazendo uma escolha por sua indicagiio. . |D 1 O203:04 035 |
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APENDICE G — ESCALA DE VULNERABILIDADE APOS A AVALIACAO DOS

ESPECIALISTAS

Escala Vulnerabilidade

Desatamento

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 5 "muito"” para as situagoes

| 1. vontade de continuar no processo de compra........... ||j 1 O203 04 O35 I
| 2.vocé esti se sentindo emocionado com essa decisiio. .. .. |D ' O203 04 035 ‘
| 3. vocé se sente triste por ter que decidir................ ||:] 1 O203 04 O35 I
| 4.vocé se sente feliz por ter que decidir................. |D 1 g20z3:04 035 ‘
| 5.vocé esta motivado paradecidir . ......ooiiiiiiiia... ||:] 1 O203 04 O35 I
| 6. essa decisiio ¢ significativaparavocé ................. |D 1 O203 04 035 ‘
| 7.vocé se sentird orgulhosodaescolha.................. ||:] 1 O203: 04 035 l
|8. O quanto essa decisAoé penosa.....o.ovvneinennnann. |D 1 O203: 04 035 ‘
Distanciamento

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 5 "muito" para a probabilidade dessa decisao lhe trazer a

seguintes consequéncias:

|‘). ter problemas futuros .....ooeiiiiiiiiiiiiineennnnns |U 1 O203 04 05 l
| 10. fazer vocé perder dinheiro.......ooovviiiiiiiiinnnn. |D 1 O20: 04 035 ‘
| 11. Ihe trazer algum conflitointerno........coovvvinnnn. |U 1 O203 04 05 l
| 12. trazer problemas com alguma pessoa . ......oovuvennn ||j 1 O203 04 O35 I
| 13. a chance de sua decisfio seracriticada............... |n 1 O20: 04 05 l
| 14, The trazer Sofrimento......o.oviiniiiiieenninnnnns |D Q20304 035 I
15. que suas outras decisdes atuais poderio ser prejudicadas O 020:04 05
por essa decisio
| 16. decisdes futuras poderio ser prejudicadas por essa decisio |U 1 O203 04 05 l
17. apbs sua decisiio ser tomada, vocé poderi ser punido de | m 2 3 04 3
AT AT 0 00000000000000000000000000080A00000G

Fantasia

O quanto vocé se imagina (sendo 5 para "muito" e 1 para "pouco”) vivenciando a seguinte situa¢do:

| 18. ouvindoosomdoproduto......oovvviiiiniinnnnnnnns |U 1 O203 04 05 l
| 19 umlugar paraoproduto......oovviiiiiiiinnennnnn. |D 1 O203 04 O35 ‘
|20.wnd0ainmgcm doproduto....oovvnuiiiiiinnnnnnnns |U 1 O20: 04 05 l
| 21.aexperiénciade usd-lo........cccciiiiiiiiinniannn. ||j 1 O20: 04 035 I
| 22. contando para alguém sobre oproduto............... |n 1 O203 04 O35 ‘
|2$. usufruindo do produto comalguém . ................. ||j 1 O203 04 035 I
| 24. alguém que vocé gosta usufruindo do produto. ........ |D 1 O20: 04 05 ‘
|25.mcé feliz usufruindooproduto..........ooovviuiinnnn |D 020304 35 |
|2(r. mais pessoas fazendo uma escolha por sua indicagio. . |[j ' O203: 04 Os |
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APENDICE H — ESCALA DE VULNERABILIDADE FINAL (POS ANALISE FATORIAL
EXPLORATORIA EALPHA DE CRONBACH

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco' até 5 "muito" para as situagoes:

| 1. vontade de continuar no processo de compra........... | O:1 02030405 ‘
| 2. vocé esta se sentindo emocionado com essa decisdo.. ... | O:1 02030405 ‘
| 3. vocé se sente feliz por ter que decidir................. | O:1 02030405 l
| 4.vocé esta motivado paradecidir .............. ... | O:1 02030405 ‘
| S.essadecisio é significativaparavocé ................. | O: 02030405 I
| 6. vocé se sentira orgulhosodaescolha.................. | O:1 02030405 ‘

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco' até 5 "muito" para a probabilidade dessa decisio lhe trazer a
seguintes consequéncias:

| 7-ter prolilvues BlErES .. ccnccccisncsnsscusansansnanen ||:| 102030405 ‘
| 8. fazer vocé perder dinheiro........... ... ... ...l |D 1020304 05 ‘
| 9. lhe trazer algum conflitointerno..................... ||:| 1020304 05 ‘
| 10. trazer problemas com algumapessoa................ |u 102030405 ‘
| 11. a chance de sua decisdoseracriticada............... | O:1 02030405 l
| LB s e S5 S o s moo coc 00 00RO S S0E00005a00 ID 102030405 ‘

13. que suas outras decisdes atuais poderio ser prejudicadas O:1 02030405
POr essadeciSA0 .. .uuu e

| 14. decisdes futuras poderio ser prejudicadas por essa decisio

O: 02030405 \

15. apés sua decisio ser tomada, vocé podera ser punido de O:1 020304 05
algumaforma.... ... ...

O quanto vocé se imagina (sendo 5 para "muito" e 1 para "pouco') vivenciando a seguinte situacio:

| 16.ouvindo osomdoproduto. ............ ... .. ... ... |D 1 02030405 ‘
|l7.umlugarparaoproduto ............................ ||:| 102030405 ‘
|18.wndoaimagemchproduto ......................... ||:| L 02030405 ‘
| B LA o S S 0 O e oo m om0 cea S0ea s omenneancans |D 1020304 05 ‘
| 20. contando para alguém sobre oproduto............... ||:| 1020304 05 I
| 21. usufruindo do produto com alguém.................. |D 102030405 ‘
| 22. alguém que vocé gosta usufruindo do produto......... |D 102030405 ‘
| 23. vocé feliz usufruindooproduto. ..................... ID 1020304 05 ‘

|

| 24. mais pessoas fazendo uma escolha por sua indicacio . . |D 1020304 05
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APENDICE| —INTRUCOESDO EXPERIMENTO

Os respondentes foram divididos aleatoriamente dédonintercalado em quatro grupos (confuso com
informacéao vital, confuso sem informacao vital, «t@nfuso com informacéo vital e ndo-confuso sem
informacdo vital).

1. Para @yrupo confuso com informacéo vitaforam entregues quatro folhas na seguinte secuénci
l. Folha com o tratamento de confusdo (Apéndice A);
1. Folha com o tratamento de informac&o vital (Apéadiy;
Il. Folha de coleta da disposicdo a pagar, nivel daesmmento anterior e dados demograficos
(Apéndice E);
V. Folha com a escala de Vulnerabilidade (Apéndice H);

2. Para @rupo confuso sem informacao vitaforam entregues quatro folhas na seguinte secuénci
l. Folha com o tratamento de confusao (Apéndice A);
1. Folha de coleta da disposicdo a pagar, nivel daesmmento anterior e dados demograficos
(Apéndice E);
Il. Folha com a escala de Vulnerabilidade (Apéndice H);

3. Para @rupo ndo-confuso com informacéo vitaforam entregues quatro folhas na seguinte secaénci
l. Folha com o tratamento de ndo-confusdo (Apéndice B)
1. Folha com o tratamento de informacéo vital (Apéadid;
M. Folha de coleta da disposicdo a pagar, nivel dbdemimento anterior e dados demogréficos
(Apéndice E);
V. Folha com a escala de Vulnerabilidade (Apéndice H);

4. Para @rupo nao-confuso sem informacao vitaloram entregues quatro folhas na seguinte secaénci
l. Folha com o tratamento de ndo-confusdo (Apéndice B)
1. Folha de coleta da disposicdo a pagar, nivel daesmmento anterior e dados demograficos
(Apéndice E);
Il. Folha com a escala de Vulnerabilidade (Apéndice H);

Foi dito a cada um dos quatro grupos que elesiastaubmetidos a uma situagdo de compra e no final
teriam que decidir de modo “racional” sobre a cargw televisor apresentado.

Assim, foi pedido aos grupos que analisem com atenada folha e que, uma vez que tivessem lidos as
informacdes e passassem para a folha de respastEsipr ndo poderiam mais voltar na folha anterior
para analisa-la novamente.
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APENDICEJ—BANCO DE DADOS PARCIAL DOS EXPERIMENTO$ATE O RESPONDENTE NUMERO TRINTR

85

86
82
80
7
87
62
60
86

m
84
86
7
7
%
7

08
83
88

8

85

86
06

84

84
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A

E O RESPONDENTE NUMERO TRINT,

APENDICEK —BANCO DE DADOS PARCIAL DA CONSTRUGCAO DA ESCALAAT
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