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Resumo 
O objetivo principal deste artigo foi realizar um estudo bibliométrico das publicações sobre 
negligência da omissão veiculadas em periódicos indexados (nacionais e internacionais) entre 
1988 e 2016. Assim, tem-se como foco de análise o tema negligência da omissão ligado ao 
comportamento do consumidor. Utilizando-se o recurso das leis bibliométricas, do software 
SciMAT e IRAMUTEQ, identificou-se 55 artigos, dos quais, apenas 15 correspondem por 80% 
das citações identificadas nas plataformas pesquisadas, sendo o artigo intitulado Effects of 
Word-of-Mouth and Product-Attribute Information on Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity 
Perspective de Herr, Kardes e Kim, (1991), com 2459 citações e, ainda que, num universo com 
68 autores identificados, apenas nove autores são altamente produtivos (96,88% das 
publicações), dentre eles, Herr, Kardes e Kim. 
Palavras-chave: Negligência da Omissão, Comportamento do Consumidor, Bibliometria. 

Abstract  

The main objective of this article was to conduct a bibliometric study of publications on omission 
neglect published in indexed journals (national and international) between 1988 and 2016. Thus, 
the focus of analysis is the theme neglect of omission linked to consumer behavior. Using the 
resource of bibliometric laws, the software SciMAT and IRAMUTEQ, 55 articles were identified, 
of which only 15 correspond to 80% of the citations identified in the researched platforms, and 
the article entitled “Effects of Word-of-Mouth and Herr, Kardes and Kim's (1991) Product-Attribute 
Information on Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspective (1991), with 2459 citations, 
and although in a universe of 68 identified authors, only nine authors are highly productive (96,88% 
of publications), including Herr, Kardes and Kim. 

Keywords: Omission neglect, Consumer behavior, Bibliometric study.  
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Introdução 

Nosso dia a dia é alimentado por uma série de decisões, as quais podem estar 

diretamente relacionadas ao trabalho, à família, ao lazer, entre outros e, em muitas 

circunstâncias, nossas ações estão vinculadas a decisões de consumo. Durante a 

tomada de decisões relativas a aspectos da nossa vida diária, dificilmente paramos para 

pensar em como ocorreu esse processo. 

Os consumidores tomam decisões visando alcançar objetivos (satisfação de 

necessidades e desejos) e, para isso, procuram fazer a melhor escolha, com redução do 

esforço na tomada de decisão, além da intenção de minimizar emoções (Mowen, 2003). 

Assim, pode-se afirmar que o estudo do conjunto de uma série de variáveis, entre elas 

as necessidades, motivação, percepção, atitudes e personalidade, permite uma melhor 

compreensão do comportamento do consumidor (Blackwell, Miniard & Engel, 2005; 

Grewal, Mehta & Kardes, 2004). 

O processo de decisão, particularmente a decisão de compra, apesar da sua 

complexidade, é, segundo Kahneman e Tversky (2000), uma tarefa corriqueira e 

realizada no dia a dia das pessoas, as quais a processam consciente ou 

inconscientemente.  De acordo com Lopes (2010), esse processo é composto por fases 

de reconhecimento de um problema, além da busca de alternativas, avaliação dessas 

alternativas, decisão de compra e avaliação pós-compra, os consumidores processam 

informações para chegarem a uma decisão, comportando-se de formas variadas (Kardes, 

1986). Além disso, o processo de decisão de compra possui etapas que podem ser 

suprimidas, sendo que algumas podem ser mais importantes do que outras, 

dependendo do envolvimento do consumidor com a compra, de seu conhecimento 

prévio e das diferenças entre as alternativas disponíveis percebidas. 

Considera-se ainda que, no processo de decisão, não raramente, há 

informações importantes ausentes, fato, muitas vezes, não percebido pelos 

consumidores no momento da decisão, os quais negligenciam essa ausência, 

caracterizando, desta forma, a negligência da omissão. Lopes, Silva & Hernandes (2013) 

enfatizam que a negligência da omissão é um fenômeno bastante recorrente, uma vez 

que, frequentemente, os consumidores necessitam tomar uma decisão baseada em um 

julgamento formulado a partir de informações incompletas. 
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Os consumidores diariamente tomam decisões com base em informações 

alimentadas com breves descrições de produtos, fornecidas em propagandas e/ou 

outros materiais tendenciosos, utilizando, desta forma, fragmentos de informações 

provenientes de fontes claramente partidárias (Kardes, 2002). As pessoas estão 

acostumadas a utilizar quaisquer evidências prontamente disponibilizadas a elas, por 

mais insuficientes que sejam, à custa de outras informações que os persuasores deixam 

de mencionar (Sanbonmatsu et al., 2003). 

Estudos sobre negligência da omissão derivam de pesquisas realizadas sobre o 

processamento de informação do consumidor (Kardes & Wyer Jr., 2013). Salienta-se 

que, no entanto, pesquisas sobre a temática são recentes e seminais e, no Brasil, tais 

estudos datam a partir de 2010 (Lopes, 2010; Lopes, Silva & Hernandez, 2013 e 2014; 

Hernandez, Han & Kardes, 2014). 

O presente artigo teve como objetivo principal realizar um estudo 

bibliométrico das publicações sobre negligência da omissão veiculadas em periódicos 

indexados (nacionais e internacionais) entre 1988 e 2016. A utilização da técnica 

bibliométrica permite ao pesquisador obter informações detalhadas sobre o tema 

pesquisado nos principais periódicos e, principalmente, sobre a relevância na evolução 

dos estudos direcionados, bem como consiste em uma ferramenta balizadora na 

indicação das obras seminais para o embasamento de pesquisas, estruturação de teses 

e demais trabalhos científicos. Justifica-se esse recorte temporal, pois o primeiro 

trabalho publicado sobre o fenômeno data de 1988. 

Nesse tipo de pesquisa, é importante adotar a disposição de uma distribuição 

que proporcione identificar o número de autores, trabalhos, países ou revistas que 

existem em determinada categoria de produtividade, utilidade ou algo mais que se 

deseje saber (Price, 1976). Nesse sentido, Mazzon e Kamakura (2016) enfatizam que 

essa análise também é importante para a identificação do processo histórico de 

desenvolvimento de determinada área, para se investigar ou examinar o uso de 

determinadas práticas metodológicas. 

O presente trabalho tem como foco de análise o tema negligência da omissão, 

ligado ao comportamento do consumidor, com a busca de dados, por meio de análise 

bibliométrica descritiva relacionada à evolução da produção científica sobre o tema, 
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bem como à identificação de indicadores bibliométricos, como as Leis de Lotka (ou Lei 

do Quadrado Inverso) e Lei de Price, a Lei de Bradford e a Lei de Zipf. Ou seja, esta 

pesquisa visa à análise dos autores em termos de produtividade, produtividade de 

periódicos em relação a determinado assunto e frequência do uso de palavras em um 

texto, respectivamente. 

Compõe-se o trabalho desta introdução, dos principais aspectos conceituais 

sobre o tema negligência da omissão, dos aspectos metodológicos, dos resultados e 

suas análises e das considerações finais. 

Referencial Teórico  

Considerando-se este alicerce teórico, o presente artigo traz, em suas 

fundamentações, as principais conotações sobre a negligência da omissão, 

principalmente referentes aos autores mais citados no levantamento bibliométrico 

realizado. 

Negligência da omissão 

Define-se a negligência da omissão como sendo a falta de sensibilidade a 

opções, atributos, questões ou possibilidades não mencionadas (Kardes & 

Sanbonmatsu, 1993). É um fenômeno de grande interesse para a psicologia social e, 

particularmente, de grande relevância ao estudo do comportamento do consumidor, 

com aspectos relacionados à área de administração, com foco nas atividades de 

marketing. 

Este fenômeno começou a ser estudado na década de 1980, especificamente 

em 1988, por Frank Kardes e David Sanbonmatsu (Kardes, 1988), buscando 

compreender a insensibilidade à falta de informações, tais como características, 

qualidade e opções, entre outras referências (Kardes & Sanbonmatsu, 2003). Em 

outras palavras, o termo negligência da omissão representa as situações em que os 

consumidores são expostos aos produtos e/ou serviços, dispondo apenas de parte das 

informações necessárias para análise, sem que, no entanto, percebam a falta de 

informações, negligenciando aquelas que estão ausentes (Lopes, 2010). 

Até o presente momento, pesquisas já demonstraram que a maioria dos 

consumidores, nos casos estudados, não consegue identificar a ausência de 
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informações essenciais para a tomada de decisão (Prado, 2015; Herr, Kardes & Kim, 

1991) e, por isso, tomam decisões com base em evidências inconsistentes 

(Sanbonmatsu, Kardes & Sansone, 1991; Sanbonmatsu, Kardes & Herr, 1992; Kardes, 

Kim & Lim, 1994; Sanbonmatsu, Kardes, Posavac & Houghton, 1997; Kardes, 

Sanbonmatsu, Cronley & Houghton, 2002; Sanbonmatsu, Kardes, Houghton, Ho & 

Posavac, 2003; Kardes, Posavac & Cronley, 2004; Silvera, Kardes, Harvey, Cronley & 

Houghton, 2005; Kardes, 2006; Han, Beckoff & Kardes, 2011; Lopes, Silva & 

Hernandez, 2013; 2014; Hernandez, Han & Kardes, 2014; Pfeiffer, Deval, Kardes, 

Ewing, Han & Cronley, 2014). 

Não raramente, no processamento de informações, os consumidores 

negligenciam aquelas que estão ausentes (Lopes, Silva & Hernandez, 2013) e acabam 

tomando decisões sem referências suficientes para realizarem uma análise adequada 

dos produtos/serviços que estão adquirindo (Kardes, 1988). 

Método  

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo bibliométrico, o qual é definido 

por Araújo (2007, p. 12) como uma “técnica quantitativa e estatística de medição dos 

índices de produção e disseminação do conhecimento científico”.  

Este artigo teve como objetivo descrever a produtividade acadêmica em relação 

à pesquisa do tema negligência da omissão, em trabalhos publicados entre os anos de 

1988 a 2016. Para este estudo, foram adotadas as leis bibliométricas: Lei de Lotka e Lei 

de Price, aplicadas às análises da produtividade dos autores, considerando-se o 

trabalho de Price, o qual aperfeiçoou a Lei de Lotka (Price, 1976), assim como a Lei de 

Bradford, aplicada à análise da produtividade dos periódicos, e a Lei de Zipf, aplicada à 

análise das frequências de palavras em um conjunto de artigos.  

Este é um estudo quantitativo descritivo, que teve como subsídio artigos 

selecionados que continham, em seus resumos, o termo “negligência da omissão” e seu 

respectivo em inglês omission neglect. A análise foi realizada por meio de fontes 

secundárias, obtidas em buscas nas bases do Web of Science e do Google Acadêmico. 

Após a coleta dos artigos, alimentou-se a base de dados com informações referentes a 

nome dos autores e coautores, título dos periódicos, título dos artigos, resumos, 
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palavras-chave, número de citações e ano das publicações. Com a base de dados 

alimentada, procedeu-se a uniformização das informações, concatenando-se dados de 

mesma origem que continham caracteres que os diferenciavam, mas que tratavam do 

mesmo autor, periódico e palavra-chave, sendo encontradas 243 publicações, das quais 

apenas 55 fizeram parte das análises.  

Optou-se, para enquadramento principal de análise, os artigos, autores e 

palavras-chave mais citados, os quais representaram 80% das citações da amostra 

utilizada, levando-se em consideração, para este parâmetro, o Princípio de Pareto (80-

20). Identificou-se, ainda, que as obras selecionadas pelo percentual de citação, as 

quais totalizaram 15 (quinze), foram publicadas nos seguintes periódicos: Journal of 

Consumer Research (06), Journal of Marketing Research (03), Journal of Consumer 

Psychology (03), Journal of Business Research (01), Organizational Behavior and 

Human Decision Processes (01) e Journal of Experimental Social Psychology (01).  

Para as análises estatísticas, optou-se pela utilização do software SciMAT, que 

é uma ferramenta de código aberto desenvolvida para a realização das etapas do fluxo 

de trabalho de mapeamento científico (Cobo et al., 2012), e do IRAMUTEQ, por sua 

âncora no software “R” e linguagem Python. O IRAMUTEQ é um software gratuito e 

com fonte aberta, desenvolvido por Pierre Ratinaud (Lahlou, 2012; Ratinaud & 

Marchand, 2012) e licenciado por GNU GPL (Versão 2), que permite fazer análises 

estatísticas sobre corpus textuais e tabelas indivíduos/palavras, ancorado no software 

“R” e na linguagem Python (Camargo & Justo, 2016).  

O uso do IRAMUTEQ (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles 

de Textes et de Questionnaires) é ainda incompleto (Camargo & Justo, 2016), em vista 

da grande gama de procedimentos envolvidos na aplicação do software, com foco na 

análise de corpus textual e tabelas indivíduos/palavras. Nas análises do corpus textuais, 

destaca-se a análise de similitude de palavras presentes no texto e nuvem de palavras, 

enquanto nas análises sobre tabelas indivíduos/palavras, destaca-se a análise de 

similitude – palavras resultantes de evocações livres, além da nuvem de palavras. 

Optou-se por não se trabalhar com nuvem de palavras e análise se similitude. 



 
 

Mauricio Alves Rodrigues Pugas, Evandro Luiz Lopes, Eliane Herrero Lopes, Heitor Lopes 
Ferreira. 

RAD Vol.22, n.1, Jan/Fev/Mar/Abd 2020, p.103-121. 

Revista Administração em Diálogo 
ISSN 2178-0080 

Programa de Estudos Pós-Graduados em Administração 
Pontifícia Universidade Católica de São Paulo 

Pá
gi
na
10
9 	

A metodologia da pesquisa foi desenvolvida considerando-se a consulta nas 

bases de dados na etapa inicial, e finalizando com as análises conjugadas e discussões, 

conforme desenho da Figura 3.1.  

Figura 3.1 - Desenho da Metodologia da Pesquisa  

Fonte: Elaborado pelos autores 

Resultados 

O processo de coleta nas bases resultou em 34 artigos obtidos dentro da Web 

of Science e 21 dentro da base Google Acadêmico, totalizando 55 artigos. Os autores 

precursores da temática negligência da omissão (omission neglect) foram Frank R. 

Kardes (1988) e David M. Sanbonmatsu (1988), constituindo-se estes como autores 

seminais para a compreensão da temática alvo deste estudo. Embora seja um tema 

delimitado, quando comparado a outros, a negligência da omissão vem despertando o 

interesse de diversos pesquisadores que a utilizam para estudos relacionados ao 

comportamento do consumidor. A Figura 4.1 demostra a evolução do tema entre os 

anos entre 1988 a 2016. 

Figura 4.1 - Evolução do tema Negligência da Omissão - Obras mais citadas 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Dentre os 55 artigos selecionados, apenas 15 correspondem a 80% das citações 

identificadas nas plataformas pesquisadas, com destaque ao artigo intitulado Effects of 

Word-of-Mouth and Product-Attribute Information on Persuasion: An Accessibility-

Diagnosticity Perspective, de autoria de Paul M. Herr, Frank R. Kardes e John Kim, 

publicado no ano de 1991, com 2.459 citações ao longo de vinte e seis anos, perfazendo 

uma média de 94,5 citações por ano. A Figura 4.2 apresenta as obras mais citadas sobre 

o tema pesquisado. 

Figura 4.2 - Obras mais citadas* 

Fonte: Dados da pesquisa 
* Equivalem a 80% de todas as citações 

Destaca-se, no artigo Effects of Word-of-Mouth and Product Attribute 

Information on Persuasion: an Accessibility-Diagnosticity Perspective, que os autores 

trabalharam com os efeitos da comunicação e de informações de atributos do produto 

na persuasão, por meio de dois experimentos, constatando-se que os efeitos das 

informações e da acessibilidade no julgamento são reduzidos quando se tem mais 

informações ou se as informações dos atributos forem de caráter muito negativo. Com 

isso, traduz-se que, trabalhar com informações em experimentos, principalmente 

quando estão diretamente ligados à negligência da omissão, tornou-se foco principal 

de avaliações comportamentais em termos de tomadas de decisão. 

Embora a visualização da evolução dos estudos e o volume de citações sejam 

esclarecedores em pesquisas que abordam o comportamento do consumidor ou área 

correlata, as interpretações podem ser aprofundadas por meio das Leis de Lotka e Price 
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(produtividade dos autores), Lei de Bradford (produtividade dos periódicos) e Lei de 

Zipf (frequências de palavras). Nas próximas seções, serão utilizadas estas 

metodologias para a discussão e análise dos dados. 

Negligência da omissão sob a perspectiva da Lei de Lotka e Price 

A Lei de Lotka surgiu de um estudo proposto por Alfred Lotka, em 1926, no 

qual se percebeu a existência de regularidade na frequência de publicações entre os 

autores nas áreas de física e química (Machado Júnior et al., 2016). Tal estudo ganhou 

notoriedade e tornou-se um dos principais instrumentos de análise bibliométrica, 

sendo mais tarde aperfeiçoado por Derek Jhon de Solla Price, em 1976, tornando-se 

conhecida como Lei do Elitismo.  

A Lei de Lotka, ou Lei dos Quadrados Inversos, pressupõe que um grande 

número de pequenos autores se iguala em produção ao reduzido número de grandes 

autores (Araújo, 2006). Em seus estudos, Lotka concluiu que autores com apenas duas 

publicações seriam responsáveis por ¼ de todas as publicações, ao passo que autores 

com três publicações são responsáveis por, resultando na expressão (Machado Júnior 

et al., 2016). De modo correlato, Price (1976) ajustou a expressão proposta por Lotka, 

configurando-a para. O ajuste realizado por Price demonstra que   das publicações está 

associada a dos autores (Braga, 1974), e a elite altamente produtiva pode ser obtida pela 

expressão, na qual “k” representa o número total de autores relacionados ao tema em 

questão (Alvarado, 2009). Aplicando-se leis ao estudo do tema negligência da omissão, 

chegou-se aos resultados apresentados na Tabela 4.1. 

Observa-se, na Tabela 4.1, que 96 publicações, correspondentes a 40,63% do 

total, foram realizadas apenas por um autor. Na mesma tabela, na coluna destacada em 

cinza, verifica-se que 11 autores publicaram apenas dois artigos entre os anos entre 1988 

e 2016, relação confirmada pela Lei de Lotka, que prevê, no máximo, 12 autores com 

publicação de dois artigos. Identifica-se também que o ajuste proposto por Price não 

foi confirmado no tema estudado, mas a relação descrita por Alvarado (2009), que trata 

do quantitativo de produção (Lei do Elitismo com grifo em vermelho), se confirma 

neste estudo, ao informar que, dentre os 68 autores, apenas 9,79  9 são altamente 

produtivos, correspondendo a 96,88% das publicações no período pesquisado. 
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Tabela 4.1 - Frequência de publicação em relação ao número de autores (1988 – 2016) 
 Fonte: dados da pesquisa 

Destacam-se, nestas condições, os seguintes autores: Frank R. Kardes, 

considerado o “papa” do termo negligência da omissão, com 39 artigos; em seguida, 

ressalta-se David M. Sanbonmatsu, considerado também pioneiro das pesquisas do 

tema, com 12 artigos, em parceria com Frank R. Kardes. Na sequência, destacam-se a 

pesquisadora Maria L. Cronley, com nove artigos e o pesquisador Stevens S. Posavac, 

que publicou oito artigos. Também se destacam o pesquisador David C. Houghton, 

com sete artigos, John Kim, com seis artigos, o pesquisador brasileiro Evandro Luiz 

Lopes, com cinco artigos, seguido por Paul M. Herr, com quatro artigos e, finalmente, 

também, em destaque, o brasileiro Dirceu da Silva, com três artigos. 

Negligência da Omissão sob a perspectiva da Lei de Bradford 

A Lei de Bradford é direcionada à compreensão do grau de relevância dos 

periódicos em relação aos temas publicados (Machado Júnior et al., 2016), mesurando 

o grau de atração dos periódicos sobre determinados assuntos (Guedes & Borschiver, 

2005), não sendo recomendada a estudos realizados apenas em um periódico (Moretti 

& Campanário, 2009). 

Bradford, em 1934, verificou que “poucos periódicos produziam muitos artigos 

e muitos produziam poucos, havendo dispersão da literatura” (Coutinho, 1991, p. 170). 

Desta forma, boa parte da literatura sobre determinada temática, muitas vezes relevante, 

encontrava-se em periódicos devotados a assuntos diferentes. Deste estudo, Bradford 
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propôs, a princípio, a divisão dos periódicos em três núcleos, que podem ser mais 

numerosos, levando-se em consideração a quantia total de artigos publicados em todos 

os periódicos levantados (Coutinho, 1991). 

Aplicando-se a Lei de Bradford ao tema negligência da omissão sobre os 51 

periódicos encontrados, subdivididos em três núcleos, segundo a relação de Bradford 

- 1, n, n2 - (Machado Júnior et al., 2016), chegou-se à quantidade de 17 artigos, 

recomendada pela Lei de Bradford como a quantia ideal para cada núcleo. No entanto, 

a distribuição de artigos não foi igual em todos os núcleos, apesar de o coeficiente de 

Bradford resultante da razão entre os núcleos ter-se igualado, demonstrando o 

equilíbrio entre os núcleos. A Figura 4.3 apresenta a divisão dos periódicos, segundo 

seus núcleos. 

Figura 4.3 – Principais Periódicos sobre Negligência da Omissão (1988-2016) 

Fonte: dados da pesquisa 

Observando-se a Figura 4.3, é evidente que os 2/3 dos artigos que tratam da 

temática negligência da omissão estão concentrados em apenas cinco periódicos, 

destacados no núcleo (a) e zona 01(b), considerados os mais produtivos. 

O Journal of Consumer Psychology (JCP) foi o que mais publicou sobre o tema 

pesquisado (13), com fator de impacto (JCR) 3.385 (2016), e fator de impacto de cinco 

anos 3.985 (2016). O JCP publica artigos em áreas como julgamento do consumidor e 
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processos de decisão, necessidades dos consumidores, formação e mudança de 

atitudes, reações a comunicações persuasivas, experiências de consumo, 

processamento de informações ao consumidor, relações de marca do consumidor, 

fatores afetivos, cognitivos e motivacionais do comportamento do consumidor, família, 

processos de decisão em grupo e diferenças culturais e individuais no comportamento 

do consumidor. 

Em seguida, destaca-se o Journal of Consumer Research (JCR), com seis 

publicações sobre o tema pesquisado, e que, fundado em 1974, publica pesquisas 

acadêmicas que descrevem e explicam o comportamento do consumidor. Os artigos 

empíricos, teóricos e metodológicos abrangendo campos como psicologia, marketing, 

sociologia, economia, comunicações e antropologia são apresentados nesse periódico 

interdisciplinar. O impulso primário da JCR, que possui fator de impacto 3.800 (2016), 

é acadêmico, e não gerencial, com temas que vão desde processos de micronível (como 

a escolha da marca) até questões de macronível (como o desenvolvimento de valores 

materialistas). 

Com quatro publicações no período e tema pesquisados, destaca-se o Journal 

of Business Research (JBR), um periódico voltado para pesquisas empresariais com 

implicações reais para a área de negócios. O journal examina uma ampla variedade de 

decisões, processos e atividades empresariais, com avanços teóricos e empíricos no 

comportamento do consumidor, finanças, teoria organizacional e comportamento de 

marketing, entre outras áreas, todas destinadas a executivos, pesquisadores e 

estudiosos. Possui fator de impacto (JCR) 3.354 (2016), e fator de impacto de cinco 

anos igual a 4.108 (2016). 

Complementando os mais impactantes, destacamos os periódicos Marketing 

Letters e Journal of Marketing Research, com três publicações cada, no tema e período 

pesquisados.  

Negligência da omissão sob a perspectiva da Lei de Zipf 

A Lei de Zipf, idealizada por George Kingsley Zipf, em seus estudos de 

linguagem, é recorrentemente aplicada à contagem de frequência de palavras em um 

texto ou conjunto de textos e subdivide-se em duas leis: Primeira Lei de Zipf, aplicada 
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a palavras que possuem alta frequência (Guedes & Borschiver, 2005), e a Segunda Lei 

de Zipf, voltada para a análise das palavras que possuem baixa frequência (Costa Santos, 

2009).  

A separação entre os termos com maior frequência e os termos com menor 

frequência, descritos pelas Leis de Zipf, é aprimorada por Goffman (Ponto T de 

Goffman), permitindo que se identifique o ponto no qual ocorre a ruptura entre os 

termos com maior e menor frequências, possibilitando que se observem quais temas 

são relevantes em diversas áreas do conhecimento (Ottoni, Moura & Amorim Neto, 

2013). 

Desta forma, ao se aplicar a Lei de Zipf e o ponto T de Goffman sobre os 

resumos dos 55 títulos oriundos das bases Web of Science e Google Acadêmico, que 

continham o termo negligência da omissão (ou Omission Neglect), identificaram-se 16 

termos com alta frequência de repetição nos textos analisados. A Tabela 4.2 demonstra 

quais são os termos e a qual classificação verbal pertencem.  

Tabela 4.2 - Frequência de palavras mais citadas 
Fonte: dados da pesquisa 

 

Os 16 termos observados na Tabela 4.2 são oriundos de 55 resumos que, 

somados, resultam em um conjunto de 3.877 palavras, base para o cálculo da 

representação das frequências que, após refinamento e contagem das repetições, 

compõem um grupo de 728 palavras. Neste ponto, é importante salientar que este 
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conjunto composto por 3.877 palavras é oriundo apenas dos termos relacionados a 

verbos, advérbios, adjetivos e substantivos. 

O ponto T de Goffman, destacado por Ottoni, Moura e Amorim Neto (2013), 

aponta para uma faixa de corte de 23,21 frequências, que definem o ponto de ruptura 

entre os termos que possuem maior e menor frequências. A Figura 4.4 apresenta a 

distribuição dos termos e o limite no qual é identificado o ponto T de Goffman. 

Figura 4.4 – Frequência das palavras – Lei de Zipf e Ponto T de Goffman 

Fonte: dados da pesquisa 
 

As frequências que estão acima do ponto T de Goffman compõem um grupo de 

apenas 28 termos, o que corresponde a 3,84%, em relação aos 729 termos identificados.  

Considera-se que os termos “informação”, “marca”, “julgamento”, “efeito”, 

“experimento”, “resultado”, “consumidor” e “avaliação” são os mais ligados ao tema 

pesquisado (negligência da omissão), confirmados pelas obras, com maior frequência 

na contagem da frequência de palavras identificadas nos textos. 

Conclusões 

Considerando-se que o uso das técnicas bibliométricas é uma prática rotineira 

nas pesquisas em ciências sociais aplicadas, particularmente em temas relacionados ao 

marketing, auxiliando o pesquisador na identificação de tendências, acreditamos que o 

objetivo central deste estudo foi atingido. As leis bibliométricas foram aplicadas e 

analisadas, considerando-se suas prerrogativas. 



 
 

Mauricio Alves Rodrigues Pugas, Evandro Luiz Lopes, Eliane Herrero Lopes, Heitor Lopes 
Ferreira. 

RAD Vol.22, n.1, Jan/Fev/Mar/Abd 2020, p.103-121. 

Revista Administração em Diálogo 
ISSN 2178-0080 

Programa de Estudos Pós-Graduados em Administração 
Pontifícia Universidade Católica de São Paulo 

Pá
gi
na
11
7 	

Constatou-se que, dentre os 55 artigos selecionados neste estudo, apenas 15 

correspondem a 80% das citações identificadas nas plataformas pesquisadas, com 

destaque ao artigo intitulado Effects of Word-of-Mouth and Product-Attribute 

Information on Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspective, de autoria de 

Paul M. Herr, Frank R. Kardes e John Kim, publicado no ano de 1991, com 2.459 

citações, ao longo de dezesseis anos, perfazendo uma média de 154 citações por ano. 

Em um universo de 68 autores identificados, apenas nove podem ser considerados 

altamente produtivos (96,88% das publicações), dentre eles, Herr, Kardes e Kim, 

responsáveis pela obra mais citada. 

Com a Lei de Lotka, na frequência das publicações em relação ao número de 

autores, identificou-se que, num universo de 96 publicações, apenas um autor (Kardes) 

foi responsável por 40,63% do total dessas publicações, e que apenas 11 autores 

publicaram somente dois artigos, confirmados por essa Lei, a qual prevê, no máximo, 

12 autores com publicação de dois artigos. Com orgulho, destacamos os brasileiros 

Evandro Luiz Lopes, com cinco publicações sobre o tema e Dirceu da Silva, com três 

publicações. A esses pesquisadores, em particular aos brasileiros, nosso louvor pela 

dedicação nas pesquisas realizadas e a expectativa de que muitas outras virão. 

A Lei de Bradford, que compreende o grau de relevância dos periódicos em 

relação ao tema publicado, evidenciou que os 2/3 dos artigos que tratam da temática 

negligência da omissão estão concentrados em apenas cinco periódicos, destacados no 

núcleo (a) e zona 01(b), e são considerados os mais produtivos, com méritos para o 

Journal of Consumer Psychology (JCP), sendo este o periódico que mais publicou 

sobre o tema pesquisado, perfazendo um total de 13 publicações. 

Finalmente, a Lei de Zipf, aplicada à contagem de frequência de palavras em 

um texto ou conjunto de textos, evidenciou as frequências que estão acima do ponto T 

de Goffman, as quais compõem um grupo de apenas 28 termos, o que corresponde a 

3,84% em relação aos 729 termos identificados. 

Pesquisas futuras poderão transpor fronteiras, preocupando-se também em 

examinar o que deveria ser publicado, e não apenas em descrever o que foi efetivamente 

publicado, considerando-se, no entanto, a autoria e coautoria dos pesquisadores. 
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