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Resumo

A crescente oferta de produtos e servicos através de multiplos canais de distribuicéo e meios
de comunicacéo pode ocasionar confusdo do consumidor e dificultar atomada de deciséo de
compra. No presente estudo postula-se que a marca da loja tende a revelar-se altamente
diagndstica nesse cenério. O resultado de trés experimentos junto a consumidores recrutados
via Mechanical Turk evidencia impacto negativo da confusdo sobre a inten¢cdo de compra,
bem como mediagdo dessa relacdo pela antecipacdo de arrependimento, sendo esses efeitos
moderados pela reputacdo da marca da loja. Os achados contribuem para o entendimento do
papel da marca da loja nas decisdes de compra do consumidor dado o cenario multimidia e
multicanal, com implicacfes no ambito académico e gerencial.
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Introducéo

O cenario de consumo da atualidade é repleto de informacGes e possibilidades de
escolha a respeito de produtos e servicos, canais para compra e meios de acessa-los. Com as
novas tecnologias de comunicacdo os consumidores podem ndo somente comparar diversas
opcOes em uma avaliagcdo, mas também divulgar opinifes e experiéncias, de diferentes formas
e localidades (Simonson, 2014). No entanto, esse empoderamento do consumidor também
pode implicar em confusdo e dificultar a decisdo de compra (Broniarczyk & Griffin, 2014).

Na literatura sobre a confusdo do consumidor € recorrente 0o apontamento de que o
termo confusdo é utilizado sob diferentes nocGes, faltando uma compreensdo consolidada
desse construto; apesar disso, parece ser consenso que 0 abandono ou o adiamento da compra
estdo entre suas possiveis consequéncias (p.ex., Mitchell, Walsh & Yamin, 2005; Walsh,
Hennig-Thurau & Mitchell, 2007; Kasabov, 2015). Paralelamente, autores clamam a
necessidade de estudos com enfoque no comportamento do consumidor dado o cenario
multimidia e multicanal, no qual a escolha de o qué comprar e onde comprar tende a ocorrer
de maneira conjunta (p.ex., Dholakia et al., 2010; Neslin et al., 2014). O presente estudo
procurou contribuir para o preenchimento dessa lacuna.

Especificamente, considerando que a ampla possibilidade de escolha pode resultar em
interrupcdo do processo decisério de consumo, investigou-se como o uso da marca da loja
pode reduzir o efeito da confusdo na decisdao de compra de um produto. Com esse enfoque,
buscou-se verificar o papel moderador da reputagdo da marca da loja na relagdo entre a
confusé@o do consumidor e a inten¢do de compra, tratando-se da marca de um varejista ou de
um fabricante operando com vendas diretas.

O estudo fundamentou-se na teoria da diagnosticidade de sinalizadores (Skowronski &
Carlston, 1987), segundo a qual o consumidor tende a considerar diferentes sinalizadores em
funcéo de o quanto percebe que cada sinalizador pode contribuir para a distingdo das opgoes
sob avaliacdo. A compreensdo de que a confusdo envolve dificuldade de se apoiar em
informagdes ou sinalizadores que sdo especificos as opcbes de produtos, e sua possivel
sobreposicao por sinalizadores indiretos (Purohit & Srivastava, 2001), levou a proposicéo de
gue a marca da loja tende a ganhar importancia para uma decisdo frente a confusdo. Ainda,
buscou-se identificar o porqué de a confusdo impactar a decisdo de compra, inferindo-se ser a
antecipagédo de arrependimento (Zeelenberg & Pieters, 2007) uma mediadora dessa relagéo.
Finalmente, buscou-se verificar se a reputacdo da marca da loja poderia moderar esta
mediacdo, reforgando o entendimento quanto a alta diagnosticidade da marca da loja frente a
confuséo do consumidor associada ao cenario multimidia e multicanal.

A seguir apresenta-se uma sintese da fundamentacéo tedrica e hipoteses investigadas.
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Confuséo do Consumidor

Desde o artigo seminal de Mitchell e Papavassiliou (1999), o efeito da confuséo do
consumidor sobre o comportamento de adiar ou abandonar a compra consta presumido por
diversos autores (p.ex., Mitchell et al., 2005; Tjiptono et al., 2014); porém, poucos estudos
exploram esta relacdo diretamente (Shukla et al., 2010; Kasabov, 2015). Além disso, 0s
estudos que o fazem utilizam diferentes concepgdes do construto, e ndo abordam a vivéncia
de confusdo na situacdo de compra de um produto.

Por exemplo, Walsh et al. (2007) exploraram o efeito da propensdo a confusdo sobre a
decisdo de compra, sem abordar um contexto ou uma situacao especifica. Matzler et al. (2007)
testaram a relacdo entre a confusdo associada a configuracdo de um produto customizado e 0
abandono da compra. Ja Kasper et al. (2010) identificaram que o adiamento da escolha
constitui uma das formas possiveis de o consumidor lidar com a confusdo acerca do mercado
de telefonia madvel, isto é, englobando produtos, contratos de servico e provedores do servico.
Por sua vez, Shukla et al. (2010) investigaram o impacto da confusdo geral acerca de servigos
financeiros, sobre decisdes de compra nesse setor. Em estudo recente com abordagem similar,
Wobker et al. (2015) verificaram que a confusdo a respeito de produtos alimenticios resulta
em maiores indices de comportamentos de ndo-compra nesse setor. Portanto, como ponto de
partida deste estudo, propde-se verificar a seguinte hipdtese:

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

Antecipagéo de Arrependimento

Na literatura sobre arrependimento, estudos evidenciam sua ocorréncia pos-decisao,
bem como a ocorréncia de antecipacdo de arrependimento, que pode ser definida como
"sentimento de arrependimento que agueles que decidem presumem que vivenciariam se
fizessem uma determinada escolha” (Bagger, Reb & Li, 2014, p.307).

Os estudos sugerem que a antecipacdo de arrependimento ocorre em funcdo da
possibilidade de se avaliar posteriormente a escolha realizada (Zeelenberg & Pieters, 2007);
ao anteciparem arrependimento, os individuos tendem a levar mais tempo e a realizar maior
busca de informacéo antes de tomarem uma decisdo (Reb, 2008). No cenario da atualidade, o
consumidor sabe que pode encontrar informac6es detalhadas sobre produtos e servicos, além
de opinides de outros consumidores e de especialistas, em diversas fontes; isso favorece
decisOes acertadas, mas também torna o processo decisorio mais complexo (Broniarczyk &
Griffin, 2014), podendo implicar em confusdo (Mitchell et al., 2005). Nesse caso, pode-se
inferir que quanto maior a confusdo, maior sera a antecipacdao de arrependimento, devido a
percepcdo de que as escolhas possiveis podem se revelar equivocadas apds a tomada de
decisdo. Com o surgimento da antecipacdo de arrependimento, ha uma consequente
diminuicdo na intengdo de compra, reflexo da possibilidade de arrependimento com a escolha.
Portanto, propde-se que a confusdo apresente um efeito indireto e negativo, por meio da
antecipacdo de arrependimento, na intengdo de compra, tal como apresentado na seguinte
hipotese:

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

Diagnosticidade da marca da loja

De acordo com a teoria da diagnosticidade de sinalizadores, estes se revelam mais ou
menos diagnodsticos em funcdo de como sdo processados pelos individuos em uma avaliacao,
0 que ocorre por meio de uma categorizacdo (Skowronski & Carlston, 1987). Aplicando-se a
teoria aos processos decisorios de compra, entende-se que diagnosticidade refere-se a quanto
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o sinalizador possibilita diferenciar alternativas de produtos em uma categoria (por exemplo,
classificar um produto como de qualidade alta versus baixa) (Purohit & Srivastava, 2001).

Purohit e Srivastava (2001) classificam sinalizadores em dois tipos: (i) sinalizadores
de alto-escopo e (ii) sinalizadores de baixo-escopo. Eles utilizam o termo escopo referindo-se
a extensdo de evidéncia necessaria para se formar ou alterar um julgamento; assim, definem
como de alto-escopo os sinalizadores construidos ao longo do tempo, contrapondo-se a
sinalizadores que podem ser rapidamente alterados. Nesta classificacao, preco ou garantia, por
exemplo, constituem sinalizadores de baixo-escopo, em oposic¢ao a marca do produto ou loja.

Atentando para a pesquisa que associa a compreensdo de marca e loja, encontram-se
diversas terminologias; porém, conforme apontam Burt e Davies (2010, p.871), evoluiu-se
"do nivel do produto ao nivel da corporacéo, via loja", levando ao entendimento da loja como
marca. Sob esse viés, 0 conjunto de estratégias adotado pela empresa lojista resulta na
construcdo de uma percepcao associada ao canal de distribuicdo, sintetizada em seu nome.
Desta forma, pode-se dizer que o consumidor atentar para a reputacdo da marca da loja em
uma avaliacdo denota o uso da marca da loja no processo de deciséo.

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

Entretanto, considerando a ocorréncia de confusdo do consumidor em fungdo da
disponibilidade de multiplas informacdes diretamente relacionadas as opg¢des para compra, €
possivel que a loja como marca seja utilizada como sinalizador indireto, determinando o
conjunto de produtos a serem considerados para escolha (Dawar & Parker, 1994), de maneira
a superar a dificuldade de decisdo. Nesse caso, 0 consumidor atribuiria maior importancia a
marca da loja no processo decisorio, revelando alta diagnosticidade desse sinalizador. Dado
gue um varejista oferece produtos de diversos fabricantes e, em paralelo, fabricantes podem
operar com vendas diretas (Keller, 2010), presume-se que o consumidor pode utilizar como
sinalizador tanto a marca da loja de um varejista como a marca da loja de um fabricante.
Assim, por tratar-se de um sinalizador de alto-escopo, capaz de se sobrepor a outros
sinalizadores (Purohit & Srivastava, 2001), infere-se que frente a confusdo o consumidor
tende a apoiar-se na reputacdo da marca da loja, o que propicia a decisdo de compra,
conforme as seguintes hipoteses:

H3: A reputagdo da marca da loja varejista modera a relagdo entre a confusdo do
consumidor e a inten¢édo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacéo da marca da loja
varejista resulta em menor(maior) efeito da confuséao sobre a intengdo de compra.

H3a: A reputacdo da marca da loja fabricante modera a relagéo entre a confusdo do
consumidor e a inten¢édo de compra. Especificamente, alta(baixa) reputacéo da marca da loja
fabricante resulta em menor(maior) efeito da confuséo sobre a inten¢éo de compra.

Diante do exposto, pode-se relacionar a alta diagnosticidade da marca da loja, varejista
ou fabricante, com a antecipacdo de arrependimento; ou seja, é possivel que apoiar-se na
marca da loja frente a confusdo diminui a probabilidade percebida de se arrepender. Nesse
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sentido, entende-se que pelo fato de a reputacdo da marca da loja resultar de um conjunto de
acOes da empresa lojista ao longo do tempo, sintetizado no nome na loja (Burt & Davies,
2010), quando hé percepcdo de alta reputacdo o consumidor sabe que pode recorrer a mesma
caso necessario (Purohit & Srivastava, 2001), o que ndo ocorreria quando ha percepcao de
baixa reputacdo. Assim, pode-se inferir que frente a dificuldade de se apoiar em sinalizadores
diretos em uma avaliacdo, caracterizando alta confusdo, quando ha percepcdo de alta
reputacao da marca da loja a antecipacao de arrependimento tende a ser menor, propiciando a
decisdo de compra; porém, o inverso deve ocorrer quando ha percepcao de baixa reputagdo da
marca da loja. Portanto, propde-se que a reputacdo da marca da loja é capaz de influenciar o
mecanismo pelo qual a confusdo impacta a intengdo de compra, conforme as seguintes
hipdteses:

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

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

Estudos empiricos

A fim de testar as relacBes causais estabelecidas nas hipoteses, utilizou-se o
experimento como método de pesquisa. As manipulacdes das variaveis independentes foram
formuladas por meio de pré-testes, precedendo os trés estudos. Tanto os pré-testes como os
estudos experimentais foram realizados no ambito online, com participantes recrutados
através do Amazon's Mechanical Turk (Mturk).

Estudo 1

Para testar as hipéteses H1 e H2, realizou-se um estudo de fator simples em 2 niveis
(confusdo: alta vs. baixa), entre-sujeitos, sendo a intencdo de compra (variavel dependente) e
a antecipacao de arrependimento (mediadora) acessadas por meio de escalas.

Participantes e procedimento. Participaram 60 sujeitos, aleatoriamente distribuidos
entre as condicbes, que foram remunerados com $0.80. A mesma situacdo contextual foi
apresentada aos participantes em ambos os tratamentos do estudo: O seu celular caiu no chéo.
A tela rachou, mas o celular ainda estéa funcionando. Vocé decide substitui-lo por um novo
modelo num futuro préximo e passa a prestar atencdo ao assunto. Trés novos modelos seréo
lancados em breve. Eles ja estdo sendo divulgados. Vocé encontra as seguintes informacdes
sobre os modelos, disponiveis através de meios offline e online (revistas, jornais, internet,
etc.): [Descricdo de 3 modelos (ficticios) de celular, promovendo alta ou baixa confuséo].
Para promover maior ou menor grau de confusdo, informagoes a respeito dos novos produtos
foram apresentadas em maior ou menor volume e variedade; na sequéncia, questionou-se a
intencdo de compra do sujeito quanto a um dos modelos apresentados; seguiram-se as
questdes referentes ao grau de antecipacdo de arrependimento, grau de confuséo, e questdes
de controle, incluindo verificagdo de atengéo.

Medidas. A intencdo de compra (¢=0,92) foi medida por meio de 3 itens da escala do
estudo de Dodds et al. (1991); o grau de confusdo («=0,94) por meio de escala de 6 itens
conforme estudo de Shukla et al. (2010); a antecipacao de arrependimento («=0,98) por meio
de escala de 2 itens adaptada do estudo de Bagger et al. (2014). Como variaveis de controle,
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mediu-se o envolvimento com a decisdo de compra («=0,93) através de 3 itens da escala de
Laurent e Kapferer (1985); o conhecimento prévio de produto («=0,91), por meio de escala de
3 itens de Keaveney et al. (2012); experiéncia recente de compra, por meio da questdo "Vocé
comprou um celular nos Gltimos 6 meses? Sim/Nao", seguida da questdo "Caso afirmativo,
vocé diria que teve uma experiéncia negativa com a loja quando vocé comprou o celular?
Sim/Nao/Nao aplicavel”; ainda, questionou-se idade, género e nacionalidade, além da
percepcao de realismo quanto a situacdo apresentada, a qual foi percebida como real (M>4)
em ambos tratamentos (M,=5,97; Mp=5,61). Exceto pelas questdes referentes a experiéncia
recente de compra, idade, género e nacionalidade, todas as escalas foram do tipo Likert de 7
pontos.

Checagem da manipulacéo. Os sujeitos expostos ao tratamento que visava promover
alto grau de confusdo relataram maior confusdo (M=>5,24; DP=1,650) comparativamente aos
sujeitos expostos ao tratamento que visava promover baixo grau de confusdo (M=2,35;
DP=1,190; F(1,58)=60,924; p<0,001).

Resultados. Apoés a verificagdo de que nenhuma das variaveis de controle apresentou
efeito significativo, uma ANOVA revelou que o grupo com alto grau de confuséo relatou
menor intencdo de compra (M=3,50) comparativamente ao grupo com baixo grau de confuséo
(M=5,69; F(1,58)=35,359; p<0,001). Na sequéncia, por meio do script PROCESS (Hayes,
2013), revelou-se ser positiva e significativa a relacdo entre a confusdo e a antecipagdo de
arrependimento (a = 0,7530; p<0,001), sendo negativa e significativa a relacdo entre a
antecipacdo de arrependimento e a intencdo de compra (b = -0,2390; p=0,012), de maneira
que o efeito indireto da confusdo sobre a intencdo de compra através da antecipacdo de
arrependimento se revelou negativo (a x b = -0,1799); o fato de zero ndo se apresentar no
intervalo de confianga (IC = -0,3428 a -0,0598) permite afirmar ser esse efeito
estatisticamente significativo, denotando mediacao (Hayes, 2013). Entretanto, o efeito direto
(c =-0,5390) também se revelou negativo e significativo (p<0,001), levando a um efeito total
negativo e significativo (¢' = (a x b) + ¢ =-0,7189; p<0,001).

Discussdo. O estudo 1 evidenciou que individuos que vivenciam alto grau de confuséo
numa situacdo de compra de um produto apresentam menor intencdo de compra,
comparativamente a individuos que vivenciam baixo grau de confusdo, suportando a hipétese
H1. O achado corrobora o entendimento de que entre as consequéncias da confusdo estéo
comportamentos como adiar a decisdo ou abandonar a compra (p.ex., Mitchell et al., 2005;
Walsh et al., 2007). Em relagdo ao possivel mecanismo explicativo desse efeito, os resultados
revelaram mediacdo complementar, também chamada parcial (Zhao et al., 2010), da
antecipacéo de arrependimento na relagéo entre a confusdo e a intengdo de compra. Portanto,
confirmou-se parcialmente a hipdtese H2. Desta forma, entende-se que devem existir outras
variaveis mediadoras as quais podem explicar o efeito da confusdo sobre a intencdo de
compra.

Estudo 2

Para testar H3 e H4, realizou-se um estudo fatorial 2 (confuséo: alta vs. baixa) X 2
(reputacdo da marca da loja varejista: alta vs. baixa), entre-sujeitos, sendo a intengdo de
compra (VD) e a antecipacédo de arrependimento (mediadora) acessadas por meio de escalas.

Participantes e procedimento. Participaram 120 sujeitos, aleatoriamente distribuidos
entre as condi¢des, 0s quais foram remunerados com $1.00. O procedimento foi 0 mesmo do
estudo 1, incluindo-se, ap6s a descrigdo dos novos modelos de celular, a informacdo de que os
mesmos estavam sendo divulgados pela rede de lojas Connect. A exemplo de outros estudos
sobre diagnosticidade de sinalizadores (p.ex., Purohit & Srivastava, 2001), utilizou-se uma
marca ficticia e a reputagédo foi manipulada por meio de descri¢cdes promovendo percep¢éao de
alta ou baixa reputacao. Na sequéncia foram realizadas as medidas do estudo.



Medidas. Foram utilizadas as mesmas medicGes do estudo 1, somando-se a escala do
estudo de Purohit e Srivastava (2001) de reputacdo da marca da loja; ou seja, mediu-se
intencdo de compra (¢=0,95), grau de confusdo (¢=0,97), antecipacdo de arrependimento
(0=0,95), e reputacdo percebida da marca («=0,96); envolvimento com a deciséo («=0,92) e
conhecimento prévio (a=0,91); e questionou-se experiéncia recente de compra, idade, género
e nacionalidade; ainda, verificou-se que a situacdo e a marca foram percebidas como reais
(M>4) em todos os tratamentos (Ma,=6,06; Map=5,24; M,=5,30; Mp,=5,55).

Checagem da manipulacgéo. Os sujeitos expostos ao tratamento que visava promover
alta confusdo relataram maior confusdo (M=5,17; DP=1,231) comparativamente aos sujeitos
expostos ao tratamento que visava promover baixo grau de confusdo (M=2,35; DP=0,983;
F(1, 118)=191,316; p<0,001). Os sujeitos expostos ao tratamento que visava promover
percepcdo de alta reputacdo da marca da loja atribuiram maior reputacdo (M=5,65; DP=1,009)
comparativamente aos sujeitos expostos ao tratamento que visava promover percepcao de
baixa reputacdo (M=2,77; DP=1,035; F(1, 118)=237,190; p<0,001). A manipulagéo da
confusdo ndo interferiu na reputacdo percebida da marca (F(1,118)=2,895; p=0,091),
tampouco a manipulagéo da reputagéo interferiu na confusdo (F(1,118)=0,055; p=0,814).

Resultados. A interacdo entre a confusao e a reputacdo da marca da loja revelou efeito
significativo sobre a intencdo de compra (F(1,116)=25,314; p<0,001). Os sujeitos que
vivenciaram alta confusdo e atribuiram alta reputacdo a marca da loja relataram maior
intencdo de compra (M=5,27) comparativamente aqueles que atribuiram baixa reputacdo a
marca (M=3,26; F(1,116)=52,619; p<0,001); entre 0s sujeitos que vivenciaram baixa
confusdo, aqueles que atribuiram alta reputacdo a marca da loja relataram intencdo de compra
em grau similar aqueles que atribuiram baixa reputacdo a marca (respectivamente, M=5,617 e
M=5,613; F(1,116)=0,000; p=0,988).

Em relacdo a analise de mediacdo, o efeito da interacdo entre a confusdo e a reputacdo
da marca da loja sobre a antecipacdo de arrependimento se revelou negativo e significativo
(xw—m = -2,9736; p<0,001), denotando que a reputacdo da marca da loja modera a relacéo
entre a confusdo e a antecipacdo de arrependimento, o que impacta a intencdo de compra.
Esse efeito indireto se revelou negativo e significativo na condigdo de baixa reputacdo da
marca da loja (-0,8805; IC = -1,6312 a -0,1938), porém sem significancia na condicdo de alta
reputacao (IC =-0,1147 a 0,2392).

Discussdo. O estudo 2 revelou que quando o grau de confuséo é baixo, a intencao de
compra ndo varia de forma significativa em funcdo da alta ou baixa reputagdo da marca da
loja, corroborando o entendimento de que o consumidor tende a considerar a marca da loja em
um grau pequeno comparativamente a outros sinalizadores (p.ex., Dawar & Parker, 1994). De
outro lado, o estudo evidenciou que quando o grau de confusdo é alto, a intengdo de compra é
menor quando ha percepc¢éo de baixa reputacdo da marca da loja, comparativamente a quando
h& percepc¢éo de alta reputacdo da marca, confirmando H3. Em relacdo a reputacdo da marca
da loja moderar a mediacéo pela antecipacao de arrependimento na relagédo entre a confuséo e
a intencdo de compra, o efeito indireto ser significativo para uma condicdo da varivel
moderadora e deixar de ser significativo para outra condicdo dessa variavel denota a
ocorréncia de moderacdo da mediacdo (Hayes, 2013), de modo que a hipotese H4 foi
confirmada. Especificamente, foi possivel observar que, na condi¢cdo de baixa reputacdo da
marca, a confuséo revelou um efeito indireto reduzindo a intengdo de compra por meio da
geracdo de antecipacdo de arrependimento. Por outro lado, na condicdo de alta reputacdo da
marca, a confusdo ndo resultou em antecipacdo de arrependimento e, consequentemente, ndo
reduziu a intengdo de compra.



Estudo 3

No estudo 3 repetiu-se o estudo 2, porém sendo a marca da loja de um fabricante.
Assim, para testar H3a e H4a, realizou-se um estudo fatorial 2 (confusdo: alta vs. baixa) X 2
(reputacdo da marca da loja fabricante: alta vs. baixa), entre-sujeitos, sendo a intencdo de
compra (VD) e a antecipacédo de arrependimento (mediadora) acessadas por meio de escalas.

Participantes e procedimento. Participaram 120 sujeitos, aleatoriamente distribuidos
entre os grupos e remunerados com $1.00. O procedimento foi 0 mesmo do estudo 2, exceto
pelas descri¢cdes da marca Connect explicitarem ser a marca da loja de um fabricante.

Medicbes. Como nos estudos 1 e 2, mediu-se intencdo de compra («=0,95), grau de
confuséo («=0,98), antecipacdo de arrependimento (¢=0,96), reputacdo percebida da marca
(0=0,97); envolvimento com a decisdo («=0,94) e conhecimento prévio («=0,95); questionou-
se experiéncia recente de compra, idade, género e nacionalidade; e verificou-se que a situagdo
e a marca foram percebidas como reais (M>4) em todos os tratamentos (M;,=5,83; My,=5,50;
Mba:5172; Mbb:5,61).

Checagem da manipulacéo. Os sujeitos expostos ao tratamento que visava promover
alta confusédo relataram maior confusédo (M=5,32; DP=1,033) comparativamente aos sujeitos
expostos ao tratamento que visava promover baixo grau de confusdao (M=2,43; DP=1,118;
F(1, 118)=215,608; p<0,001). Os sujeitos expostos ao tratamento que visava promover
percepcao de alta reputacdo da marca da loja atribuiram maior reputacdo (M=5,75; DP=1,039)
comparativamente aos sujeitos expostos ao tratamento que visava promover percepcao de
baixa reputacdo (M=3,05; DP=0,966; F(1, 118)=216,780; p<0,001). A manipulacdo da
confuséo ndo interferiu na reputacdo da marca da loja (F(1,118)=1,012; p=0,316), tampouco a
manipulacdo da reputacdo interferiu no grau de confuséo (F(1,118)=0,271; p=0,604).

Resultados. A interacdo entre a confusao e a reputacdo da marca da loja revelou efeito
significativo sobre a intencdo de compra (F(1,116)=24,617; p<0,001). Os sujeitos que
vivenciaram alta confusdo e atribuiram alta reputacdo a marca da loja relataram maior
intencdo de compra (M=5,18), comparativamente aqueles que atribuiram baixa reputacdo a
marca (M=3,17; F(1,116)=53,165; p<0,001); entre 0s sujeitos que vivenciaram baixa
confusdo, aqueles que atribuiram alta reputacdo a marca da loja relataram intencéo de compra
em grau similar aqueles que atribuiram baixa reputacdo a marca (respectivamente, M=5,54 e
M=5,43; F(1,116)=0,157; p=0,693).

Em relacdo a analise de mediacdo, o efeito da interacdo entre a confusdo e a reputacdo
da marca da loja sobre a antecipacdo de arrependimento revelou-se negativo e significativo
(xw—m = -2,2226; p<0,001), denotando que a reputacdo da marca da loja modera a relacéo
entre a confusdo e a antecipacdo de arrependimento, o que impacta a intencdo de compra.
Esse efeito indireto mostrou-se negativo e significativo na condicdo de baixa reputagéo da
marca da loja (-0,7529; IC = -1,1912 a -0,3783), porém deixou de ser significativo na
condic&o de alta reputacdo (IC =-0,2238 a 0,1849).

Discussdo. Os resultados do estudo 3 repetiram os resultados do estudo 2, tratando-se
de uma marca fabricante. Ou seja, 0 estudo evidenciou que, frente a alta confusdo, a marca da
loja fabricante ser de alta reputacdo resulta em menor efeito negativo da confuséo sobre a
intencdo de compra, confirmando a hipotese H3a. Da mesma forma, o efeito indireto da
confusdo sobre a intencdo de compra, através da antecipacdo de arrependimento, deixou de
ser significativo na condicao de alta reputacdo da marca, confirmando a hipdtese H4a.

Discusséao geral

No conjunto, os resultados dos trés estudos corroboram o postulado de que o volume e
a variedade de informacOes acerca de opgOes de produtos podem dificultar a tomada de
decisdo (Broniarczyk & Griffin, 2014). Ao mesmo tempo, os achados complementam o
conhecimento vigente sobre a confuséo do consumidor (p.ex., Kasabov, 2015), uma vez que
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atestam empiricamente a vivéncia de confusdo na situacdo de compra de um produto e seu
impacto sobre a inten¢do de compra.

Ainda, os resultados contribuem para as discussdes a respeito da importancia da marca
dada a ampla disponibilidade de informagdes no cenario offline e online (p.ex., Simonson,
2014; Langhe et al., 2016). Especificamente, os estudos evidenciam papel relevante da marca
da loja frente a confusdo, contrapondo o entendimento de que o consumidor tende a
considera-la em grau pequeno nos processos de decisdo (p.ex., Dawar & Parker, 1994). Nesse
mesmo sentido, demonstra-se que, ao se tratar da loja como marca, deve-se considerar ndo
somente lojas varejistas, como observado na maioria dos estudos nesse ambito (p.ex., Burt &
Davies, 2010); ou seja, os resultados reforcam o entendimento de que, sob a perspectiva do
consumidor, uma loja pode ser considerada por sua marca também ao se tratar de um
fabricante operando com vendas diretas (Keller, 2010). Conforme evidenciado, a reputagédo da
marca modifica a relacdo entre confusdo e intencdo de compra tanto para marcas varejistas
quanto de fabricantes.

Finalmente, cabe destacar a identificacdo da antecipacdo de arrependimento como
mecanismo de explicacdo na relagéo entre a confusédo e a intencdo de compra. Essa evidéncia
reforca a reconhecida relevancia do construto nos processos decisorios (Zeelenberg & Pieters,
2007) e contribui para a literatura de confuséo do consumidor ao indicar que a elevagéo da
confusdo gera uma maior antecipacdo de arrependimento, que por sua vez interfere
negativamente na intengdo de compra. Alem disso, cabe salientar que este resultado também é
moderado pela reputacdo da marca da loja.

Conclusdes

Colocado de maneira simplificada, o presente estudo evidenciou que a confusdo do
consumidor impacta negativamente a intencdo de compra; isso ocorre porque o consumidor
tende a antecipar arrependimento em fungéo da vivéncia de confusdo. A reputacdo da marca
da loja pode atenuar esse efeito; ou seja, a percepcdo de alta reputacéo da marca da loja, sendo
um varejista ou um fabricante operando com vendas diretas, € capaz de incrementar a
intengdo de compra frente a confuséo.

Os achados trazem cinco principais contribuicbes no ambito académico. Primeiro,
aborda-se a confusdo do consumidor associada ao cenario multimidia e multicanal; esta uma
compreensdo atual e abrangente do construto, em contraste a conceitualizacbes de nicho
identificadas na pesquisa da confusdo (Kasabov, 2015). Segundo, os resultados reforcam o
entendimento de que a confusdo impacta negativamente a decisdo de compra, anteriormente
pontuado em estudos com outras concepgoes e abordagens (p.ex., Walsh et al., 2007; Wobker
et al., 2015). Terceiro, a alta diagnosticidade da marca da loja no cenario da atualidade
contrapbe estudos prévios, os quais indicam papel pequeno desse sinalizador nos processos
decisorios (p.ex., Dodds et al., 1991; Dawar & Parker, 1994). Os resultados encontrados
denotam a possibilidade de sobreposicdo da marca da loja como sinalizador importante para a
tomada de deciséo, corroborando outros estudos que tratam da diagnosticidade da marca da
loja, mas que ndo abordam a intencdo de compra (p.ex., Purohit & Srivastava, 2001). Nesse
sentido, vale mencionar que Neslin et al. (2014) destacam a pertinéncia de se investigar a
escolha conjunta de o qué e onde comprar, porém nédo exploram a proposi¢do empiricamente,
tampouco levam em conta a confusdo do consumidor. Quarto, apesar de a antecipacdo de
arrependimento ser reconhecidamente relevante em processos de decisdo (Zeelenberg &
Pieters, 2007), este é o primeiro estudo a identifica-la em funcéo da confuséo do consumidor.
Quinto, estudos envolvendo a marca da loja frequentemente referem-se a operacdo de
varejistas (p.ex., Burt & Davies, 2010); em contraste, os achados no presente estudo
demonstram que, sob a perspectiva do consumidor, a marca da loja pode ser considerada um



sinalizador relevante nos processos decisorios de compra, tratando-se de marca varejista ou de
marca fabricante.

Sob o ponto de vista gerencial, o estudo traz insights interessantes para a pratica de
varejistas e de fabricantes. Primeiro, revela-se recomendavel que agdes de comunicacao
geradas pela empresa sejam desenvolvidas de maneira a ndo propiciar confusdo. Segundo, 0s
resultados sugerem que, nas estratégias de comunicacdo, deve-se considerar volume e
variedade de informacdes disponiveis para o publico-alvo, incluindo as a¢bes de comunicacgéo
da concorréncia e as midias em geral; ajudar o consumidor a compreender as proprias
necessidades e as diferentes solugcbes ofertadas pode diminuir a confuséo e, assim, revelar-se
um diferencial. Terceiro, o achado de que o consumidor tende a apoiar-se na reputacdo da
marca da loja visando uma decisdo de compra frente a confuséo indica que, tratando-se de
varejista ou de fabricante, a marca da loja deve ser considerada na estratégia da empresa. Em
sintese, conclui-se que agdes para promover a marca da loja podem trazer resultados de
vendas; porém, deve-se considerar que os esfor¢cos serdo mais efetivos na medida em que néo
incrementarem a confuséo do consumidor.

LimitacGes e sugestdes para estudos futuros

Com enfoque na continuidade da pesquisa sobre a tematica em pauta, as limitacfes do
trabalho desenvolvido podem ser consideradas oportunidades para novos estudos. Por
exemplo, o uso do Mturk ainda é recente e encontra-se em discussdo; estudos presenciais
poderiam incrementar a capacidade de generalizacao e, assim, reforcar a validade externa dos
resultados encontrados. Em relacdo a relevancia da marca no cenario da atualidade, os
resultados indicaram que a marca da loja ser de alta reputacdo pode se sobrepor a informacao
de tratar-se de uma empresa varejista ou de um fabricante; este € um achado que pode ser
mais explorado, visando aprofundar o entendimento da loja como marca sob a perspectiva do
consumidor. Nesse mesmo sentido, novos estudos podem explorar a diagnosticidade da marca
da loja considerando diferentes tipos de produtos ou servicos, além de diferentes contextos
circunstanciais, por exemplo, tratando-se de compra para Si ou para terceiro. Explorar
aspectos sociais e culturais relacionados ao acesso e ao uso das novas tecnologias de
comunicacdo, bem como as geracfes mais velhas e mais jovens de consumidores que,
inevitavelmente, compartilham o cenario multimidia e multicanal, constitui outro caminho
interessante para estudos futuros acerca da confusdo e do papel das marcas nesse cenario.
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