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Resumo

Durante o processo de busca de informacdes, o individuo estd sujeito a experimentar o
estado de sobrecarga de informacgdes (SI), que representa o comportamento do consumidor
sob a influéncia de um niimero de informag¢des maior do que este pode processar (JACOBY et
al, 1974a). Ou seja, quando ao invés de auxiliar na decisdo, a informagdo passa a gerar
confusdo. Pode-se entdo compreender a SI como a condi¢do de ser exposto a uma quantidade
demasiada de informacdes em um nivel em que a pessoa ndo consiga mais processd-las
(SHETH et al, 2001). O objetivo geral desta dissertacdo foi investigar de que forma a
sobrecarga de informagdes se relaciona com as respostas de confusao, satisfacdo e compra no
processo de aquisi¢do de produtos pela Internet. A premissa fundamental que sustenta a SI é
que os consumidores possuem uma capacidade finita de absorver e processar informacdes em
determinado espago de tempo (MALHOTRA, 1982). Para o atendimento do objetivo proposto
foi utilizada uma metodologia de cardter exploratério-explicativa. A primeira etapa se
constitui de uma revisdo literdria que investigou e catalogou as publicacdes na drea de
sobrecarga de informacdes desde a década de 50 até o ano de 2008. A partir deste
conhecimento a segunda etapa foi estruturada. A pesquisa explicativa se apresenta na forma
de um quasi-experimento. Para a realizacdo deste, foram construidos dois cendrios, um de
controle e um de experimento. Os dados foram obtidos através da aplicacio de um
questiondrio elaborado para esta dissertacdo e agrupados em uma matriz fatorial 2x3x2. De
acordo com os objetivos especificos tracados e o método escolhido, as técnicas estatisticas
demandadas e utilizadas nesta dissertacdo foram descritivas (freqiiéncia e média),
confiabilidade (teste alfa de cronbach), fatorial, comparacao de médias (teste U de Mann-
Whitney), correlagdo (teste de Spearman) e regressdao linear multipla (método stepwise).
Considerando a pergunta de pesquisa adotada, foi possivel concluir que a quantidade de
informagdes desperta o sentimento de sobrecarga de informac¢des nos consumidores de
comércio eletronico. A principal conclusdo do estudo foi a verificacdo que com o acréscimo
de informacao o cliente se sente menos confuso e mais satisfeito, porém, a probabilidade de
ele decidir por realizar a compra diminui. E possivel também inferir a principal resposta a SI é
a confusdo, pois, através dela € possivel explicar o comportamento de satisfacdo e de decisdao
de compra em ambientes virtuais sobrecarregados. Considerando alguns aspectos relativos ao
método adotado para a operacionalizagdo desta, algumas limitagdes surgem inevitavelmente

como o cardter de quasi-experimento que necessariamente implica em uma selecdo ndo



probabilista da amostra, o que ndo afeta o estudo do relacionamento das varidveis, mas
impede generalizacdes sobre o comportamento da amostra € o corte transversal Unico que
limitou o entendimento sobre os efeitos da experiéncia de sobrecarga de informagdes ao longo
do tempo em relacdo a decisdo de compra. Sugere-se que os futuros interessados na drea
investiguem qual o ponto 6timo de informagdes que equilibre a relagdo entre confusdo,
satisfacdo e decisdo de compra, além da possibilidade de buscar correlacdes entre a SI e
outros construtos do marketing como fluxo, detectando, desta forma, efeitos ainda nao

investigados pela academia.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Sobrecarga de informagdes; Comércio

eletronico.



Abstract

Every purchase process has the information as an intermediary agent (LIU; QIU,
2007). Information management has become a crucial task to the seller success in digital age.
Among the various aspects of the information disclosure on the Internet, load is an important
and updated issue nowadays where the cost of disclosure is very low, which increases the
number of brands and attributes available to the customer during online purchase process.
During the information research, the individual may live an information overload (IO) state,
which represents consumer behaviour under the influence of larger number of information
than it can process (JACOBY et al, 1974a ). In other words, instead of helping in the decision,
the information becomes a confusing factor. So, IO can be understood as the condition of
being exposed to an excessive amount of information to a level that the person is unable to
process them (SHETH et al, 2001). Thus, the general aim of this thesis was to investigate how
the information overload is related to the responses of confusion, satisfaction and purchase
decision on Internet purchases. The fundamental premise of 1O is that consumers have a finite
capacity to absorb and process information in a given period of time (MALHOTRA, 1982).
To aim the objective of this thesis it was used an exploratory-explanatory study methodology.
Firstly, a literary review was conducted which has investigated and catalogued the
publications in information overload area from the 50's to the present. Through this
knowledge the second stage was structured. The research was a quasi-experiment. Two
scenarios were built, one of control and one of experiment. Data were obtained through a
questionnaire prepared for this thesis and they were grouped in a 2x3x2 matrix factor. In
accordance with the specific objectives, the chosen research method were made of descriptive
(mean and standard deviation), reliability (cronbach’s alpha), factorial analysis, mean
comparing (Mann-Whitney U test), correlation (Spearman test) and multiple linear regression
(stepwise method). Considering the question of search adopted, it was possible to conclude
that the amount of information arouses the feeling of information overload on e-commerce
consumers. Regarding to the relationship of IO and its answers, it was found that with the
additional information the customer feel less confused and more satisfied, however, the
likelihood of it decide for conducting the purchase decreases. It is also possible to infer that
the main IO response is the confusion, because through confusion it is possible to explain the

behaviour of satisfaction and purchase decision in virtual overloaded environments. Whereas



some aspects of the adopted method on this dissertation, some limitations inevitably arise as
the character of quasi-experiment, in which necessarily implies a non probabilistic sample,
which does not affect the study of the variable relationship but forbidden generalizations
about the population behaviour? It is also suggested that future researchers interested in this
area may investigate the optimum point of information that balances the relationship between
confusion, satisfaction and purchase decision and the opportunity to seek correlations between
the SI and other constructs of marketing and flow, detecting thus effects have not yet

investigated the academy as well.

Keywords: Consumer behaviour, Information overload; E-commerce.



Organizacao da dissertacao

Com o objetivo de oferecer uma perspectiva geral do estudo, este topico apresenta a
estrutura da dissertacdo, com foco na introdugdo, referencial tedrico, metodologia do estudo,
andlise e discussdo dos resultados, consideracdes finais, referéncias bibliogrificas e

apéndices.

Inicialmente, sdao colocados o problema de pesquisa e a justificativa do estudo,
destacando a relevancia do tema, as lacunas do conhecimento e a potencial contribui¢do dos
resultados as empresas. Posteriormente sdo apresentados os objetivos geral e especificos, que

delimitaram o escopo do trabalho.

O capitulo do referencial tedrico apresenta o conceito da sobrecarga de informacgdes
(SI), além de um breve histérico desde as primeiras pesquisas do tema na década de 50 até o
presente. Sao também destacadas as respostas a SI como a confusao, a satisfagdo e decisao de
compra, onde sdo apresentadas as proposicdes de pesquisa. Finalizando, neste capitulo é

apresentado o esquema tedrico desenvolvido nesta dissertacao.

7z

Em seguida, € apresentada a metodologia de pesquisa, onde é revelada a
caracterizacdo da pesquisa, o desenho metodoldgico, o universo € a amostra, as hipdteses de
pesquisa, a definicdo das varidveis, a constru¢do e validagdo do cendrio e, finalmente, o

instrumento de mensuragao.

O capitulo referente a andlise e discussdo dos resultados descreve a caracteristica da
amostra investigada, comparando o grupo de controle (GC) e o de experimento (GE). Sao
realizadas as andlises da escala de SI através das estatisticas de confiabilidade, fatorial e
regressdo. Aqui também € revelada a matriz fatorial 2x3x2, elaborada nesta dissertacdo como

forma de mensurar as diferencas de média entre o GC e o GE.

A conclusao ressalta os principais achados deste estudo. Seguem as recomendagdes
para as empresas que atuam ou pretendam atuar no setor de comércio eletronico, sugestdes
para futuras pesquisas, bem como as limitacOes. Finalmente, apresentam-se as referéncias
bibliograficas utilizadas para o embasamento tedrico do estudo e os apéndices, com o
instrumento de coleta de dados, os produtos utilizados durante o experimento, além dos

cenarios do GC e do GE.
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1 Introducao

Esta dissertacio busca uma maior compreensdo do fendmeno sobrecarga de
informacdes no ambiente virtual. O presente capitulo apresenta o problema a partir de uma
explanacdo sobre a localizacdo da teoria de sobrecarga de informacdes no campo do
comportamento do consumidor; a seguir, justifica-se qual a importancia do estudo para a
comunidade académica e empresarial ligada ao e-commerce, e, finalmente, sdo apresentados

os objetivos da pesquisa.

1.1 Definicao do problema de pesquisa

O campo de estudos do comportamento do consumidor, sistematizado desde a década
de 60 com as publicacdes de Howard e Sheth em 1961 e 1969 e Nicosia em 1966, é uma
relevante area do marketing. Suas origens podem ser observadas ja no final do século XIX,
mais precisamente em 1899, com os textos de Thorstein Veblen sobre exageros do

consumidor MOWEN; MINOR, 2003, p.03).

Identificar métodos, técnicas ou caracteristicas que ajudem no processo de decisdo de
compra dos individuos € uma importante tarefa do marketing. Neste sentido, um topico
importante é a sobrecarga de informagdes (SI). As situagdes de consumo levam os
compradores a analisar determinada quantidade de informacdes antes de adquirir produtos; o

excesso destas é denominado SI (JACOBY et al, 1974a).

InvestigacOes anteriores (por exemplo, os estudos de ANDERSON et al, 1966;
JACOBY et al, 1974a; MALHOTRA, 1982; KELLER; STAELIN, 1987; HAHN et al, 1992;
HELGESON; URSIC, 1993) demonstraram que a andlise de uma quantidade elevada de
informacdes leva a uma nao otimizacdo da decisdo de compra. Essa incapacidade de realizar a
melhor escolha devido a um excesso de informacdes é uma conseqiiéncia da SI (JACOBY et

al, 1974b).
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Os efeitos do processamento de informacgdes na decisdao de compra t€m sido estudados
por pesquisadores de diversas dreas da administracdo e psicologia, sobretudo no campo de
marketing (por exemplo os estudos de MILLER, 1972; DERMER, 1973; JACOBY et al,
1974a; DRIVER; MOCK, 1975; SCAMMON, 1977; SAVICH, 1977; MALHOTRA, 1982;
GUL, 1984; ISELIN, 1988; HELGESON; URSIC, 1993). Embora haja divergéncias, os
principais efeitos relatados pela teoria sdo que os consumidores se sentem mais confusos,

menos satisfeitos e com menor probabilidade de realizar a compra quando vivenciam a SI.

O consenso entre estes autores € que o modelo de otimiza¢do da compra baseado na
quantidade de informag¢do consultada assume o formato de uma curva concava (Figura 2). O

valor do ponto 6timo (quantidade ideal de informacgdes), entretanto, representa uma

divergéncia na literatura especializada.

// \\ —=— Otimizac¢ao da Escolha
4
3 // \\ PI - Pouca Informac&o
e N PO - Ponto Otimo

2 /_/ \\ Sl - Sobrecarga de Informagées
1 A AN
0

PI PO Sl

Figura 2 (1): Curva de otimizacdo da decisdo de compra pela quantidade de informagdes
Fonte: Baseado em Jacoby et al (1974b)

Dos estudos seminais acerca da SI até a atualidade, algumas modificagdes ocorreram
na sociedade, as quais promoveram mudangas nos hédbitos dos compradores. As alteragdes nos
cendrios tecnoldgicos e demograficos iniciadas na década de 70 foram catalisadoras destas
mudancas. O consumidor sofreu alteracdes em seus desejos, suas necessidades e,
conseqiientemente, em seu estilo de vida, o que o fez demandar produtos e servicos com mais
qualidade e valor extra (CASTELLS, 1999). Esta mudanca continuou nas décadas seguintes,
em especial nos anos 90 com o advento da Internet, quando surge a revolucdo digital. O
aumento e a popularizacdo do comércio eletronico despertaram a atencdo de académicos e

executivos (MCKNIGHT et al, 2002; ELLIOT; SPECK, 2005).
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Com a popularizacdo da Web, clientes e produtores estdo interagindo em uma nova
forma de experiéncia nunca antes vivenciada. Répidas transmissdes de informacdo estdo
alterando a velocidade de desenvolvimento de novas tendéncias, especialmente a partir do
momento em que oS meios virtuais permitiram aos consumidores participarem da criacdo e
dissemina¢do de novos produtos (SOLOMON, 2004). A Internet proporciona alguns
confortos e comodidades como atrativo para os clientes, dentre eles a facilidade e agilidade na
busca de informagdes e reunido da quantidade de informagdo certa em um menor tempo
(HAUBL; TRIFTS, 2000; BHATNAGAR; GHOSE, 2004; DOOLIN et al, 2005; KOVACS;
FARIAS, 2005). A rapidez na comunicacdo pode tornar o processo de tomada de decisdao

mais 4gil e, portanto, favorecer a compra (MCKINNEY et al, 2002).

Desta forma, a oferta de uma grande variedade de produtos e marcas se tornou uma
constante nas lojas virtuais. Esses excessos sdo o principal fator que pode levar a experiéncia
de SI (ANDERSON et al, 1966; JACOBY et al, 1974a; MALHOTRA, 1982; KELLER;
STAELIN, 1987; HAHN et al, 1992; HELGESON; URSIC, 1993). A SI ¢é definida como o
efeito negativo causado pelo excesso de informacdes, quando este supera a capacidade
individual de processamento do consumidor (JACOBY et al, 1974b). A literatura aponta que
os resultados negativos, como confusdo durante a escolha dos produtos e a insatisfacdo com a
escolha feita, sao gerados a partir desta experiéncia (ANDERSON et al, 1966; JACOBY et al,
1974a; SCAMMON, 1977; KELLER; STAELIN, 1987). Ou seja, ao invés de auxiliar o
consumidor na tomada da melhor decisdo de compra, um excesso de alternativas e/ou
atributos pode levar o cliente a um estado de confusdo, reduzindo sua capacidade de escolha,
0 que conseqiientemente implicaria em uma menor satisfacdo com a compra (JACOBY et al,

1974a).

Ao mesmo tempo em que facilita a tomada de decisdo, a Internet também pode
aumentar as exigéncias do consumidor, uma vez que os consumidores terdo um baixo custo de
mudanca entre os sites de varejo (ELLIOT; SPECK, 2005). Devido a isto, a quantidade de
marcas e atributos consultados na hora da compra virtual pelos internautas € crescente,

proporcionando a sobrecarga de informagdes no e-commerce.

Desse modo, considerando o exposto até o momento, o problema a ser investigado
nesta dissertagdo traduz-se na seguinte pergunta de pesquisa: De que modo a sobrecarga de
informacoes se relaciona com as respostas de confusao, satisfacao e compra dos clientes,

quando da compra de produtos pela Internet?
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1.2 Justificativa da escolha do tema

A escolha da temdtica do estudo foi devida a possibilidade de grande quantidade de
informacdes que o consumidor tem acesso no momento da busca pelo produto desejado na
Internet, despertando, desta forma, o interesse em verificar quais os efeitos relativos a
sobrecarga de informacdes que essa nova forma de comércio poderia causar nos
consumidores. De acordo com o MSI Research Priorities, que aponta as prioridades de
pesquisas em marketing, a compreensdo do comportamento do consumidor na rede e o
impacto da Internet sdo considerados temas importantes para esta drea do conhecimento em

2008.

Todo processo de compra tem as informacdes como agente intermedidrio (LIU; QIU,
2007). Com o surgimento da Internet, o gerenciamento da informacgdo se tornou determinante
para que o vendedor tenha sucesso. Entre os varios aspectos relativos a exposi¢do da
informacdo na Internet, a carga desta se apresenta como um tema atual e relevante na era
digital, onde o custo de divulgacdo é muito reduzido, elevando o nimero de marcas e
atributos disponiveis para o cliente durante o processo de compra virtual. Esta dissertacdo, de
modo geral, investiga de que forma a quantidade de informagdes pode beneficiar ou

prejudicar este processo.

O processo de compra € intermediado por informagdes que transmitem mensagens
entre vendedores e clientes. No varejo tradicional, as midias se concentram principalmente em
material impresso (panfletos, catdlogos, cartazes, sinalizagdes de godndolas, rétulos e
embalagens) e no pessoal de linha de frente (consultores de vendas e promotores). No
comércio eletronico pela Internet, a concentracdo € na transmissdo digital de conteido
(hipertextos, sons e imagens). Essas diferencas indicam a possibilidade de haver diferencas no
comportamento dos consumidores de lojas online e tradicionais no que se refere ao efeito da

quantidade de informacdes disponiveis na compra.

A teoria da SI surge como forma de entender o impacto do nimero de informagdes
disponiveis na hora da compra sobre os consumidores, e a importancia de se estudar este
fenomeno na Internet se justifica pelo préprio crescimento desta modalidade de comércio. De
acordo com o Ibope/NetRatings (2008), o consumo pela Internet no Brasil aumentou de 6%
no primeiro semestre de 2004 para 11% durante o mesmo periodo de 2005. Além disso, o
nimero de pessoas que acessam a rede por varios motivos, como busca de informacdes,

diversdo ou compras, vem crescendo a cada ano (COSTA, 2007). Segundo dados do
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Ibope/NetRatings (2008), o nimero de internautas que se conectaram na rede apenas no més
de novembro (2007) atingiu 14,5 milhdes de pessoas, nimero 8,5% maior que em outubro
(2007) e 15,5% maior do que novembro de 2005, com um tempo médio mensal de navegacao

por internauta de vinte horas e quatro minutos.

A Web € a ferramenta de TI que mais cresce em nimero de usudrios. A rede mundial
de computadores levou 5 anos para atingir a marca de 50 milhdes de usudrios. Para chegar a
este mesmo nuimero de usudrios, a TV a cabo levou 10 anos, o computador levou 11 anos, a

televisdo 18 anos, o telefone 16 anos e o radio 38 anos (GHEDINE et al, 2006).

A SI € um tema amplamente investigado internacionalmente, porém na literatura
revisada hd ainda um nimero restrito de estudos que exploram a influéncia deste aspecto do

comportamento do consumidor em varidveis relacionadas as compras online.

O construto investigado € particularmente importante as empresas virtuais, pois lida
com o impacto da quantidade de alternativas e atributos sobre os clientes, o que pode

inclusive leva-los a voluntariamente desistir da compra (JACOBY, 1984).

Apesar dos relatos de pesquisas anteriores, ndo existe ainda um consenso na literatura
em relacdo aos efeitos proporcionados pela SI (por exemplo, os estudos de WILKIE, 1974;
RUSSO, 1974; MEYER; JOHNSON, 1989; BETTMAN et al, 1991), demonstrando que o
tema ainda estd em construcdo e novas pesquisas sao necessdrias. A principal limitacdo dos
estudos preliminares € especialmente devido a metodologia empregada. Estas investigacdes
utilizaram prioritariamente o método descritivo, e desta forma, ndo hd precisdo quanto as
relagcdes entre varidveis. Um exemplo disso é a variacdo de valéncia dos principais efeitos
observados (confusdo e satisfacdo) em diferentes publicacdes da drea (por exemplo, LEE;

LEE, 2004 e WINZAR; SAVIK, 2002).

Como implicagdo prética, o desenvolvimento dos estudos acerca do fendmeno de SI
poderd implicar em uma nova perspectiva de design para os websites comerciais. Sob essa
Optica, as paginas virtuais devem gerenciar o nimero de informagdes de forma a ndo gerar

impactos negativos ao consumidor.

Com a finalidade de guiar o estudo, foi estabelecido um objetivo geral, que norteard a
pesquisa, e quatro objetivos especificos, que servirdo como passos na busca pela resposta a

pergunta de pesquisa, apresentados a seguir.
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1.3 Objetivos do estudo

Os objetivos que norteiam as agdes e os procedimentos adotados nesta pesquisa
buscam a compreensao de como a experiéncia de sobrecarga de informagdes se relaciona com
a resposta de confusdo, satisfacdo e compra. Embora esses relacionamentos ja sejam
conhecidos pela literatura, essa dissertacdo inova na escolha do comércio eletronico pela

Internet como cenario de estudo.

1.3.1 Objetivo geral

Investigar de que forma a sobrecarga de informagdes se relaciona com as respostas de

confusdo, satisfacdo e compra no processo de compra de produtos pela Internet.

1.3.2 Objetivos especificos

Com o intuito de auxiliar a busca pelo objetivo geral, foram construidos os seguintes

objetivos especificos:

e Verificar se a quantidade de informacdes no ponto de venda virtual gera a experiéncia

de sobrecarga;

e Verificar a relagdo entre a sobrecarga de informagdes e a resposta de confusdo dos

consumidores de lojas virtuais;

e Verificar a relacdo entre a sobrecarga de informagdes e a resposta de satisfacdo dos

consumidores de lojas virtuais;

e Verificar a relacdo da sobrecarga de informagdes e a decisdo de compra de

consumidores de lojas virtuais.
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O capitulo seguinte apresenta a literatura revisada com intuito de aprofundar os

conhecimentos na drea investigada.
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2 Referencial teorico

Este capitulo apresenta a revisdo tedrica realizada acerca do tema sobrecarga de
informacdes. Inicialmente, o fendmeno € definido com o histérico da pesquisa relacionada ao
assunto assim como suas respostas de confusao, satisfacdo e decisdo de compra. Por fim, é

demonstrado graficamente o esquema tedrico desta dissertacao.

2.1 Sobrecarga de informacoes: breve historico

Durante o processo de busca de informacdes, o individuo estd sujeito a experimentar o
estado de sobrecarga de informacgdes (SI), que representa o comportamento do consumidor
sob a influéncia de um niimero de informag¢des maior do que este pode processar (JACOBY et
al, 1974a). Ou seja, quando ao invés de auxiliar na decisdo, a informagdo passa a gerar
confusdo. Pode-se entdo compreender a SI como a condi¢do de ser exposta a uma quantidade
demasiada de informacdes em um nivel em que a pessoa ndo consiga mais processd-las

(SHETH et al, 2001).

A premissa fundamental que sustenta a SI € que os consumidores possuem uma
capacidade finita de absorver e processar informacOes em determinado espago de tempo
(MALHOTRA, 1982). A sobrecarga de informac¢des vem sendo estudada ha algumas décadas
por diversos pesquisadores (por exemplo, JACOBY et al, 1974a, b; WILKIE, 1974; RUSSO,
1974; SUMMERS, 1974; SCAMMON, 1977; MALHOTRA, 1982; JACOBY; MALHOTRA,
1984; COOK, 1993; GREEN, 2007), porém ainda existe uma caréncia de investigacdo deste

tema relacionado ao comportamento de compra online.

A revisdo de literatura realizada obteve um total de 81 publicacdes relativas a SI. Estes
textos foram localizados em trés grandes bases de dados internacionais disponiveis online
(EBSCO, JSTOR, PROQUEST) e as bases nacionais como o portal CAPES e ANPAD (anais

e revistas), além de troca de bibliografia via e-mail com pesquisadores e autores da drea.
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O autor tem consciéncia que o ndmero de textos ja publicados na drea € superior ao
obtido, porém grande parte da bibliografia ndo estd acessivel. Além disso, € frisada a op¢ao de
utilizar apenas fontes primarias, buscando uma interpretacao sobre os originais, pois acredita-

se que esta seja a melhor forma de desenvolver um conhecimento critico.

Apés a leitura dos textos, foi proposta uma classificacdo dos estudos em cinco
periodos distintos e complementares no campo da SI (Quadro 1). A lista completa com as

publica¢des de cada fase pode ser visualizada no apéndice E. As divisdes sao:

Pré-SI (08 publicagdes até 1970) — Os estudos sobre tomada de decisdao organizacional
comegaram a perceber um comportamento disfuncional quando uma grande carga de
informacdes era introduzida no processo. Até entdo, ndo havia definicdo consensual para SI, e
diversos artigos ndo traziam essa nomenclatura. Os ensaios ndo contemplavam as questoes
relativas ao marketing diretamente. O marco do fim desta fase foi o texto de Revsine (1970),
onde era reconhecida a necessidade de testes empiricos que comprovassem a existéncia do

estado de sobrecarga.

Modelagem (29 publicacdes entre 1971 e 1986) — Com a comprovagdo da existéncia
da SI nos primeiros anos da década de 70, o desafio passou a ser a elaboracdo de um modelo
que contemplasse as causas e os efeitos da SI. Essa foi a fase mais produtiva em termos de
avanco no tema. Existe, contudo, duas subdivisdes, a primeira que durou até 1974 onde foi
testada empiricamente a existéncia do estado de sobrecarga, e a segunda, onde varios autores
discutiram modelos e métodos de observar as respostas nos consumidores. A maior parte da

literatura encontrada aborda diretamente as relacdes de consumo.

Efeitos (15 publicacdes entre 1987 e 1999) - A busca de novos efeitos ndo previstos
pelos modelos iniciais era o foco das pesquisas. Investigou-se vdrias respostas como
satisfacdo, confusdo, arrependimento, lentiddo, precisdo e algumas variacdes sobre o tema,
como a diferenga entre informagdes tipo texto e grafico. As publicacdes sdao diversificadas,

sem inter-referéncias, desta forma nao ha como apontar os principais autores da época.

Aplicagdes (29 publicagdes desde 2000) - Na fase atual os estudos buscam entender a
SI em contextos especificos. Os modelos agora estdo sendo testados em diversos cendrios,
buscando um entendimento sobre quais as implicacdes da sobrecarga para estes. Pode-se
encontrar estudos em campos como midias tradicionais e eletronicas, mercado de capitais e

organizagdes hospitalares. A descentralizagdo dos estudos ainda € notdria.
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Natureza do

Fase Periodo Marcos Foco estudo
(principal)
Miller (1956)
Pré-SI Antes de 1970 Levg{‘tar © Ensaio Teérico
Revsine (1970) problema.
Jacoby et al
(1974b)
Modelagem 1971 — 1986 Wilkie (1974) Criar um modelo Expllcgt}vo /
que explique a SI. descritivo
Malhotra (1982)
Jacoby (1986)
Testar os efeitos
Efeitos 1987 - 1999 Diversificado conhecidos e buscar Descritivo
novos.
Identificar
Aplicacdes | 2000 — Atualidade | Diversificado implicacOes para Descritivo

campos especificos.

Quadro 1 (2): Desenvolvimento tedrico da Sobrecarga de Informacdes
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador com dados atualizados em maio de 2008

Os estudos na 4drea tiveram sua sistematizacdo iniciada pelos estudos de Zajonc
(1965), Anderson et al (1966) e Fertakis (1969), embora muito tempo antes Miller (1956) ja
trabalhasse em um modelo de otimiza¢do do processamento de informacdes na tomada de
decisao (o classico artigo The magic number seven, plus or minus two,) que foi base para os

estudos de SI.

Os primeiros artigos apresentavam modelos conceituais da SI, ligando teoricamente a
quantidade de informacdes a uma possivel reagdo negativa denominada de Sobrecarga de
Informacgdes. Ainda nesta época seus efeitos ndo eram conhecidos, e a grande questdo era
determinar o nimero ideal de informagcdes que uma pessoa poderia processar sem prejuizos

para a tomada de decisao.

Uma excecao a época foi o estudo de Streufert e Schroder (1965), onde embora nao se
cite nominalmente a SI, foi descoberto por meio de uma pesquisa empirica que em um grupo
com a tarefa de tomar decisdes simples, como completar sentencas, quanto maior o nimero de

informagdes, menor foi a capacidade de tomar decisOes corretas.



31

A demanda por estudos empiricos era anunciada por pesquisadores da época, por
exemplo, Revsine (1970) que, sem citar o estudo de Streufert e Schroder (1965), sugeria para

pesquisas futuras o teste de modelos de tomada de decisdo em situagdes de SI.

Em resposta as propostas de Revsine (1970), Miller (1972) defendeu teoricamente a
ineficiéncia dos testes de modelos de tomada de decisdo como forma de se estudar a SI. Seus
argumentos se sustentavam sobre a premissa da imprecisdo de se determinar quando o
consumidor estaria de fato vivenciando uma experiéncia de sobrecarga de informacoes,
frisando inclusive que era possivel que cada individuo tivesse um comportamento diferente
diante da quantidade de informacdes disponiveis, impossibilitando, desta forma, determinar

qual seria a barreira entre a decisdo sem ou com SI.

Diante deste impasse tedrico, Wilson (1973) sugeriu que nao havia suporte empirico
para os argumentos de Miller (1972). Era necessdrio entdo identificar por meio de pesquisas
se era possivel ou nao estabelecer um limite genérico entre os estados de compra normal e SI.
A determinacdo do nimero limiar de informacdes entre estes estados era crucial para que

fossem testados os modelos da forma que Revsine (1970) sugeriu.

Enquanto se discutia teoricamente a existéncia da SI, Jacoby e Kyner (1973),
influenciados pelos estudos de Miller (1956), ja iniciavam os testes empiricos que serviram de
base para a constru¢do do modelo pelos préprios autores no ano seguinte. Neste estudo
seminal, foi observado que, sob uma grande quantidade de informag¢des durante a compra, 0s
consumidores levavam mais tempo para tomar decisdes e prestavam uma menor atencao no

que estavam fazendo.

A década de 70 foi marcada, entdo, pelo desenvolvimento e teste de modelos de SI. O
modelo mais aceito foi proposto originalmente por Jacoby, Speller e Kohn (1974a) e refinado
no mesmo ano por Jacoby, Speller e Berning (1974b). A Figura 4 apresenta o esquema
teorizado e testado pelos autores. Na confeccdo do modelo, foi projetado um estudo onde os
consumidores deveriam tomar uma decisdo de compra entre 16 marcas de alimentos com 16

atributos cada, totalizando 256 informagdes.

Em ambas as pesquisas supracitadas, a varidvel independente era a quantidade de
informacdes (mantendo a linha cldssica de estudos pré-SI) e a varidvel dependente era a
qualidade da decisdao. A forma utilizada para se pressupor a melhor escolha foi a prévia
hierarquizacdo dos atributos pelos respondentes por ordem de preferéncia. Durante a

operacionalizacdo da pesquisa, sé era aceita uma resposta certa (a melhor); todas as outras
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eram consideradas decisdes erradas e esta disfun¢do foi atribuida a SI. Outras duas respostas
negativas foram mensuradas pelos estudos de Jacoby et al (1974a; 1974b), como o tempo
tomado para se tomar a decisdo (acreditava-se que a demora excessiva no processo de decisdo

era uma disfuncao provocada pela SI) e a satisfacdo com a compra.

apacidade de tomar a melhor !ecm
N de decisao -
ado emocional (satisfagdo)

Figura 4 (2): Modelo cléssico de relacionamento SI - Respostas
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Jacoby et al (1974b)

Quantidade de
informacoes

»
Ll

Jacoby et al (1974a; 1974b) concluiu, entdo, que quanto maior a quantidade de
informagdo a qualidade da escolha decresce, o tempo necessdrio aumenta € os consumidores

se sentem mais satisfeitos (embora a decisdo nédo tenha sido a “melhor”).

Devido ao desenho de pesquisa adotado por Jacoby et al (1974a), a forma que as
técnicas estatisticas foram conduzidas e ao resultado aparentemente contraditério no tocante a
satisfacdo, Jacoby et al (1974b) foi alvo de diversas criticas. Ainda no mesmo ano, Wilkie
(1974) e na década seguinte Malhotra (1982), publicaram artigos onde as criticas ao uso da

estatistica por Jacoby et al (1974b) sugeriam uma invalidag¢do de suas conclusdes.

Considerando as criticas postadas por Wilkie (1974), Scammon (1977) replicou o
estudo original de Jacoby et al (1974b) com maior rigor metodoldgico. Os resultados
observados indicaram uma confirmacdo da existéncia de um estado de baixa capacidade de
decisdo em ambientes sobrecarregados de informacdes, porém a quantidade necesséria de

informagdes para levar de um estado ao outro era desconhecida.

Os primeiros relatos encontrados sobre quantidades-limite de informagdes entre a
normalidade e a SI estdo no artigo de Wright (1975), onde o nimero seis € apresentado como

este marco. Quatro anos depois, Bettman (1979) aponta o valor de cinco como limiar. Trés
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décadas apds estas pesquisas, utilizando-se o meio virtual como campo de estudo, Lucian et al
(2007a) sugeriu que nove atributos era a maior quantidade que um individuo toleraria analisar

sem prejuizo para a tomada de decisdo.

Na década de 80, o estudo de Jacoby et al (1974b) continuava a ser replicado por
diversos pesquisadores, com destaque para o artigo de Malhotra (1982) onde as técnicas de
andlise foram priorizadas. Assim como no original, um grupo de atributos foi hierarquizado
pelos respondentes, e a partir desta andlise foi identificado o “melhor” produto. Baseado nos
estudos seminais sobre tomada de decisdo de Miller (1956) e em Bettman (1979), Malhotra
(1982) apresentou o valor de dez marcas ou quinze atributos como limite entre a decisdao
normal e a SI, contrariando as pesquisas anteriores. Nesta mesma publicacao, Malhotra (1982)
apresentou o que seria o primeiro estudo da drea, onde nao haveria relagdo entre a quantidade
de informagdes e a capacidade de tomada de decisdo, contrariando os resultados obtidos por

Jacoby et al (1974b).

Em resposta as criticas, Jacoby (1986) questiona o rigor dos estudos de Malhotra
(1982) e Malhotra et al (1982), pois enquanto o primeiro nega a existéncia da SI, o segundo
afirma que de fato ela existe. Pelo fato de terem sido publicados simultaneamente (marco de

1982), Malhotra gera uma contradicao que enfraquecem as conclusdes de ambos os artigos.

Enquanto isso, O’Reilly (1980) publicava um estudo onde concluiu que os individuos
se sentem mais satisfeitos quando estdao sobre os efeitos da SI, porém, sua performance na
hora da decisao é reduzida, desta vez corroborando com Jacoby et al (1974b) e Scammon

(1977).

O artigo de Jacoby (1986) marca o fim das discussdes sobre os modelos de SI, pois
responde as criticas feitas aos seus estudos preliminares em 1974, identifica falhas nos
estudos de Malhotra em 1982 e constr6i uma argumentacdo s6lida que justifica a existéncia da
sobrecarga de informagdes como um efeito negativo gerado pelo excesso de informacgdes

sobre o consumidor na hora da compra.

Os artigos de Jacoby (1975) e Jacoby et al (1975) foram, na verdade, os primeiros a
atentar para o efeito negativo da falta de realismo nos estudos realizados sobre SI. Uma
década depois destas publicacdes, Jacoby (1986) afirmou que, embora ndo existam dividas
sobre a existéncia da SI, os estudos sdao prejudicados pelo fato de os consumidores nao
desejarem uma situagdo de sobrecarga, e, desta maneira, selecionarem as informagdes, de

forma a evitar os efeitos negativos.
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A partir de entdo, a academia ndo mais questiona a existéncia da SI (ja confirmada por
diversos estudos) e sim os seus efeitos, e se estes sdo mensuraveis. Até o estudo de Malhotra
(1982), havia uma variacdo entre os achados, sobretudo acerca da satisfacdo, quando foi
proposto por varios autores que os métodos descritivos ndo possuiam a seguranca necessaria
para afirmar as relacdes de causa e efeito. Nesta época, surge a demanda por experimentos na
area que se aproximem mais da realidade, embora as eras subseqiientes tenham cada vez mais
se utilizado das pesquisas descritivas. Embora Jacoby tenha feito uso de experimentos em
seus estudos, o proprio autor reconhece que nao conseguiu captar com veracidade os efeitos
negativos, pois os consumidores evitam inconscientemente entrar no estado de sobrecarga

(JACOBY, 1986).

Neste novo estdagio descentralizado dos estudos de SI (aqui denominado de efeitos),
Dolinsky e Feinberg (1986) investigam a relagdo entre sobrecarga, melhor escolha e idioma
nativo. Foi constatado que consumidores que compram em lingua diferente da de seu pais de
origem possuem uma maior dificuldade de escolha. A importancia, contudo, deste artigo foi
de confirmar o efeito negativo da redug¢do da capacidade de escolha sob o aumento da

quantidade de informagdes.

Ainda em 1986, Keller e Staelin realizam pesquisa sobre qualidade e quantidade de
informacdes. No relativo ao nimero de informagdes, embora nao utilizado expressamente o
nome SI, a conclusdo reforca os estudos da década de 70, onde € confirmada a existéncia da

sobrecarga de informacdes, nada de novo € acrescentado sobre seus efeitos.

Em comparagdo com as décadas anteriores, os anos 90 ndo representaram um grande
avanco no estudo da SI. As pesquisas se diversificaram e ja € possivel observar pesquisas
relativas a aplicacdes da teoria existente em diversas dreas da administracdo como gestdo em
organizacdes do setor publico (CHRIS, 1993), inova¢do de produtos (PAUL; HUGH, 1994),
programas computadorizados do tipo sistema de apoio a decisdo (SAD) (MORGAN, 1996;
GOQD et al, 1999; PRATT, 1999; GRISE; GALLUPE, 1999).

Deve-se destacar os estudos que investigam o uso de SAD’s na filtragem de
informacdes e desta forma reduzem vdrios aspectos negativos (como a confusido). Apesar da
concentracdo na segunda metade da década de 90, Chervany e Dickson (1974) e Gehrlein e
Fishburn (1976) j4 teorizavam a necessidade e os beneficios do uso de computadores na

reducgdo dos efeitos da sobrecarga vinte anos antes.
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A fase atual dos estudos em SI investiga a aplicagdo em campos emergentes, por
exemplo, canais de comunicacdo (ZANDT, 2004; ALDOORY; DYKE, 2006; PASQUALE,
2007), midia eletronica (LEE, 1999; TURETKE; SHARDA, 2001; JONES et al, 2004;
ANDERSON; PALMA, 2005), mercado de capitais (PAREDES, 2003) e organizacdes
hospitalares (BARNETT et al, 2004). Pela diversificagdo, ndo se pode apontar um artigo
como divisor de fases, porém no ultimo ano da década de 90 ja podem ser observadas
pesquisas em campos de alto dinamismo como, por exemplo, a publicacio de Lee (1999)

acerca da sobrecarga de informagdes em midia digital.

O senso comum de que quanto mais estimulo melhor para chamar a atencdo do
consumidor é questionado no estudo de Lee (1999), que em suas conclusdes afirma que as
pessoas ignoram inconscientemente o excesso de informagdes, idéia essa que corrobora com o
estudo de Jacoby (1986). No inicio da década de 2000, Turetke e Sharda (2001) investigaram
a SI na Internet, verificando se havia diferenca nos efeitos da sobrecarga de informagdes entre
estimulos textuais e graficos. Suas conclusdes apontam que o uso de figuras diminui o tempo

de escolha e ndo ha alteracdes na satisfacdo do consumidor com a compra entre os cendrios.

As comunidades virtuais foram investigadas por Jones et al (2004) e Anderson e
Palma (2005) através de redes de email em massa. Foi verificado que, quanto maior a
quantidade de informagdes, mais os participantes tendem a participar, porém, com opinides

menos elaboradas.

O mercado de acdes também atraiu os estudos de SI, como, por exemplo, Paredes
(2003), que adverte o perigo de se tomar fracas decisdes devido a uma grande quantidade de

informacdes disponibilizada pelas empresas e exigida pelos 6rgaos reguladores.

Os estudos em varejos virtuais sdo escassos e confusos. Enquanto Lee e Lee (2004)
afirmam que em estado de SI os consumidores se sentem menos satisfeitos com as aquisicoes,
Winzar e Savik (2002) concluem que a satisfacdo com a compra aumenta com o acréscimo de
informacdes. Lucian et al (2007b), por sua vez, apontaram que nao ha significancia estatistica

para qualquer inferéncia sobre esta relacao.

As técnicas estatisticas utilizadas por estes estudos parecem ser a fonte de divergéncia
nos resultados. O estudo de Winzar e Savik (2002) utiliza ferramentas meramente descritivas
(média e freqii€ncias), enfraquecendo suas conclusdes, enquanto Lee e Lee (2004) e Lucian et
al (2007b) fazem uso da regressdo logistica e da modelagem de equacOes estruturais

respectivamente, métodos ndo indicados para o tipo de escala e amostra utilizada, servindo,
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pois, como uma forma de melhor compreender o fendmeno de forma ndo conclusiva. Desta
forma, ambos os estudos sdo enfraquecidos pela escolha de estratégias de andlise a rigor ndao

recomendadas. Apds este breve historico, € possivel conceituar a SI, tema do préximo item.

2.2 Conceituando a SI

Conforme apresentado no tépico anterior, que historiou o desenvolvimento da SI, esta
pode ser conceituada como uma geradora de experiéncias negativas causadas pela grande
quantidade de alternativas e atributos fornecidos na compra (JACOBY et al, 1974a;
MALHOTRA, 1982; HELGESON; URSIC, 1993). O limite entre uma compra normal e a

sobrecarga € a quantidade de informagdes disponibilizadas na hora da compra.

Alguns estudos se propuseram a investigar o nivel ideal de informagdes (por exemplo,
HAYES, 1962; WRIGHT, 1975; BETTMAN, 1979; OLSHAVSKY, 1979). Para Wright
(1975), seis alternativas € um nimero 6timo para que o consumidor decida sem sofrer os
efeitos da SI. Ja para Bettman (1979), o valor 6timo € de cinco opg¢des, ao passo que Malhotra
(1982) aponta o nimero dez como limite, demonstrando que ndo existe uma homogeneidade

de opinides sobre este processo.

O fenomeno da sobrecarga de informacgdes pode ocorrer, contudo, de duas formas:
sobrecarga de marcas ou de atributos (WILKIE, 1974). A primeira ocorre quando o
consumidor se encontra diante uma situa¢gdo onde possui varias marcas de produtos similares.
A segunda situac@o considera um cendrio com muitos atributos e poucas alternativas. Um

terceiro cendrio € possivel, onde hd um excesso de marcas e de atributos.

Pode-se conceituar dados como correntes de fatos brutos que representam eventos que
estdo ocorrendo nas organizacdes ou no ambiente antes de serem organizados e arranjados de

uma forma significativa e 1til para os individuos (LAUNDON; LAUNDON, 2006).

As informagdes podem ser obtidas através de uma variedade de fontes, como
propagandas, comunicacdo boca-a-boca, entre outros. Contudo, a principal fonte de SI € a
embalagem, pois esta € a ultima tentativa da empresa persuadir o consumidor instantes antes

da compra (JACOBY et al, 1974b).

Isto ocorre pelo fato de além dos textos publicitarios, a embalagem também ser

composta por algumas informagdes requeridas pela legislagdo como ingredientes (no caso de
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alimentos), peso, medidas, consumo elétrico (no caso de eletrdonicos) entre outros, gerando

uma sobrecarga de atributos.

Considerando entdo que pesquisas anteriores teorizaram e testaram empiricamente que
acima de 10 informacdes (marcas ou atributos) o consumidor vivencia a SI (MALHOTRA,

1982), é apresentada a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

Proposicao 1: Os consumidores de varejo eletronico, quando submetidos a uma
quantidade superior a 10 informacoes, vivenciam a experiéncia da sobrecarga de

informacoes.

Ap6s definir o conceito da SI, € importante observar como € a relacdo entre ela e seus
efeitos, desta forma os préximos topicos apresentam as respostas de confusio, satisfacdo e

decisao de compra.

2.3 Respostas da sobrecarga de informacoes

Nesta dissertagdo foram investigados os efeitos da satisfacdo, confusdao e compra em
uma situacdo de SI. Os préximos tépicos conceituam cada um destes e apresentam as

principais pesquisas relacionadas. Ao final, as proposi¢des de pesquisa sdo apresentadas.

2.3.1 Confusao e sobrecarga de informacoes

O estado de confusao, também chamado de dificuldade de decisdo no momento da
compra (DDMC), € relacionado com a incapacidade de processamento de informagdes pelo
consumidor durante a escolha das alternativas devido a similaridade, imprecisdo ou

sobrecarga de informacdes (WALSH; MITCHELL, 2004).

Disponibilizar uma quantidade excessiva de informagdes, caracterizando uma SI, é
uma atitude negativa ao consumo que vai de encontro com prépria vontade do cliente, pois 0s
compradores desejam o produto certo na hora, local e forma desejada, e ndo uma grande

quantidade de alternativas para a escolha (PINE et al, 1995).

Essa busca pelo produto 6timo € ainda dificultada por alguns fatores como a estratégia

de imitacdao (LEVITT, 1966). Os bens estdo cada vez mais parecidos e com caracteristicas
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mais similares, dificultando a decisdo do consumidor e, por conseqiiéncia, o deixando

confuso.

O préprio crescimento natural do mercado e o surgimento de novos fabricantes,
produtos e distribuidores surgem como fatores geradores da SI, e conseqiientemente, levam os

consumidores mais constantemente a um estado de confusaio (DRUMMOND, 2004).

A DDMC ¢ constantemente relacionada pela literatura a conseqiiéncias negativas
como: reducdo na lealdade a marca (FOXMAN et al, 1990); insatisfacdo (FOXMAN et al,
1990; MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999); indicacdio boca-a-boca negativa
(TURNBULL et al, 2000); desisténcia ou postergacdo da compra (JACOBY; MORRIN,
1998; HUFFMAN; KAHN, 1998); e ineficiéncia competitiva (JACOBY; MORRIN, 1998).

Os estudos negligenciaram este importante efeito da SI. As primeiras citagdes sobre
consumidores confusos podem ser observadas nas publicacdes de Jacoby et al (1974a, b),
onde a DDMC era um subitem do modelo e foi agrupado na categoria de estado emocional.
Contudo, ndo se observam mais que poucas linhas sobre esse efeito na publicacdo. As
pesquisas que relacionam confusdo e SI concluiram que esta é uma relagdo proporcional

direta, porém a varidvel intermedidria tempo é sempre presente.

O consumidor apresenta a DDMC quando € incapaz de processar as informacdes em
determinado espaco de tempo, ou seja, quanto maior for o tempo disponivel para a tarefa,
menor a probabilidade deste se sentir confuso (MILLER, 1956; KOCK, 2000). Sendo o e-
commerce uma modalidade de varejo online onde os clientes determinam a melhor hora para
navegacdo, € por conseqiiéncia podem gastar um maior tempo na tarefa da compra, é
plausivel propor que estes se nao se sintam confusos. Desta forma, surge a seguinte

proposicao de pesquisa:

Proposiciao 2: Os consumidores de varejo eletronico nao se sentem confusos em

lojas virtuais sobrecarregadas de informacoes.

2.3.2 Satisfacao e sobrecarga de informacoes

O conceito de satisfagcdo do consumidor ocupa uma posi¢do central no pensamento e
na pratica do marketing. A satisfagdo € considerada a maior resposta da atividade do

marketing e serve de ligacdo para o processo de compra e consumo, que culmina com
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fendmenos tais como a mudanca de atitude, repeticio de compra e lealdade a marca. A
centralidade deste conceito € refletida por sua inclusdo na definicdo de marketing, onde lucros
sao gerados através da satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor (CHURCHILL;

SURPRENANT, 1982).

z

Satisfacdo € o estado cognitivo do comprador de estar sendo adequada ou
inadequadamente recompensado pelo sacrificio que teve de realizar (HOWARD; SHETH,
1969). E possivel ainda entender este construto como uma avaliacio traduzida de modo que o

produto ou experiéncia de consumo foi tdo boa quanto se esperava que fosse (HUNT, 1977).

Os primeiros estudos a considerarem a satisfacdo como resposta da sobrecarga de
informacdes foram as pesquisas de Jacoby et al (1974a; 1974b). Inicialmente, propds-se que,
ao passo que a quantidade de informacdes crescia, menor era a satisfacdo com a compra.
Porém, acreditava-se que a falta de informagdes era ainda mais prejudicial devido a incerteza

gerada.

O tema satisfacdo tornou-se, entdo, bastante discutido nos trabalhos de SI. Em geral,
acredita-se que mesmo tendo sua capacidade de decisdo reduzida, os consumidores se sentem

mais satisfeitos com a compra em cendrios sobrecarregados (O’REILLY, 1980).

No campo dos estudos da SI na Internet, os resultados sdo controversos. Enquanto
algumas pesquisas apontam um acréscimo da satisfacdio com o aumento das informagdes
(WINZAR; SAVIK, 2002), outras sugerem um decréscimo (LEE; LEE, 2004). Diante do
exposto, e considerando que a maior parte dos estudos aponta a satisfacdo como uma resposta

positiva a SI, surge a seguinte proposi¢cdo de pesquisa:

Proposicao 3: Os consumidores de varejo eletronico se sentem mais satisfeitos em

lojas virtuais sobrecarregadas de informacées do que em cenarios normais.

2.3.3 Compra e sobrecarga de informacoes

O impacto da SI sobre a decisdo de compra foi o primeiro estimulo para que se
estudasse o tema. A motivagdo dos estudos seminais era entender a causa de certos
consumidores terem sua capacidade de escolha reduzida em situa¢des onde a quantidade de
informacdes ambientais era alta (por exemplo, ZAJONC, 1965; ANDERSON et al, 1966;
FERTAKIS, 1969).
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A falta de testes empiricos nestes estudos, contudo, impossibilitaram uma discussdo
mais profunda sobre a possibilidade de o consumidor desistir da compra devido a experiéncia

de SL.

Acredita-se que, ao receber um nimero de informacdes maior que sua capacidade de
processamento, o consumidor ndo se sinta confortavel, desistindo da a¢do como forma de

evitar o estado de sobrecarga (ZAJONC, 1965; ANDERSON et al, 1966; FERTAKIS, 1969).

Durante a construcdo do modelo de SI, os ensaios se concentraram em outros efeitos,
como capacidade de realizar a melhor compra e satisfacdo (por exemplo, REVSINE, 1970;
MILLER, 1972; WILSON, 1973), ndo se preocupando com a possibilidade de o consumidor

simplesmente desistir da escolha durante o processo devido a sobrecarga.

No sentido de investigar a ndo compra devido a SI, Jacoby et al (1974b) foram os que
mais se aproximaram, porém suas conclusdes sobre incapacidade de realizar a melhor compra

e maior tempo para decisdo nada dizem sobre os consumidores que desistem da tarefa.

Uma década apds a construcdo de seu modelo, Jacoby (1986) teorizava que os
consumidores fogem inconscientemente do estado de sobrecarga, logo, a desisténcia da tarefa

de compra pode ser assumida como uma estratégia de evitagao.

Diante entao deste efeito teorizado nos inicios dos estudos nesta drea, surge a seguinte

proposicao de pesquisa:

Proposicao 4: Os consumidores de varejo eletronico tendem a nao realizar a

compra em cenarios sobrecarregados de informacoes.

Existe uma aparente contradi¢do entre a proposi¢do 4 e a anterior, desta forma é
necessario frisar que a satisfacdo com a compra pode apenas ser mensurada entre os clientes
que finalizarem o processo com a aquisi¢ao de um produto. Sendo assim, a tendéncia € que a
transacdo ndo seja completa, no entanto, para aqueles consumidores que decidirem por

realizar a compra em cendrios de SI, € proposto que estes se sintam mais satisfeitos.

2.2 Esquema tedrico proposto

Diante da revisdo literdria realizada, foram construidas as propostas apresentadas
anteriormente. A esquematizacdo destas revela o modelo tedrico elaborado para esta pesquisa

que foi testado empiricamente.
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E considerado como varidvel independente a quantidade de informacdes, pois, sua
variacdo pode gerar a SI (P1). Os efeitos teorizados sdo a confusdo (P2), a satisfacdo (P3) e a

compra (P4).

Ha suporte, contudo, na literatura para uma quinta proposi¢do. Estudos da area de
DDMC apontam um relacionamento tedrico entre confusdo e satisfagdo (FOXMAN et al,
1990; MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999). Nao foram observados relatos de teste

empiricos neste sentido em SI. Desta forma € apresentada P5:

Proposicao 5: Ha relacdo entre as respostas de confusido e de satisfacdo dos

consumidores de varejo eletronico em lojas virtuais sobrecarregadas de informacoes.

Por fim, € ainda possivel teorizar uma sexta proposi¢cdo entre a resposta de confusio e
a decisdio de compra. Embora ndo haja publicacdes testando empiricamente este
relacionamento, € plausivel aceitar que consumidores confusos venham a desistir do processo.

E apresentada entio P6:

Proposicao 6: Ha relacio entre as respostas de confusao e de compra dos

consumidores de varejo eletronico em lojas virtuais sobrecarregados de informacoes.

Como forma de demonstrar graficamente os relacionamentos teorizados, a figura 5

contém o esquema tedrico proposto nesta dissertacao.
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Figura 5 (2): Esquema tedrico proposto
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)
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3 Metodologia do estudo

Este capitulo apresenta a caracterizacdo da pesquisa, o desenho metodoldgico, as
etapas das pesquisas (amostra e procedimentos), o instrumento de coleta de dados e as

técnicas estatisticas empregadas para a andlise dos dados.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Esta pesquisa é de natureza exploratério-explicativa (BOFF; HOPPEN, 2001), pois se
compde de um gquasi-experimento (DRAKER; MILLER, 1969; KERLINGER, 1973) que
investiga relagdes causais identificadas a partir de uma etapa exploratéria (SELLTIZ et al,
1959; GREEN; TULL, 1966; COX; GOOD, 1967; BOYD; WESTFALL, 1973; KINNEAR;
TAYLOR, 1979; CHURCHILL, 1987).

A técnica de pesquisa experimental vem sendo regularmente utilizada nas pesquisas
em marketing internacionais (por exemplo, JACOBY et al, 1974; HUTTON; WILKIE, 1980;
EROGLU, 1985; BITNER, 1990; SOLOMON; TROUTMAN, 2003) e em pesquisas
nacionais (por exemplo, SERPA; AVILA, 2000; AVILA; LORDELO, 2001; D’ANGELO et
al, 2003; CORTIMIGLIA, 2003; MATOS, 2004; PETROLL et al, 2004; ESPINOZA;
ZILLES, 2004; DACORSO; YU, 2005; GIRALDI; CARVALHO, 2005 e PORTO; TORRES,
2005), o que demonstra a importancia que esta forma de investigagdo vem ganhando na

academia brasileira.

A fase exploratéria consiste em uma desk research, onde foram revisadas as
publicacdes acerca da sobrecarga de informacdes no e-commerce com o objetivo de
aprofundar os conhecimentos sobre as areas investigadas (SAMARA; BARROS, 1997). O
estudo exploratério serve de base para a formulacdo das hipéteses, isolando varidveis e
relacdes-chave de causalidade na segunda etapa experimental (MARCONI; LAKATOS,

2002). O toépico apresenta a pesquisa explicativa e suas peculiaridades.
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3.1.1 Pesquisa explicativa

A pesquisa explicativa caracteriza-se pela manipulacdo deliberada de algum aspecto
da realidade a ser investigada. Segundo Vieira (2002), essa modalidade de estudo é utilizada
para obter evidéncias de relagdes de causa e efeito. A causalidade pode ser inferida quando,
entre duas ou mais varidveis, houver variagdo concomitante e ordem de ocorréncia correta das
varidveis no tempo, e quando os outros possiveis fatores causais forem eliminados

(MALHOTRA, 2006).

No caso desta pesquisa, as dimensdes investigadas que devem variar
concomitantemente e afetar o individuo, nesta ordem cronoldgica, sdo: a sobrecarga de

informacdes e suas respostas.

Para Malhotra (2006), Marconi e Lakatos (2005), Boff e Hoppen (2001), e Churchill
(1987), a pesquisa experimental pretende mostrar de que modo e por qual motivo um
determinado fend6meno ocorre. Um experimento € um projeto de pesquisa que envolve a
manipulacdo de uma ou mais varidveis, enquanto outras sao mantidas constantes, € a medi¢ao

dos resultados.

Malhotra (2006) afirma que apenas estudos experimentais sdo verdadeiramente
adequados para mensurar relagdes de causa e efeito. A vantagem desta forma de pesquisa em
relacdo a descritiva € a capacidade de estabelecer uma ordem temporal de ocorréncia das

variaveis e de controlar a medida e introdugado destas.

Existem quatro classificagdes para os estudos experimentais (MALHOTRA, 2006;
BRYMAN, 1989), sdo elas:

e Pré-experimentais: Esse tipo de estudo € caracterizado pela falta de aleatoriedade nas

unidades ou grupos de testes e pela nao validacdo dos cenadrios;

e Experimentais verdadeiros: Se diferem dos pré-experimentais pelo critério de

randomizacdo estabelecido;

® Quasi-experimentais: Ocorre quando o pesquisador tem controle sobre os grupos
investigados e determina quando serd mensurado o fendmeno. Nesta forma de estudo

também nao se faz uso da aleatoriedade; e
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e Estatistico: Permitem a mensuracao de uma ou mais varidveis independentes, controle

de varidveis estanhas e repeticao do estudo. Pode ser ou ndo randomizado.

Experimentos sdo uma forma de pesquisa planejada que identifica relagdes de causa e
efeito. E necessdrio que o pesquisador exerga controle sobre o ambiente, pois, apenas dessa
forma, o efeito das varidveis independentes e a influéncia das estranhas poderdo ser
mensurados (SELLTIZ et al, 1977). A decisao neste estudo é pelo quasi-experimento, pois o
critério de amostragem nao € probabilistico, porém foi realizada a validacdo dos cendrios

utilizados.

No quasi-experimento, sao mantidas as regras do experimento com uma modifica¢io
significativa: ndo existe sorteio aleatdrio das pessoas ou grupo de respondentes (SELLTIZ et
al, 1977, COOK; CAMPBELL, 1979), ndao ha controle total do ambiente (MALHOTRA,
2006) e a situagdo que o experimento serd aplicado ndo € similar a todos os grupos (COOK;

CAMPBELL, 1979).

O quasi-experimento € aceito e amplamente usado em dreas como administracdo e
psicologia (CHEN; SHAW, 2006; MAYER; DAVIS, 1999; TAYLOR et al, 1995; COHEN;
LEDFORD Jr., 1994), e vem sendo utilizado também para pesquisas em marketing (SMITH,
2006; REISER e SIMMONS, 2005; GIBBONS, 2005; SZULANSKI; JENSEN, 2005;
CHANG, 2004; JAP, 2003; WOOD, 2002; EVANS et al, 2000).

Existem dois grupos no estudo de gquasi-experimento: o grupo experimental (GE) e o
grupo de controle (GC) (MALHOTRA, 2006). Nesta pesquisa, a observacdao do
comportamento de ambos ocorreu apos o tratamento. O GE foi submetido a um cenario onde
a sobrecarga de informacdes foi estimulada, enquanto o GC enfrentou uma situacdo de
compra normal. O objetivo desta técnica € verificar se existe diferenca de comportamento

entre ambos 0s grupos.

O grupo de controle recebeu os niveis normais de atividade de marketing em websites,
portanto o efeito dessas varidveis estranhas pode ser mensurado quando comparado ao grupo

de experimento.

Os quasi-experimentos podem ser realizados em laboratérios ou em ambientes reais
(ambiente de campo) (MALHOTRA, 2006). Foi utilizado para este estudo o ambiente de

laboratério, onde o pesquisador constréi um cendrio com as condi¢des especificas para o
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experimento. Segundo Malhotra (2006), essa forma de investigacdo apresenta vantagens sobre
os ambientes de campo, pois oferece um elevado grau de controle ao isolar o experimento a

uma atmosfera monitorada.

Os cendrios construidos para este estudo sdo apresentados pelos apéndices C e D. A
técnica de experimento foi escolhida por suprir uma falta de realismo empregada nos estudos
preliminares no campo da sobrecarga de informacdes (por exemplo, JACOBY et al, 1974a,

1974b).

As técnicas metodoldgicas utilizadas por pesquisadores desta drea convergem para a
utilizagdo de um quadro de informacgdes, onde as alternativas (linhas) e os atributos (colunas)
sdo apresentados. As alternativas sdo hipotéticas, e os participantes respondiam a
determinadas perguntas que mensuravam seu comportamento (por exemplo, JACOBY, et al

1974a, 1974b; STAELIN; PAYNE, 1976).

Divergindo da linha classica de pesquisa, outros métodos também foram adotados,
como cartdes de alternativas (MALHOTRA, 1982) e comerciais de televisio (SCAMMON,
1977). A utilizacdo de um website comercial (cendrio) como ambiente de laboratério, nesta
pesquisa, trouxe um maior realismo ao estudo. A reproducdo de uma loja virtual € acessivel,
implica em baixos custos, tempo reduzido de producio, e, teoricamente, ndo deverdo existir

discrepancias entre as lojas ficticias do experimento e as verdadeiras.

Outra vantagem do uso do experimento para pesquisas na area de sobrecarga de
informacdes é o controle de varidveis estranhas, como performance do ambiente de loja
(design, cores, sons...), que, segundo Anderson et al (1966), podem causar distor¢des ao

resultado final dos estudos.

Para possibilitar a investigacdo através da técnica de experimentagdo escolhida, é
necessdrio criar e validar o cendrio (BOFF; HOPPEN, 2001). Com objetivo de melhor
apresentar a relacao de causalidade entre as varidveis, serdo utilizados os seguintes simbolos,
que, segundo Malhotra (2006), sio amplamente aceitos nas pesquisas experimentais de

marketing:

e X = Exposi¢do de um grupo a uma varidvel independente, tratamento ou

evento cujos efeitos devem ser determinados;
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e O = Processo de observacdo ou medida da varidvel dependente sobre as

unidades de teste ou grupos de unidades;

e R = Atribuicdo aleatéria de unidades ou grupos de teste a tratamentos

separados;

¢ Alinhamento da esquerda para a direita = Movimento ao longo do tempo;

¢ Alinhamento horizontal = Todos os simbolos referem-se a um grupo especifico

de tratamento; e

e Alinhamento vertical = Implica que esses simbolos se referem a atividades ou

eventos que ocorrem simultaneamente.

Pela classificacdo guasi-experimental de caso unico deste estudo, a atribui¢cdo aleatdria
das unidades (R) nado foi utilizada de fato. A rotina para os dois grupos (experimental e de

controle) foi:

Grupo 1 — Controle (GC) .....ooovviiiviiiiiiieiieeeieeeieeeeeee O!

Grupo 2 — Experimental (GE) .......ccccooovveviiiiniieeieeeene X2z 02

No primeiro grupo, foi simulada uma situagdo de compra sem excesso de quantidade
de informacdes, enquanto no segundo foi construido um cendrio de sobrecarga. A etapa O!
representa a observacdo de um grupo em um processo simulado de compra online sem o
efeito da sobrecarga de informagdes. O X2 € onde ocorrerd a manipulagdo das varidveis

independentes, e a mensuragdo de seus efeitos sera feita em O2.

O item seguinte apresenta o desenho metodoldgico utilizado neste estudo.

3.2 Desenho metodologico

O estudo possui duas fases. Na primeira etapa (exploratéria), a literatura acerca da

sobrecarga de informagdes foi aprofundada, objetivando a identificagdo das possiveis relagdes
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de causa e efeito e a estruturacdo da teoria estudada no ambiente virtual. Com base nos
conhecimentos desta fase, o cendrio do experimento foi desenvolvido e validado. Na segunda
fase, explicativa, foi realizada a coleta de dados por meio de um experimento que gerou os
insumos para as andlises estatisticas. Devido a existéncia de dois grupos de investigacdo
(Grupo de Controle e Grupo de Experimento), a pesquisa contou com duas amostras que
seguiram Oos mesmos passos ha andlise, portanto o desenho metodoldgico € aplicavel para

ambas.

Fase
exploratoria

Fase Coleta de dados

explicativa

Analises descritivas

Analise de confiabilidade

Figura 7 (3): Desenho metodolégico
Fonte: Baseado em Malhotra (2006), Hair et al (2006), Vieira (2002), Boff e Hoppen (2001), Gil (1998),
Churchill (1987)

Segundo Vieira (2002), a pesquisa explicativa utiliza os mesmos sistemas de andlise

de dados das pesquisas descritivas. E aconselhdvel o uso de técnicas estatisticas (por exemplo,
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andlise fatorial, correlacdo e regressdo) como forma de mensurar as relagdes de causa e efeito

teorizadas. O tdpico seguinte aborda as questdes relativas ao universo e amostra.

3.3 Universo e amostragem

O conjunto universo considerado para esta pesquisa compreende todos os
consumidores de varejo virtual no Brasil, aqui considerado infinito. O cdlculo para amostra
infinita tomando o erro admissivel como 5%, o tamanho indicado da amostra é de 400
respondentes (BARBETTA, 2002). Devido ao cariter ndo probabilistico aqui adotado, o
critério de definicdo do nimero de respondentes serd baseado nas normas praticas (HAIR et
al, 2006; GIL, 1988) e na observacdo das médias de tamanho de amostra observados em

estudos anteriores.

Hair et al (2006, p.112) afirmam que, para o uso das andlises multivariadas, é
necessario uma amostra minima de 50 respondentes. Porém o nimero indicado é de 100 ou
mais questiondrios respondidos, corroborando com Gil (1988), que sugerem que o tamanho
ideal de uma amostra infinita, com coeficiente de confianga de 95,5% e margem de erro de
mais ou menos 10%, € de 100 respondentes. Nao existem, a priori, restricdes quanto ao perfil

da amostra.

Esse tamanho da amostra é compativel, também, com a média de amostragem
observada em demais artigos em marketing de natureza explicativa (por exemplo, SERPA e
AVILA, 2000; AVILA; LORDELO, 2001; D’ANGELO et al, 2003; CORTIMIGLIA, 2003;
MATOS, 2004; PETROLL et al, 2004; ESPINOZA; ZILLES, 2004; DACORSO; YU, 2005;
GIRALDI; CARVALHO, 2005 e PORTO; TORRES, 2005).

Foram obtidos, enfim, 292 questiondrios validos. Destes, 114 provenientes do grupo
de controle e 178 do grupo de experimento. Estes valores superar o valor de 100 casos (HAIR

et al, 2006) assim como se enquadra na média dos estudos anteriores observados.

O item subseqiiente apresenta as hipdteses de pesquisa.
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3.4 Hipoteses de pesquisa

Hipoétese € uma proposi¢do que se faz na tentativa de verificar a validade de resposta
existente para um problema. E uma situacio que antecede a constatacdo dos fatos de forma

provisdria, e que deve ser testada para atestar sua validade (MARCONI; LAKATOS, 2002).

A partir do desk research realizado, algumas hip6teses foram desenvolvidas a fim de
serem testadas neste estudo. As investigacdes de Jacoby et al (1974a, 1974b) e Malhotra
(1982) apontaram que a varidvel independente sobrecarga de informacdes influenciava

varidveis dependentes satisfacao/insatisfacao, confusdo/ nao confusio e compra/nao compra.

Seis hipoteses foram elaboradas com base na teoria a partir das proposi¢oes

apresentadas no capitulo 2. Sendo assim, as hipéteses podem ser observado no Quadro 2.

Hipotese

Os consumidores de varejo eletronico, quando submetidos a
H1 | uma quantidade superior a 10 informagdes, vivenciam a

experiéncia da sobrecarga de informacdes.

Os consumidores de varejo eletrdnico ndo se sentem confusos
H2
em lojas virtuais sobrecarregadas de informagdes.

Os consumidores de varejo eletronico se sentem mais
H3 | satisfeitos em lojas virtuais sobrecarregadas de informagdes do

que em cendrios normais.

Os consumidores de varejo eletrdnico ndo realizam a compra em
H4
cendrios sobrecarregados de informagdes.

Ha relacdo entre as respostas de confusdo e de satisfacdo dos
HS | consumidores de varejo eletrdnico em lojas virtuais

sobrecarregadas de informacdes.

Ha relacdo entre as respostas de confusdo e de compra dos
H6 | consumidores de varejo eletrdnico em lojas virtuais

sobrecarregados de informagoes.

Quadro 2 (3): Hip6teses de pesquisa
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)
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3.5 Definicao das variaveis

A variavel independente do modelo é a sobrecarga de informacdes, que € definida
como a exposi¢do do consumidor a um nivel demasiado de informacdes onde este ndo consiga

mais processd-las (SHET et al, 2001; JACOBY; MALHOTRA, 1984; MALHOTRA, 1982).

Em meados da década de 80, os estudos convergiam para um entendimento sobre a
impossibilidade de a sobrecarga de informacdes ser estudada como varidvel dependente
(HUNTER, 2000). Desta forma, esse construto passou a ser entendido como uma causa, € nao

mais como um efeito.

A literatura aponta que o numero ideal de informag¢des (melhor equilibrio entre efeitos
negativos e positivos da sobrecarga) que o consumidor pode processar estd entre 5 e 6
(BETTMAN, 1979; WRIGHT, 1975). Esses nimeros sdo obtidos através da multiplicacao
entre marcas disponiveis para compra e seus atributos observaveis (MALHOTRA, 1982;

WILKIE, 1974).

O cendrio manipulado foi composto por 6 marcas e 9 atributos, aumentado, desta
forma, a probabilidade do participante sofrer os efeitos do fendmeno investigado. A literatura
indica que a partir de 10 informagdes o consumidor tradicional j4 entrard na experiéncia da

sobrecarga de informacdes (MALHOTRA, 1982).

Existem trés varidveis dependentes no modelo estudado: satisfacdo (insatisfacdo),

confusdo (ndo confusio) e decisdo de compra (ndo compra).

A decisao de comprar ou nao determinado produto pode ser influenciada pelo estado
de sobrecarga de informacgdes (JACOBY et al, 1974b). Na incapacidade de processar todas as
informagdes disponiveis, o consumidor tende a se sentir confuso e desistir ou postergar a
compra (ANDERSON et al, 1966; JACOBY et al, 1974b; SCAMMON, 1977; KELLER;
STAELIN, 1987; GARBARINO; EDELL, 1997).

Confusdo € a resposta mais freqiiente nos estudos de sobrecarga de informacdes, € se
refere a incapacidade de processamento das informacdes em cendrios de sobrecarga
(JACOBY et al, 1974a; MALHOTRA, 1982; JACOBY; MALHOTRA 1984; HELGESON;
URSIC, 1993; SHETH et al, 2001).

A outra varidvel dependente do modelo € a satisfacdo do consumidor com a compra. A

literatura aponta que o cliente fica menos satisfeito com sua compra quando experimenta a
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sobrecarga de informacdes (ANDERSON et al, 1966; SCAMMON, 1977; MALHOTRA,
1982; KELLER; STAELIN, 1987).

O préximo topico apresenta o cendrio e o instrumento que foram utilizados na coleta

de dados.

3.6 Construcao e validacao do cenario

Cenarios sao simplificacoes da realidade. Essa simplificacdo € imposta pela
possibilidade de se realizar uma investigacdo de forma mais adequada do que em situagdes de

menor controle.

Dois cendrios foram apresentados: um ao grupo de controle (GC) e outro ao grupo de
experimento (GE). O primeiro contou com um nimero ideal de informacgdes, segundo Wright
(1975). A segunda opgdo, por sua vez, foi uma situacdo induzida de sobrecarga de

informacdes.

A literatura especializada aborda a informacdo como a quantidade de alternativas e
atributos disponibilizados para o consumidor na hora da compra (JACOBY et al, 1974a;

MALHOTRA, 1982; HELGESON; URSIC, 1993).

O produto escolhido para ilustrar os cendrios é o aparelho celular. Essa escolha se deu
devido a popularidade deste produto, marcas e atributos. E importante ressaltar que a
operadora e seus servicos ndo foram considerados, pois o estudo teve foco na compra do

aparelho desbloqueado.

Por ser um bem disponivel para compra nos maiores websites de varejo nacional
(submarino.com.br; americanas.com) e internacional (amazon.com), a apresentacdo e
explicacdo do produto aos participantes se torna, entdo, dispensdvel. Acredita-se que o

ambiente de laboratdrio se aproximou da realidade, aumentando a qualidade do estudo.

Os celulares que compdem o0s cendrios sdo apresentados nas Tabelas 1 e 2, e foram
escolhidos por estarem listados entre os mais vendidos dos sites americanas.com e
submarino.com.br (como apresentado posteriormente nas andlises do pré-teste). As fotos e

descricoes destes podem ser encontradas no Apéndice A.
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Os aparelhos referem-se a modelos reais e em producdo durante a realizacdo desta

pesquisa. Os precos foram baseados no valor praticado pelas empresas de varejo online em

agosto de 2007.
Nokia | Sony
Atributo \ Produto
6060 | K310i
Display colorido Sim Sim
Camera fotografica | Nao Sim
Preco (R$) 349,00 | 349,00
Tabela 1 (3): Produtos do grupo de controle (GC)
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)
Nokia Nokia Sony Sony | Motorola | Motorola
Atributo \ Produto
1100 7373 7550i K310i W220 V3
Display colorido Nio Sim Sim Sim Sim Sim
Camera fotografica Nio Sim Sim Sim Nio Sim
Peso (gramas) 200 104 93 82 93 100
Tipo de toque Campainha | MP3 | Polifénico | MP3 | Polifénico MP3
Alarme despertador Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Acesso a Internet Nao Sim Sim Nao Sim Sim
Duracao da bateria (dias) 12 04 04 04 12 04
Tamanho da meméria (Mb) N/A 9,0 25,0 15,0 N/A 100,0
Preco (R$) 199,00 799,00 878,90 349,00 349,00 649,00

Tabela 2 (3): Produtos do grupo sobrecarregado de informacgdes (GE)
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)

E importante enfatizar que o tamanho da memdria nio se aplica (N/A) a todos os

modelos, pois alguns ndo t€m a op¢do de armazenagem de musicas, fotos ou arquivos.

Buscando uma maior realidade e envolvimento dos participantes, foi realizada uma

pesquisa exploratéria com um grupo de 13 respondentes, composto de alunos de pds-

graduacdo e de ambos os gé€neros, para elaboracdo dos cendrios a serem utilizados por este

estudo.
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Solicitou-se que os participantes listassem por ordem de importancia quais atributos

sdo mais determinantes para eles na hora da decis@o de compra de aparelhos celulares.

Foram citados 23 itens diferentes. Os principais estdo listados na tabela 3 a seguir.
Pode-se ainda observar 07 (sete) itens com 02 (duas) ocorréncias cada (alarme; modelo;
acesso a Internet; autonomia da bateria; garantia; tamanho da memodria; e ndo possuir flip).
Houve, ainda, 07 (sete) atributos que foram citados apenas uma vez (enviar e receber

mensagem; calculadora; promocao; jogos; viva-voz; agenda; e grupo de chamadas).

O atributo promocdo deve ser excluido da anélise, pois representa outra dimensao do

mix de marketing, e ndo o produto como desejado.

Atributo N° citacoes
Marca 10
Design 09
Dimensoes 07
Display colorido 07
Funcionalidade 06
Praticidade 04
Peso 04
Camera 04
Toque polifénico 03

Tabela 3 (3): Ordenacdo de atributos por importancia
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)

Os atributos funcionalidade e praticidade sdo vagos e dependentes da avaliacio
pessoal, portanto serdo excluidos do experimento. Os cendrios nao contaram com aparelhos
fisicos (assim como nas compras online), e logicamente estes nao poderdo ser testados pelos

participantes a fim de mensurar a funcionalidade e praticidade.

Os atributos marca, design, dimensdes e modelo estdo ligados entre si. Estes foram
testados através do uso de aparelhos reais. Foram utilizadas duas marcas, cada uma com 01
(um) aparelho, no grupo de controle. No grupo de experimento, por sua vez, foram

apresentados 03 (trés) fabricantes com 02 (duas) op¢des de modelo para cada.

Com o objetivo de criar cendrios mais proximos da realidade dos participantes,

durante o pré-teste, que serd melhor explicado no préximo item, foi questionado aos 46
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respondentes em qual loja virtual realizaram sua ultima compra e qual foi o produto
comprado. A loja mais freqliientada foi a americanas.com (28,9%) seguida pelo
submarino.com.br (17,8%). Os produtos mais comprados foram livros (13%), CD’s (10,9%) e
em terceiro lugar com 6,5% estdo empatados o celular, som automotivo, camisetas de clubes

de futebol e video games.

A loja que serviu de cendrio para este experimento € a americanas.com, € o produto
referido foi o aparelho celular, por possuir um maior nimero de atributos a serem
manipulados (ao contrdrio de livros e CD’s) e ndo apresentar, a principio, restricdes com
nenhum perfil de consumidor (em oposi¢do ao som automotivo, camisetas de futebol e video

games).

A escolha por utilizar aparelhos de marcas e modelos reais se deu devido a
importancia dada pelos consumidores a estes atributos, visto que a criagdo de aparelhos

ficticios distanciaria o cenario da realidade.

Segundo Wilkie (1974) e Malhotra (1982), a sobrecarga poderd ocorrer de duas
formas: nimero de atributos ou marcas. O nimero total de informacdes € a multiplicacdo

destas duas variaveis.

Existe uma critica as pesquisas que atribuem pesos iguais as alternativas e aos
atributos na experiéncia de SI (RUSSO, 1974). A partir desta linha de pensamento, os estudos
posteriores investigaram apenas a variagao dos atributos, e ndo das alternativas (por exemplo,

SCAMMON, 1977; KELLER; STAELIN, 1987).

Em contraponto, Helgeson e Ursic (1993), afirmam que o nimero de alternativas
impacta significantemente na sobrecarga de informagdes, enquanto a variagdo dos atributos

ndo produz esse efeito.

Nesta pesquisa, o objetivo foi criar um cendrio que induzisse o consumidor a
experimentar a SI; logo, tanto as alternativas quanto os atributos serdo aumentados. Espera-se,
desta forma, aumentar a probabilidade de ocorréncia do fendmeno investigado. A Tabela 4 (3)

explica as caracteristicas dos cendrios ficticios a serem criados.
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Cenario A Cenario B
Informacoes
Grupo de controle | Grupo de experimento
Marcas 2 6
Atributos 3 9

Total de informagdes

(Marcas X Atributos)

Tabela 4 (3): Quantidade de informagdes por cendrios
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)

Boff e Hoppen (2001) e Malhotra (2006) atentam para a importancia de validar o

cendrio utilizado no experimento como forma de mensurar sua representatividade em relacao

a uma situagdo real. Na construcdo do cendrio, devem ser coletadas informacdes internas e

externas ao ambiente que serd reproduzido (por exemplo, observacio dos websites).

A validagdo do cendrio consistiu em trés procedimentos (BOFF; HOPPEN, 2001):

Verificar a clareza de exposicdo da tarefa a ser solicitada. Um grupo de 06
participantes leu as explicacdes do experimento e informou verbalmente qual o
procedimento que teve de executar. Nao houve dificuldade entre os presentes em
compreender o processo de observar o sife e preencher o questionario de acordo com

essa observacao;

Identificar a representatividade do cendrio a partir de perguntas aos participantes
familiarizados com o cendrio real. Nesta etapa, os respondentes foram defrontados
com as imagens dos websites ficticios e se posicionar quando ao grau de similaridade
com uma loja virtual legitima. Nenhum dos presentes identificou o cendrio como

manipulado, desta forma, o pesquisador decidiu por ndo alterar a imagem; e

Mensuracao indireta da representatividade do cendrio. Foi solicitado a um grupo de
participantes que indiquem abertamente quais as caracteristicas de um ambiente de

compra virtual verdadeiro, e, posteriormente, essas respostas foram comparadas ao
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cendrio criado para o experimento. E esperada uma convergéncia de aproximadamente
70% entre os atributos indicados e os presentes no experimento (BOFF; HOPPEN,
2001, p.10). Esta fase nao foi realizada, pois houve uma convergéncia entre os
participantes afirmando que o cendrio era uma imagem fiel da loja virtual real (na
verdade existem pequenas modificagdes quando a disposicdo e quantidade de

informacdes), desta forma assume-se que os requisitos de veracidade foram atingidos.

Os cendrios construidos estdo nos Apéndices C (Grupo de experimento) e D (Grupo de
controle). Foi realizada uma pré-valida¢do dos cendrios com o intuito de guiar a construcao
destes. As paginas virtuais foram entregues a sete participantes (04 homens e 03 mulheres) e
foi solicitado que estes comentassem sobre os sites. Nenhum dos participantes levantou a

hipdteses das paginas serem ficticias.

A partir desta avaliacdo positiva, ambos o0s cendrios estdo adequados a serem
validados pelo método proposto por Boff e Hoppen (2001). O item seguinte aborda a

constru¢do do instrumento de mensuracao dos efeitos da sobrecarga de informagdes.

3.6.1 Instrumento de mensuracao

Com o objetivo de responder aos objetivos desta pesquisa, um questiondrio foi
desenvolvido com base na fase exploratdria do estudo e foi aplicado durante a realizacdo do

experimento.

O participante teve, primeiramente, a oportunidade de indicar se compraria (ou nao)
um dos produtos (P1). A teoria indica que o consumidor pode desistir de realizar a compra
como forma de evitar a experiéncia de sobrecarga de informagdes (JACOBY, 1982). O
motivo da (ndo) compra (P2) foi questionado. Em seguida a satisfa¢do/insatisfacdo e a
confusdo/ndo confusdo foi mensurada com base na escala tipo Likert baseada na original

proposta por Jacoby et al (1974b).

A escala proposta no Quadro 3 foi traduzida do original em inglés, e alguns itens
foram incluidos a proposta original de Jacoby et al (1974b). Como forma de testar a escala,

um pré-teste foi realizado.
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A escolha de escala para a realiza¢do deste estudo se justifica pelo fato dela ter sido

originalmente proposta por Jacoby et al (1974a), refinada por Jacoby et al (1974b) e adaptada

para o ambito nacional com as publica¢des de Lucian et al (2007a; 2007b).

Alternativas Rotulo

Questao

Efeitos da sobrecarga de | Fiquei satisfeito com minha compra. SATIS1
informacdes (5 pontos)

Estou contente com minha escolha. SATIS2
Estou certo que fiz a melhor escolha. SATIS3
As demais opcdes eram certamente piores do que a que eu SATIS4
escolhi.

Tendo oportunidade, compraria novamente o mesmo produto. | SATISS

Eu me senti confuso durante a escolha. CONFUSO1
Estou inseguro, talvez néo tenha comprado a melhor opgdo. CONFUSO2
Alguma das marcas ndo escolhidas poderiam ter sido uma CONFUSO3

escolha melhor.

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado. CONFUSO4

Desejaria mais informagdes para realizar uma compra melhor. | CONFUSOS5*

Caso tivesse mais informagdes, eu teria condi¢des fazer uma CONFUSO6*
melhor escolha entre as opgdes.

Acredito que mais informacdes causariam uma maior CONFUSO7
confusdo em minha escolha.

Nao fui capaz de decidir por falta de informagdes CONFUSO8*

Havia poucas informagdes disponiveis na hora da compra. CONFUSO9*

* Jtem invertido nas analises

Quadro 3 (3): Escala dos efeitos da sobrecarga de informagdes
Fonte: Adaptado de Jacoby et al (1974b, p.36).

Os itens foram apresentados em afirmativas, e a concordancia do respondente foi
indicada através da escala tipo Likert utilizada (MALHOTRA, 2006). O ponto 01 (um)
representou discordo totalmente e o 05 (cinco) concordo totalmente, o ponto médio 03 (trés)
foi considerado nem concordo nem discordo. A coluna rétulo demonstra qual fator estd sendo
mensurado por determinado item. Os campos assinalados com asterisco foram invertidos nas
andlises. Com o objetivo de testar a confiabilidade da escala, foi elaborado um pré-teste com
46 respondentes. Essa amostra foi composta por 32 homens e 14 mulheres, com idade média

de 26 anos e renda pessoal média de 04 salarios minimos. Como ja comentando
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anteriormente, os respondentes visitaram majoritariamente a americanas.com (28,9%), e
compraram produtos como livros (13%), CD’s (10,9%), celulares (6,5%), sons automotivos
(6,5%), camisas de clubes de futebol (6,5%) e video games (6,5%). O valor médio de compra

foi R$ 454.,94.

Ambas as escalas de satisfacdo (alfa = 0,846) e confusdo (alfa = 0,736) atingiram
valores para o alfa de confiabilidade aceitiveis (MALHOTRA, 2006; HAIR et al, 2006).

Foi realizada uma andlise fatorial com a finalidade de verificar se os fatores esperados
podem ser encontrados a partir das escalas utilizadas. A escala de satisfagdo carregou apenas
01 (um) fator, como esperado, obtendo a significancia de 0,000, KMO de 0,641, 3 graus de
liberdade e qui-quadrado 74,811.

Rotulo

Alternativas

Fiquei satisfeito com minha compra. SATIS1
Estou contente com minha escolha. SATIS2
Estou certo que fiz a melhor escolha. SATIS3
As demais opcdes eram certamente piores do que a que eu escolhi. SATIS4
Tendo oportunidade, compraria novamente o mesmo produto. SATISS
Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar. CONFUSO1
Estou inseguro, talvez nio tenha comprado a melhor opgdo. CONFUSO2
ﬁiglﬁgfl das marcas ndo escolhidas poderiam ter sido uma escolha CONFUSO3
Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado. CONFUSO4
Desejaria mais informagdes para realizar uma compra melhor. CONFUSO5*
eCSa;soo1 }Eilvzrsli:er;l:i; pi;l{f)z:nagées, eu teria condi¢des fazer uma melhor CONFUSO6*
gcizlrlic;ite(; (?(;lli ?ais informag¢des causariam uma maior confusao em CONFUSO7
Nao fui capaz de decidir por falta de informagdes CONFUSO8*
Havia poucas informagdes disponiveis na hora da compra. CONFUSO9*

* Jtem invertido nas analises

Quadro 4 (3): Escala dos efeitos da sobrecarga de informagdes (modificada)
Fonte: Adaptado de Jacoby et al (1974b, p.36).

Foi observado comportamento semelhante em ambas as escalas. Os itens de confusao

agruparam-se em um mesmo fator, como esperado, e a andlise obteve uma significancia de
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0,000, KMO de 0,641, 10 graus de liberdade e qui-quadrado 61,586. De acordo com a andlise
do pré-teste, as escalas sdo confidveis e podem ser utilizadas para este estudo como forma de
mensurar os objetivos desejados. O item ‘Eu me senti confuso durante a escolha’ agrupou
com carga 0,435, o qual, dependendo da amostra (<150), pode ser inadequada (HAIR et al,
2006, p.128).

Com a finalidade de melhorar o item, foi mantida a estrutura e reformulada a frase,
objetivando um melhor entendimento dos respondentes acerca da afirmagdo apresentada.
Portanto, a escala corrigida que foi utilizada nesta pesquisa é apresentada pelo Quadro 4. As

questdes referentes ao perfil dos respondentes estdo representadas no Quadro 5 (3).

Rotulo

Questao Alternativas

Masculino
Género: GENERO
Feminino

Entre 18 e 25 anos

Entre 26 e 29 anos

Entre 30 e 39 anos
Idade: IDADE
Entre 40 e 49 anos

Entre 50 e 59 anos

Acima de 60 anos

Menos de 1 ano

Entre 2 e 3 anos

Ha quanto tempo tem acesso a Internet: Entre 4 e 6 anos TEMPUSO

Entre 7 e 10 anos

Mais de 11 anos

Menos de 30 min

Entre 31 min e 1hr

Quanto tempo vocé fica conectado na Internet por dia? | Entre 2hr e 3hs USOWEB
Entre 3hs e 4hs
Mais de Shs

Menor que 3 Saldrios Minimos

Entre 4 e 6 Salarios Minimos

Renda: Entre 7 e 10 Salarios Minimos RENDA

Entre 11 e 15 Salarios Minimos

Acima de 16 Saldrios Minimos

Quadro 5 (3): Perfil do respondente
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008).
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A operacionalizacdo da pesquisa se deu da seguinte forma (MALHOTRA, 2006;
MARCONI; LAKATOS, 2002):

e Os respondentes foram divididos em grupos por conveniéncia. Foi realizado um

sorteio aleatério para definir quais grupos sdo de controle ou experimento;

¢ O procedimento foi 0 mesmo em ambos os grupos. Foi informado aos participantes
que se trata de uma pesquisa integrante de uma dissertacdo de mestrado sobre compras
virtuais;

e O real objetivo de analisar a sobrecarga de informacgdes nao foi revelado como forma

de nao influenciar os respondentes;

e Os cendrios impressos foram distribuidos, foi sugerido que os participantes se
imaginassem em uma situacdo de compra real de celular. Foi contado o tempo de

cinco minutos antes dos questionarios serem entregues;

e O questiondrio € auto-aplicdvel, porém, foi dada uma breve explanacdo como forma

de minimizar erros de amostragem;

¢ Ao final foram recolhidos os questionarios preenchidos e os cendrios.

Todas as sec¢des do experimento foram aplicadas pelo pesquisador, ndo houve auxilio
externo na coleta dos dados. Todos os questionarios foram tabulados em um mesmo banco de

dados computadorizado que, posteriormente, serviu de base para as andlises.

3.7 Procedimento para as analise de dados

A andlise dos dados tem o objetivo de buscar informacdes relevantes para o
cumprimento dos objetivos especificos e, por conseqiiéncia, responder a pergunta de pesquisa.

Para tanto, foram utilizadas técnicas estatisticas descritivas, ndo-paramétricas e multivariadas.

De forma detalhada, o esquema abaixo (Figura 9) apresenta a seqiiéncia de passos

utilizada na fase de explicativa deste estudo.
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Analises Descritivas

Preparacao da Escala

Figura 8 (3): Desenho metodoldgico detalhado da fase explicativa
Fonte: Hair et al (2006); Malhotra (2005); Aaker, Kumar e Day (2001); Churchill (1995)
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Introducao

*

Referencial teorico

el

Analises Descritivas

Estatistica de freqiiéncia grupo de

controle

Estatistica de freqiiéncia grupo

Metodologia do estudo

—_— =

Experimento

Comparacio de médias entre os grupos
Andlise da escala de SI

Analise de confiabilidade

Analise e discussao dos resultados

Analise fatorial

Matriz fatorial

Teste de hipoteses

Consideracoes finais

Figura 9 (4): Estrutura da organizacdo da dissertagdo — Andlise e discussao dos resultados
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4 Analise e discussao dos resultados

As andlises se iniciaram com a caracterizacdo das amostras. Em seguida, deu-se a
andlise da escala de sobrecarga de informacdes por meio da andlise atorial, correlacdo de

Spearman e por fim o teste de hipdtese através da técnica de regressao multipla.

4.1 Analises descritivas

Existem dois perfis importantes nesta andlise. Devido ao uso de dois grupos (controle
e experimento), € necessdrio revelar as caracteristicas dos respondentes de cada um destes.
Por fim, a caracteristica da amostra geral também € apresentada, pois, desta forma, é possivel
identificar qual a distdncia entre a média de perfil dos respondentes e as caracteristicas

encontradas em cada grupo.

As respostas duabias ou em branco foram computadas como dados perdidos, sendo
armazenadas, porém ndo utilizadas para cdlculos. Os questiondrios com muita incidéncia de

valores sem respostas foram anulados.

4.1.1 Caracterizacao do grupo de controle

Foram obtidos 114 questiondrios validos a partir do grupo de controle. Houve 110
respostas vélidas para a pergunta referente ao género, foi observado que entre os respondentes

existem 63,3% de homens, 34, 2% de mulheres e 3,5% de dados perdidos.

Quanto a faixa etdria da amostra, verificou-se que 82,5% estdo entre 18 e 25 anos,
6,2% encontram-se entre 26 e 29 anos, 7% estdo entre 30 e 39 anos e 0,8% marcaram a op¢ao
entre 40 e 49 anos. Os 3,5% restante referem-se a dados perdidos. Acredita-se que o fato de os
participantes do experimento serem universitarios tenha influenciado na freqii€ncia de jovens

no estudo.
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Relativo a renda individual dos respondentes, a maior parte da amostra (59,7%)
declarou receber menos que 3 saldrios minimos. Entre 4 e 6 saldrios minimos estdo 14,9% dos
respondentes, 11,4% afirmaram estar entre 7 e 10 saldrios minimos, 6,14% encontram-se
entre 11 e 15 saldrios minimos e acima dos 16 saldrios minimos foi observado apenas 1,8%
dos respondentes. Este item foi de grande abstencdo entre os respondentes, totalizando 6,1%

de dados perdidos referentes a questiondrios rasurados ou em branco nesta questao.

Foi questionado aos respondentes sobre quanto tempo eles tem acesso a Internet.
Observou-se que 4,3% tém acesso a menos de 1 ano, 11,4% acessam entre 2 e 3 anos, 28,9%

navegam entre 4 e 6 anos, 38,6% ja podem acessar a grande rede entre 7 e 10 anos.

Houve ainda 14% da amostra que afirmou utilizar a Internet ha mais de 11 anos,
considerando que a World Wide Web existe desde 1993 (JULIAN, 1996; KELLER; KUMAR,
1999).

Quanto ao tempo de conexdo, na amostra do grupo de controle, foi identificado 6,14%
com menos de 30 minutos diarios de conexao, 20,2% estdo online entre 31 e 60 minutos,
32,5% conectam entre 2 e 3 horas, 16,7% responderam que estdo na Internet entre 3 e 4 horas

por dia e 21,9% permanecem mais de 5 horas ligados a grande rede.

Pelo fato do estudo ter cardter experimental, ja ter realizado compras na Internet nao
era um pré-requisito para selecdo de amostra. Contudo, foram inseridas perguntas no
questiondrio sobre a existéncia de experiéncias anteriores de compra na Internet. Constatou-se

que 60,5% dos respondentes ja haviam comprado em lojas virtuais anteriormente.

Para os respondentes que ainda nao realizaram compras na Internet, foi questionado o
motivo de nunca terem feito transacdes em lojas virtuais. Esta pergunta foi aberta e os

resultados sdo apresentados na Tabela 5 abaixo.

Motivo Freqiiéncia

Falta de confianca 41,4%

Necessidade de testar o produto 12,2%

Outros 46,4%

Tabela 5 (4): Motivo de ndo compra online grupo controle
Fonte: Coleta de dados (2008)

A alta freqiiéncia do item outros justifica-se por esta ser uma questdo aberta do

questiondrio aplicado, levando a uma grande diversidade de respostas.
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A falta de confianca e a necessidade de testar o produto presencialmente sao

explicadas pelo risco percebido nas operacgdes de e-commerce (KOVACS, 2001).

A necessidade de testar o produto estd ligada aos riscos de comprar o produto com
defeito, enquanto a falta de confianca faz referencia ao produto ser comprado e ndo ser
entregue ou das informacdes pessoais (dados do cartdo de crédito) serem utilizadas de forma

indevida.

Em seguida, a freqiiéncia das compras foi questionada como forma de entender a
periodicidade de transacdes efetivadas pelos respondentes. Foi observado que a maior parte
dos consumidores (39,1%) realiza uma compra a cada 6 meses. O segundo grande grupo de
respondentes (33,3%) faz compras anualmente pela Internet, enquanto 18,9% adquirem
produtos ou servicos pela rede a cada 3 meses e 7,2% afirmam realizarem transacdes online

todo més. Houve ainda 1,5% de dados perdidos.

Finalizando o levantamento do perfil dos respondentes do grupo de controle, foi
questionado o valor médio gasto nas compras pela Internet. As freqiiéncias foram 26,1% para
compras entre 251,00 e 500,00 reais, 23,2% para valores entre 151,00 e 250,00 reais, 17,4%
de compras entre 51,00 e 100,00 reais, 13,1% para compras entre 101,00 e 150,00 reais assim

como para aquisicoes inferiores a 50,00 reais e finalmente 7,2% acima de 501,00 reais.

Deste modo, pode-se resumir o perfil da amostra do grupo de controle como sendo em
sua maioria homens, entre 18 e 25 anos, que recebem até 3 saldrios minimos, com acesso a
Internet entre 5 e 10 anos, o tempo médio de permanéncia conectado diariamente estd entre 01
e 02 horas e j4 realizou compras online. A freqii€éncia de compra € semestral e o valor desta
transacao estd entre 251 e 500 reais. Ressalta-se que a amostra foi predominantemente

composta por estudantes de graduagdo de uma universidade publica federal.

4.1.2 Caracterizacao do grupo experimento

Foram obtidos 178 questiondrios vdlidos no grupo de experimento. Referente ao
género, foi observado que entre os respondentes existem 56,2% de homens, 37,1% de
mulheres. Soma-se a estes 6,8% de dados perdidos, ou seja, itens rasurados ou em branco.

Quanto a faixa etdria, verificou-se que 66,3% estdo entre 18 e 25 anos, 14,6%
encontram-se entre 26 e 29, 10,1% estado entre 30 e 39 e 2,3% marcaram a op¢ao entre 40 e 49

anos. Os 6,7% restante referem-se a dados perdidos.
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Quanto a renda individual, a maior parte da amostra (48,3%) declarou receber menos
que 3 saldrios minimos. Entre 4 e 6 salarios minimos estdo 22,5% dos respondentes, 4,5%
afirmaram estar entre 7 e 10 salarios minimos, 11,2% encontram-se entre 11 e 15 salarios
minimos e acima dos 16 saldrios minimos foi observado 5,6% dos respondentes. Foi ainda

observado 7,8% de dados perdidos.

Sobre hd quanto tempo eles t€ém acesso a Internet, observou-se que 11,2% acessam
entre 2 e 3 anos, 21,3% navegam entre 4 e 6 anos, 38,2% ja podem acessar a grande rede entre
7 e 10 anos. E, finalmente, 22,5% navegam na Internet hd mais de 11 anos. Observou-se ainda

6,7% de dados perdidos

Sobre o tempo de conexdo didria, foi identificado que 11,2% com menos de 30
minutos diarios de conexdo, 23,6% estdo online entre 31 e 60 minutos, 27% conectam-se
entre 2 e 3 horas, 12,4% responderam que estdo na Internet entre 3 e 4 horas por dia e 19,1%
permanecem mais de 5 horas ligados a grande rede. Foi observado também 6,7% de dados
perdidos. Constatou-se que 61,8% dos respondentes ja haviam comprado em lojas virtuais

anteriormente.

Para os respondentes que ainda responderam ndo ao item anterior, foi questionado o
motivo de nunca terem realizado compras online. Esta pergunta foi aberta e os resultados sdao

apresentados na Tabela 6 abaixo.

Motivo Freqiiéncia
Falta de Confianca 46,6%
Necessidade de Testar o Produto 6,7%
Outros 46,7%

Tabela 6 (4): Motivo de Nao Compra Online Grupo Experimento
Fonte: Coleta de dados (2008)

A alta freqiiéncia de outros € justifica-se por esta ser uma questdo aberta do

questiondrio aplicado, levando a uma grande diversidade de respostas.

Em seguida, a freqiiéncia das compras foi questionada como forma de entender a
periodicidade de transacdes efetivadas pelos respondentes. Foi observado que a maior parte
dos consumidores (34,5%) realiza uma compra a cada ano. O segundo grande grupo de

respondentes (25,5%) faz compras virtuais a cada 3 meses, enquanto 23,6% adquirem
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produtos ou servigos pela rede a cada 6 meses, 9,1% afirmam realizarem transacdes online

todo més e 1,9% toda semana. Houve ainda 5,5% de dados perdidos.

Foi questionado ainda o valor médio gasto nas compras pela Internet. As freqiiéncias
foram 29,1% para compras entre 101,00 e 150,00 reais, 25,5% para compras entre 51,00 e
100,00 reais, 16,4% para transacgdes entre 251,00 e 500,00 reais, 9,1% para aquisi¢des abaixo
de 50,00 reais e 5,5% acima de 501,00 reais. Houve ainda 3,6% de dados perdidos.

Ap6s observar o perfil dos respondentes de ambos os grupos, o préoximo item

apresenta a comparagdo entre os dois segmentos de respondentes.

4.1.3 Comparacao de médias entre os grupos

Com o objetivo comparar os perfis dos respondentes de ambos os grupos, foram
gerados gréificos do tipo Whisker. Este tipo particular de representacdo das estatisticas de
tendéncia central apresenta a média da varidvel acompanhada da reta que representa o erro
padrao, ou seja, a média real do conjunto universo em 95% dos casos estd localizada sobre

essa reta, porém o seu ponto médio real ndo pode ser precisado.

Pelo fato de o experimento buscar a minimizacao da influéncia de varidveis estanhas,
os perfis de ambos os grupos devem estar proximos. Graficamente, as retas representativas do
erro padrio de ambos os grupos devem ocupar os mesmos valores de Y; caso ndo haja

sobreposicdo, havera diferenca significativa entre as duas amostras.

Nos gréficos, as ordenadas (X) representam a amostra, sendo GE para grupo de
experimento e GC para grupo de controle. O eixo vertical (Y), por sua vez, sdao os valores
relativos a média. Os valores das médias sdo diferentes para cada varidvel, desta forma essa

legenda serd inserida antes de cada grafico.

As andlises indicam que ndo ha diferencas significativas entre o perfil de respondentes

de ambos os grupos, com base nas varidveis daqui utilizadas.
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4.2 Analise da escala de SI

Os procedimentos para preparar uma escala as andlises multivariadas sdo o teste de
aderéncia, andlise de confiabilidade e analise fatorial (HAIR et al, 2006; MALHOTRA, 2005;
AAKER, KUMAR; DAY, 2001; CHURCHILL, 1995).

O tipo de escala utilizado nesta pesquisa é ordinal de categoria itemizada do tipo
Likert variando entre 01 e 05. Nesta forma de mensuracdo o respondente deve classificar
objetos em funcdo de alguma varidvel comum. O uso da categorizacdo permite obter uma
escala de quase-intervalo (AAKER, KUMAR; DAY, 2001), permitindo uma aproximacgao da

forma intervalar ideal para célculos estatisticos multivariados.

Os testes de aderéncia como Kolmogorov-Smirnov sdo uteis para identificar a
normalidade na curva de freqiiéncia dos itens da escala (CHURCHILL, 1995). Neste trabalho,
devido a forma de coleta de dados nao probabilistica e o tamanho da amostra, os itens tornam-

se nao paramétricos.

Este fato nao prejudica os resultados obtidos por esta pesquisa, uma vez que se
pretende observar o relacionamento das varidveis, e ndo generalizar o comportamento da
populacdo universo. Para tanto, é aconselhado o uso de estatistica ndo-paramétrica a qual

considera a ndo normalidade da curva analisada.

As andlises de confiabilidade e de fator sdo abordadas isoladamente nos tépicos

seguintes.

4.2.1 Analise de confiabilidade

Visando um melhor entendimento do comportamento da escala de SI, foi realizado o
teste de confiabilidade de Cronbach. Devido a sua caracteristica de mensuragdo da dispersao,

¢ também conhecido como coeficiente de consisténcia interna (KUPERMINTZ, 2003).

O artigo Coefficient Alpha and the Internal Structure of Tests escrito por Lee J.
Cronbach foi de grande repercussdo e até os dias atuais continua sendo citado em diversas
publicacdes, porém grande parte destas ndo parece entender as idéias originais do autor e

acabam por distorcer o conceito de consisténcia interna (CRONBACH, 2004).
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Para se obter indices adequados de confiabilidade, entdo, € necessdrio observar a
quantidade total de casos e a variincia destes. Sobre a leitura dos indicadores, para a area de
marketing se destaca a interpretacdo de Hair et al (2006) e Malhotra (2005). O primeiro
afirma que um indice adequando seria 0,7 enquanto o segundo sugere que para novas escalas
o valor de 0,6 € aceitdvel. Por se tratar de uma escala traduzida do idioma inglés e adaptada

do ambiente tradicional para o virtual, foi adotado a valor de 0,6 como aceitdvel neste estudo.

Ao se obter um valor de alfa abaixo do indicado pela literatura, pode-se entender que
ha uma dispersdo acima da recomendada entre as respostas. Costuma-se atribuir esse

resultado a um erro de escala, porém, ha possibilidade de haver erro de amostragem.

A amostragem incorreta pode proporcionar um aumento na varidncia devido a
disparidade entre os respondentes (por exemplo, perguntas especificas a determinado grupo
que sdo impropriamente feitas a quem ndo domina o conhecimento requerido), ou uma
reducgdo na variancia pela homogeneizacdo da amostra. O primeiro caso é detectado pelo teste
Alfa de Cronbach, porém o segundo além de ndo ser observado pode ainda encobrir os erros

de construcao de escala.

Quanto mais homogéneo o grupo de respondentes mais proximas as respostas tendem
a ser, desta forma menor serd a dispersdao e maior o valor do Alfa de Cronbach. Mesmo
obtendo indices adequados, é altamente recomendado que o pesquisador tenha consciéncia de

sua amostragem evitando esse tipo de viés.

Acerca desta problemadtica, entende-se que os coeficientes sdo um dispositivo bruto
que ndo trazem a tona as sutilezas implicitas pela variancia dos componentes (CRONBACH,
2004), ou seja, a interpretacdo deve ser feita sobre os valores mais o contexto da pesquisa, 0s
algoritmos prevéem um rigor que deve ser observado durante a formulacdo da escala e a

coleta de dados.

O teste de confiabilidade, embora amplamente utilizado, ndo € condi¢ao essencial para
a realizac@o das demais andlises. Nesta pesquisa, porém, o Alfa de Cronbach € tido como pré-
requisito para a andlise fatorial, pelo fato de ser extremamente util na identificacdo dos

principais erros de pesquisa.

As andlises seguiram o critério de divisao por construto (Satisfacao e Confusao) e por
amostra (Grupo de Experimento e Controle). A Tabela 7 apresenta o resultado do teste Alfa

de Cronbach.
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Grupo | Escala n | Alfa

GC Satisfacdo | 5 | ,634

GC Confusdo |9 | ,648
GE Satisfacdo | 5 | ,686
GE Confusdo |9 | ,767

Tabela 7 (4): Teste Alfa de Cronbach
Fonte: Coleta de dados (2008)

Os indices sdo adequados para uma pesquisa em marketing (MALHOTRA, 2005).
Nenhum item foi excluido. O passo seguinte foi aplicar a andlise fatorial com objetivo de
agrupar os 14 itens utilizados na escala de ST em um nimero menor de fatores, possibilitando,

desta forma, a realizacao de estatisticas como a regressao linear.

4.2.1 Analise fatorial

A andlise fatorial que tem como objetivo buscar padrdo entre os itens disponiveis e,
desta forma, gerar solu¢des que apontem fatores latentes. Pode ter duas fungdes elementares:
Fator Comum - identificar constructos essenciais dos dados; e Componente Principal -
simplesmente reduzir o nimero de varidveis a um conjunto mais facil de manipular (AAKER;

KUMAR; DAY, 2001; ARANHA; ZAMBALDI, 2008).

No objetivo de testar hipéteses, a andlise fatorial surge como uma das mais utilizadas
ferramentas de andlise multivariada nas pesquisas em marketing pela sua propriedade de
explorar varidveis latentes (KERBY, 1979). Este tipo de andlise mensura a covariancia interna

existente entre as varidveis ou grupos destas (LAWLEY; MAXWELL, 1971).

Sao denominadas latentes as varidveis que ndo podem ser mensuradas diretamente
(geralmente relativas a comportamentos), desta forma, alguns itens observaveis sdo medidos e

através da covariancia entre estes os agrupamentos sdo estabelecidos (SPEARMAN, 1904).

Pragmaticamente, seu objetivo é reduzir o nimero de itens observados a um pequeno
conjunto de varidveis latentes. Essa reduc¢do otimiza o manuseio dos dados e a realizacao de
andlises mais complexas. Quando isto ocorre, foi realizado um estudo analitico (KERBY,

1979; ARANHA; ZAMBALDI, 2008). Em sua forma exploratdria, € utilizada como forma de
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agrupar os itens buscando que as varidveis latentes resultantes revelem algum significado ndo

observével pelos dados brutos (HAIR et al, 2006).

Existe ainda uma terceira forma, menos usual na drea de marketing, de uso com
objetivo de segmentacdo. Neste caso, o agrupamento ndo seria de itens, mas sim de

respondentes, como forma de simplificar as anélises posteriores (KERBY, 1979).

Os componentes da andlise fatorial sdo as varidveis (colunas), os casos (linhas) e as
observacdes (matriz) (MALHOTRA, 2005). Os cdlculos resultam no agrupamento das

variaveis em fatores.

Cada varidvel recebe um peso (carga fatorial) que determinard em qual fator este se
agrupard. A leitura destes valores € relativa ao nimero de casos, para tanto, esta pesquisa foi

adotado a valor minimo de 0,350.

A soma das cargas fatoriais (raiz quadrada da varidncia) que compdem a mesma
varidvel é conhecida como variancia explicada. Junto a variancia ndo explicada, estas duas

estimativas formam a variancia total (100%).

z

Em ciéncias sociais ndo € comum observar varidncias explicadas com valores
proximos a total, porém, quanto menor for a variancia ndo explicada, mais consistente sera a

analise.

Na andlise fatorial exploratdria, ao contrdrio da analitica, ndo hd nimero definido de
fatores. Porém, em ambos o pesquisador deve observar se hd sentido nos agrupamentos
apresentados. Caso a primeira tentativa ndo seja satisfatéria, existem alguns recursos de
rotacdo muito utilizados nas pesquisas em marketing, sendo o mais comum o método varimax

(HAIR et al, 2006).

A rotacdo de eixos ndo possui nenhuma relacdo com a varidncia explicada, mas
geralmente altera as cargas fatoriais. Os eixos sdo atribuidos arbitrariamente, desta forma, ndao
ha impedimentos para que sejam rotacionados tanto de modo ortogonal quando obliqua. Na
verdade, a alteracdo destas coordenadas pode tornar mais claro o entendimento dos resultados

(KERBY, 1979; ARANHA; ZAMBALDI, 2008).

Outros indicadores importantes para o resultado de uma anélise fatorial é a medida de
adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Essa estimativa mede a adequacdo da
andlise fatorial, sendo o limite aceitivel em uma pesquisa em marketing de 0,5. Valores

abaixo disto indicam que a andlise ndo € consistente internamente (MALHOTRA, 2005).
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Contudo, antes de se realizar a reducdo das varidveis, € aconselhado investigar a sua
viabilidade. A técnica estatistica utilizada para avaliar a significincia geral de todas as
correlagdes da matriz € o teste de esfericidade de Bartlett. Para verificacio da homogeneidade
das varidveis, deve-se observar o valor da Significancia (p). Nas ciéncias sociais o valor
convencionado € de até 0,050. Valores acima deste ndo devem ser utilizados em pesquisas

académicas desta area (HAIR et al, 2006).

Com o intuito de facilitar a apresentacdo do resultado da andlise fatorial em formato de

tabela, atribuiu-se rétulos as varidveis. O Quadro 6 a seguir apresenta as rotulacoes.

Rotulo

Item

Nao fui capaz de decidir por falta de informacdes. Q2.1

Alguma das marcas ndo escolhidas poderia ter sido uma escolha melhor. Q2.2

Estou certo que fiz a melhor escolha. Q2.3

Estou inseguro, talvez ndo tenha comprado a melhor opgao. Q2.4

As demais opgdes eram certamente piores do que a que eu escolhi. Q2.5

Havia poucas informacdes disponiveis na hora da compra. Q2.6

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado. Q2.7

Caso tivesse mais informacdes, eu teria condi¢cdes fazer uma melhor escolha entre as opgdes. | Q2.8

Fiquei satisfeito com minha compra. Q2.9

Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar. Q2.10

Desejaria mais informacdes para realizar uma compra melhor. Q2.11

Acredito que mais informagdes causariam uma maior confusdo em minha escolha. Q2.12

Estou contente com minha escolha. Q2.13

Tendo oportunidade, compraria novamente o mesmo produto. Q2.14

Quadro 6 (4): Rotulagdo dos itens da escala
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2008)
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Foi realizada uma andlise fatorial unificando as duas amostras para retirar duas
varidveis dependentes (satisfacdo e confusdo). A Tabela 8 apresenta o resultado da andlise

fatorial. Os itens que carregaram em duplicidade foram excluidos.

Esta fatorial gerou duas varidveis latentes (confusdo e satisfacio), que foram salvas e
utilizadas na regressdo multipla apresentada no préximo item. Teoricamente, os fatores
agruparam como esperado. O Alfa de Cronbach de ,711 é adequado (MALHOTRA, 2005). O
KMO observado na analise fatorial € de ,701. O teste de esfericidade de Bartlett obteve um
qui-quadrado de 425,620 com 36 graus de liberdade e significancia de 0,000. A variancia
explicada é de 50,281%.

O agrupamento obtido através desta andlise confirmou a expectativa. Os itens
carregaram de acordo com a escala original de Jacoby et al (1974b). A literatura revisada
indica que, quando o consumidor realiza uma avaliacdo de alternativas com um nuimero de
informacdes disponiveis inferior a dez unidades, este ndo sofrerd os efeitos da sobrecarga

(MALHOTRA, 1982).

Variavel | Confusao | Satisfacdo | Alfa de Cronbach
Q2.8 ,828 -
Q2.11 173 -
177
Q2.6 ,745 -
Q2.1 ,709 -
Q2.9 - ,832 J711
Q2.13 - , 767
,656
Q2.14 - ,658
Q2.5 - ,543
Q2.12 - - Excluida

Tabela 8 (4): Andlise fatorial grupo de experimento
Fonte: Coleta de dados (2008)

4.3 Matriz fatorial

O estudo fatorial é uma forma de experimento estatistico que serve para medir os
efeitos de duas ou mais varidveis em distintos niveis (MALHOTRA, 2006). Essa forma de

investigacdo € util por considerar que o efeito simultineo de duas ou mais dimensdes €&
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diferente da soma de seus efeitos separados. O estudo fatorial pode ser concebido em forma

de tabela, onde cada nivel representa uma linha ou uma coluna.

Nesta pesquisa, nas linhas sdo atribuidos os niveis da varidvel independente, a
sobrecarga de informagdes (sobrecarregado / ndo sobrecarregado). Nas colunas, podem ser
observados os niveis das dependentes, confusdo (confuso / ndo confuso), satisfacdo (satisfeito
/ insatisfeito) e decisdo de compra (compra / ndo compra). Forma-se, portanto, uma matriz

fatorial 2x3x2.

Os participantes foram expostos aos dois niveis da varidvel independente, e,
posteriormente, agrupados de acordo com suas respostas. O uso de tabelas facilita a
visualizagdo das varidveis e suas interacdes no estudo. A Tabela 9 representa a forma como o

experimento deste estudo foi estruturado.

Confusao Satisfacio Decisao de compra
SI Confuso | Ndo confuso | Satisfeito | Insatisfeito | Compra | Nao compra
com SI A B C D E F
sem SI G H I J K L

Tabela 9 (4): Matriz fatorial 2x3x2 (MODELOQO)
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2008)

A comparacgao das médias pode ser feita de forma mais intuitiva através da observacao
da matriz apresentada pela Tabela 10. Esta primeira matriz € do tipo 2x3, onde sao

comparadas as médias observadas entre 0s grupos e as respostas.

Resposta

SI Confusdo | Satisfagdo | Compra

com SI | 0,1062 0,1536 -0,1491

sem SI | -0,1370 -0,1982 | -0,0810

Tabela 10 (4): Matriz fatorial 2x3 (Médias)
Fonte: Coleta de dados (2008)

Observa-se que as médias apresentadas pelo grupo de experimento (com SI) sdo
superiores as do grupo de controle (sem SI), tanto para a resposta de confusdao quanto para a

satisfacdo, ou seja, os respondentes que vivenciaram a experiéncia de sobrecarga de
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informacdes dissertam terem se sentido mais confusos e mais satisfeitos que o grupo de

controle.

Embora as médias de compra indiquem o sentido negativo (ndo compra) em ambos os
grupos, o ambiente sobrecarregado demonstrou uma maior tendéncia dos respondentes

decidirem por ndo comprar.

A proxima tabela apresenta a matriz 2x3x2, onde foram observadas as médias
normalizadas. Valores negativos sdo considerados respostas negativas € a mesma regra €
valida para médias positivas. A freqii€éncia (valores absolutos) em negrito € apresentada
abaixo como forma de observar a distribuicdo da amostra. A soma das freqiiéncias ndo
corresponde ao valor total da amostra devido aos dados perdidos, os questiondrios devolvidos

com itens relativos a escala em branco foram excluidos.

Confusao Satisfacao Decisdao de compra
SI Confuso | Nao confuso | Satisfeito | Insatisfeito | Compra | Nao compra
com SI (GE) 78 67 69 76 79 98
0,8453 -0,6034 1,0180 -0,6975 1,0000 0,0000
sem SI (GC) 36 50 31 55 51 60
0,7489 -0,8802 09112 -0,7282 1,0000 0,0000

Tabela 11 (4): Matriz fatorial 2x3x2 (Freqiiéncias / Médias)
Fonte: Coleta de dados (2008)

Observando a tabela pode-se afirmar que ha uma diferenca de comportamento entre as
amostras. As médias de satisfacdo e confusdo no grupo de experimento (sobrecarregado) sdo
maiores que no grupo de controle. A excecdo se faz a varidvel decisd@o de compra, que por ser
tratar de uma pergunta bindria (1 = compra / 0 = ndo compra) possui média igual em ambos 0s
grupos, porém a diferenga nas freqii€ncias indica que a resposta negativa foi mais forte no
ambiente com SI. O teste U de Mann-Whitney € capaz de mensurar se hd significancia nas

observacoes.

O teste indicado para comparacdo de médias nao pareadas para amostras nao-
paramétricas é o U de Mann-Whitney (MALHOTRA, 2005). Nesta andlise, as duas amostras
sdo combinadas e os casos sdo dispostos em ordem crescente de tamanho. A estimativa indica

o ndmero de vezes em que o escore do primeiro grupo precede o segundo. A significancia
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esperada € inferior a 0,05. De forma resumida, serd observado se a diferenca de
comportamento entre os grupos € devida ao acaso ou a presenca da sobrecarga de

informacdes.

De acordo com a estrutura da pesquisa experimental, um pressuposto € que haja
diferenca de comportamento entre os grupos, caso a varidvel estudada seja significativa para
definicado de tal (MALHOTRA, 2005). As relacdes tedricas estudadas indicam que a
sobrecarga de informacdes impacta na satisfacdo e no sentimento de confusdao durante a

compra. A Tabela 12 abaixo apresenta o resultado do teste U de Mann-Whitney.

Variavel n Z aj p
Satisfacdo 231 | -1,887 | ,059
Confusao 231 | -2,508 | ,012

Decisdao de Compra | 288 | -0,590 | ,555

Tabela 12 (4): Teste U de Mann-Whitney
Fonte: Coleta de dados (2008)

A andlise demonstrou que a varidvel da confusdo possui comportamento dependente
em relacdo a alteracdo intencional (quantidade de informacdes) realizada em ambos os
cendrios deste experimento. As andlises indicaram que a variagdo da quantidade de
informacdes gerou um comportamento diferenciado entre os individuos de ambos os grupos.
Ou seja, a sobrecarga de informacOes se manifesta no ambiente virtual assim como no
ambiente tradicional. Sendo assim a H1 foi confirmada, atingindo o primeiro objetivo

especifico.

Com o objetivo de responder aos demais objetivos e, por conseqiiéncia, nortear uma

defini¢do para a questdo de pesquisa, o proximo item apresenta o teste de hipoteses.

4.4 Teste de hipo6teses

O modelo tedrico testado contém as varidveis dependentes (causa) e as varidveis

independentes (efeito).
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O teste escolhido para realizar o teste de hipdteses foi a regressdo multipla. Optou-se
por esta técnica estatistica pelo fato de existir apenas uma varidvel independente (quantidade

de informagdes) e trés varidveis dependentes (satisfacdo, confusdo e decisdo de compra).

Quando se tem uma varidvel dependente (Y) em funcdo de outra independente (X), ha
uma regressao. Caso o relacionamento entre elas seja expresso por uma equagdo do primeiro
grau, onde a representacdo grafica consiste em uma linha reta, esta ¢ denominada regressao

linear (MALHOTRA, 2005).

Figura 10 (4): Esquema de hipéteses
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2008)

Existe uma limitag@o ao uso desta técnica que deve ser esclarecida a priori. Regressao
linear € um teste paramétrico que exige normalidade na distribuicdo de freqii€éncia das
varidveis envolvidas, fato esse de dificil observagdo nas pesquisas em ciéncias sociais devido
sobretudo ao tipo de escala e de amostra utilizada, logo, a rigor hd uma incompatibilidade no

uso desta técnica.

Contudo, apesar desta limitacdo, a regressdo linear é utilizada com freqiiéncia pelos
pesquisadores da drea como forma de testar relacionamentos entre varidveis (modelos). O
Quadro 7 a seguir apresenta as hipéteses textualmente, as técnicas estatisticas utilizadas para

o teste destas e o objetivo especifico que foi atingido com cada uma.
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Objetivo especifico

H1

Os consumidores de varejo eletronico,
quando submetidos a uma quantidade
superior a 10 informagdes, vivenciam
a experiéncia da sobrecarga de
informacgdes.

Mann-Whitney

Verificar se a quantidade de
informagdes no ponto de
venda virtual gera a
experiéncia de sobrecarga.

H2

Os consumidores de varejo eletronico
ndo se sentem confusos em lojas
virtuais sobrecarregadas de
informagoes.

Regressao linear

Verificar a relagao entre a
sobrecarga de informacdes € a
resposta de confusdo dos
consumidores de lojas virtuais.

H3

Os consumidores de varejo eletronico
se sentem mais satisfeitos em lojas
virtuais sobrecarregadas de
informagdes do que em cendrios
normais.

Regressao linear

Verificar a relag@o entre a
sobrecarga de informacdes e a
resposta de satisfacdo dos
consumidores de lojas virtuais.

H4

Os consumidores de varejo eletronico
ndo realizam a compra em cenarios
sobrecarregados de informagdes.

Regressao linear

Verificar a relagdo da
sobrecarga de informacdes € a
decisdo de compra de
consumidores de lojas virtuais.

HS

H4 relacdo entre as respostas de
confusido e de satisfagdo dos
consumidores de varejo eletronico em
lojas virtuais sobrecarregadas de
informacgdes.

Regressao linear

Verificar a relag@o entre a
sobrecarga de informacdes e a
resposta de satisfacdo dos
consumidores de lojas virtuais.

Ho

H4 relacdo entre as respostas de
confusdo e de compra dos
consumidores de varejo eletronico em
lojas virtuais sobrecarregados de
informagoes.

Regressao linear

Verificar a relagdo da
sobrecarga de informacdes e a
decisdo de compra de
consumidores de lojas virtuais.

Quadro 7 (4): Teste de hipdteses de pesquisa
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)

Os pesos das relagdes (betas) s6 devem ser utilizados quando a relacdo de causa e

efeito € investigada por meio de experimento, visto que de outra forma a dependéncia ndo

pode ser determinada e as estimativas nao fazem sentido (ZUBEN; CASTRO, 2003).

A regressdo linear constrdi uma equagdo do tipo, Y = o + BX. Onde é Y varidvel

dependente (satisfacdo / insatisfacdo, confusdao / ndo confusdo e decisdo de compra / nao

compra) e X como varidvel independente (sobrecarga de informagdes). As demais incognitas

da equacdo sdo constantes. De posse desse conhecimento, e observando o algoritmo genérico,

percebe-se que se P for igual a O a influéncia de X sobre Y € nula, diz-se que sdo eventos

independentes, em contra partida o valor de  igual a 1 demonstra a maxima influéncia de X

sobre Y. Na tentativa considerar os fatores ndo mensuraveis, € acrescida a variavel €. A nova

equacdo entdo € Y = a + X + ¢ (REIS, 1994).
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Para cada teste ¢ gerado um indicador de significancia (p). Em ciéncias sociais,
sobretudo em marketing, admite-se que uma relacio nido € ocasionada por acaso se for
observada em pelo menos 95% das interacdes, ou seja, deve existir no maximo 5% de

comportamento ndo explicado (MALHOTRA, 2005), como ja comentado anteriormente.

As regressdoes que obtiverem um valor de p inferior a 0,050, por conveng¢do, sio
consideradas fortes e nao oriundas do acaso, ou seja, se conclui que ha uma influéncia de

determinada variavel sobre outra estudada.

Existe outra estimativa que deve ser observada com a finalidade de retirar conclusoes
da anélise de regressao, o coeficiente de determinagao (12), que indica o grau da variagdo de Y
que é determinada pela variagdo de X. Este valor é apresentado em uma escala de 0 a 1, sendo

1 a correlacao perfeita.

Em modelos de regressdo linear multipla, onde exista mais de uma varidvel
independente, o valor de 12 deve ser ajustado a nova quantidade de varidveis. Chama-se entdo

de r? ajustado, porém, a leitura de ambos indicadores € similar.

Um dos métodos de regressao indicados para as pesquisas em marketing € o stepwise.
Ele elimina do modelo tedrico testado as varidveis redundantes, com baixa significancia,
concentrando, entdo, a aten¢do para aquelas que possuem alguma significancia (DUNLAP;

LANDIS, 1998).

Antes de iniciar a regressdo, € aconselhado realizar uma correlagdo com as varidveis
envolvidas como forma de entender o comportamento destas (HAIR et al, 2006). A Tabela 13

demonstra a correlagdo de Spearman para amostras nao paramétricas realizada.

Os itens assinalados com um asterisco obtiveram significancia inferior a 0,050,
enquanto o item marcado com dois asteriscos tem o valor da significAncia menor que 0,001.
De acordo com o observado, pode-se afirmar que existe relacdo entre a quantidade de
informacdes e a quantidade de compra (como esperado na hipétese H1) e entre as respostas e

a decisdo de compra. As demais relacdes ndo se mostraram significativas.

Através da andlise das correlagdes, foi definido que o método utilizado na regressao é
o stepwise, pelo fato deste excluir do modelo as varidveis ndo significantes (o teste de

Spearman demonstrou que esta situagdao deve acontecer).



Quantidade | Decisao de
Variaveis Satisfacdo | Confusao
informacao compra
Quantidade
1 -,037 -, 121 -, 157*
informacao
Decisao de
- 1 -,268%* ,330%
compra
Satisfacao - - 1 -,049
Confusao - - - 1

Tabela 13 (4): Matriz de correlagdo de Spearman

Fonte: Coleta de dados (2008)
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A sobrecarga de informagdes foi testada da seguinte forma: a varidvel independente do

modelo € dicotdmica, sendo 1 para o grupo de experimento (alta quantidade de informagdes) e

2 para o grupo de controle (baixa quantidade de informacdes).

Das trés varidveis dependentes, a satisfacdo e a confusdo foram mensuradas pela

escala adaptada de Jacoby et al (1974b). A decisdo de compra foi mensurada através da

varidvel gerada pela pergunta 1.1: Se vocé estivesse precisando de um celular, vocé compraria

alguma das opg¢des deste site?

A andlise de regressdo multipla foi entdo realizada e o resultado desta pode ser

observado na Tabela 14. Apenas a hip6tese H3 ndo apresentou significancia estatistica, as

demais foram confirmadas.

s | Variavel Variavel . .
independente | dependente T beta | Sig. | R? ajustado
H2 SI Confusdo -3,144 | -215 | ,002 ,034
H3 Compra Satisfacdo -1,702 | -,121 | ,090 ,006
H4 SI Compra 4,940 | ,311 | ,000 ,082
H5 Confusao Satisfacao -2,068 | -,169 | ,041 ,144
H6 Confusio Compra -5,089 | -,416 | ,000 ,144

Tabela 14 (4):
Fonte: Coleta de dados (2008)

Regressdo mdltipla
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O modelo tedrico testado € apresentado pela Figura 11. A linha pontilhada representa a
relacdo ndo significativa estaticamente (H3), as retas relagdes positivas (H1, H4) e as

tracejadas os relacionamentos negativos (H2, H5, H6)

Figura 11 (4): Modelo tedrico testado
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)

Observando o resultado dos testes estatisticos, a resposta para a pergunta de pesquisa
De que modo sobrecarga de informagdes se relaciona com as respostas de confusdo,
satisfacdo e compra dos clientes, quando das compras online de produtos? pode ser

respondida.

A SI existe no ambiente virtual, assim como no ambiente tradicional e a quantidade de
informacdes € um determinante para o surgimento deste fenomeno. Das relagdes teorizadas,
apenas a satisfacdo com a compra nio se relaciona com a sobrecarga quando no comércio
eletronico. O nivel de satisfacdo com a compra, contudo, é afetada indiretamente por meio da

confusdo, sendo esta relacdo inversamente proporcional.

Foi verificado que, quando na ocorréncia da SI, os consumidores de varejo eletronico
se sentem menos confusos, contrariando os estudos em ambientes tradicionais. Desta forma,

entende-se que o acréscimo na quantidade de informagdes é benéfico aos internautas, pois,
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utilizando um raciocinio linear, a SI reduz a confusdo que, conseqiientemente, aumenta a

satisfacdo.

O ponto negativo surge em relagdo a decisdo de compra. Nos ambiente de SI os
consumidores estdo menos propensos a decidir pela aquisicdo de produtos, corroborando com

isso foi observado uma relacdo inversa em relagdo a confusao.

Sendo assim, os resultados deste estudo indicam que a SI se relaciona positivamente
com a compra, negativamente com a confusao e indiretamente positivamente com a satisfacao

no ambiente de varejo eletronico.
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Figura 12 (5): Estrutura da organizagao da dissertacdo — Consideracdes finais
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5 Consideracoes finais

O objetivo central desta dissertacdo foi verificar a relagdo entre a sobrecarga de
informacdes (SI) e as respostas de confusdo, satisfacao e decisdo de compra na Internet. A SI
€ entendida como a experiéncia negativa vivenciada pelos individuos que durante o processo
de compra deparam-se com uma quantidade de informag¢des maior que sua capacidade mental
de processamento (JACOBY et al, 1974a). Essa experiéncia, contudo, é afetada pelo ambiente
onde o processo de compra se realiza, pois as pessoas tém sua cogni¢do € comportamento
afetado pela interagdo com novas tecnologias como, por exemplo, a Internet (SOUZA, 2004),
gerando entdo um argumento tedrico que suporta a indagacdo de pesquisa proposta nesta

dissertagao.

A revisdo tedrica realizada sobre a SI demonstrou que, embora o tema satisfacdo com
a compra tenha sido investigado por diversos pesquisadores, os estudos em varejos virtuais
sao0 escassos e confusos. Enquanto Lee e Lee (2004) afirmam que em estado de sobrecarga os
consumidores se sentem menos satisfeitos com as aquisi¢des, Winzar e Savik (2002)
concluem que a satisfacdo aumenta com o acréscimo de informacdes, ou seja, ha na literatura
especifica contradi¢des que necessitam de esclarecimento em meios de compras virtuais. Com
objetivo de melhor entender este fendmeno, foram também abordadas as respostas de
confusdo e de compra, onde durante o levantamento tedrico ndo foram observadas pesquisas
sobre estes relacionamentos. Este ponto de abordagem € uma das contribui¢des tedricas deste

estudo.

O primeiro objetivo especifico a ser analisado foi: verificar se a quantidade de
informacdes no ponto de venda virtual gera a experiéncia de sobrecarga. O limite aqui
considerado entre o estado de SI e o normal é de 10 atributos (MALHOTRA, 1982). Foi
identificado em estudos preliminares que a quantidade de informagdes disponibilizada é o
fator condicionante a existéncia da SI (JACOBY et al, 1974a; MALHOTRA, 1982;
HELGESON; URSIC, 1993).
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Atingiu-se a este objetivo especifico comparando as estatisticas de tendéncia central
das respostas de satisfagdo, confusdao e compra de ambos os grupos (GC e GE). O cendrio de
controle possuiu seis informacdes, enquanto que no cendrio de experimento constavam
cinqgiienta e quatro. As médias foram entdo comparadas e testadas pelo teste U de Mann-
Whitney. Conclui-se que a sobrecarga de informacdes pode ser observada em ambientes
virtuais, pois o resultado indicou que os respondentes de cada grupo tiveram comportamento

diferente entre si.

O GE apresentou menor média para o item compra € maior para os itens satisfacdo e
confusdo. Desta forma, atingido o primeiro objetivo especifico, pode-se afirmar que a
quantidade de informag¢des no ponto de vendas, quando elevada acima do limite de

processamento do individuo, gera a sobrecarga de informacdes.

Sobre o valor limiar entre os estados com e sem SI, a literatura apresenta certa
divergéncia, esse valor ja indicado como sendo 05 (BETTMAN, 1979), 06 (WRIGHT, 1975)
e 10 (MALHOTRA, 1982). Nesta disserta¢do, o valor de seis informagdes nao foi capaz de
gerar a SI nos respondentes; como este aspecto ndo foi investigado, assumiu-se a defini¢do de

Malhotra (1982) como vélida.

O estado de confus@o durante o processo de decisdo de compra despertado a partir de
uma experiéncia de sobrecarga de informagdes foi investigado apenas por Jacoby et al (1974a;
1974b) em seus estudos sobre comportamento de compra de produtos alimenticios em
supermercados. Nesta pesquisa, esta resposta é estudada como forma de atingir ao segundo
objetivo especifico: verificar a relagdo entre a sobrecarga de informacdes e a resposta de
confusdo dos consumidores de lojas virtuais. Para tanto foi construida a hipétese H2: os
consumidores de varejo eletrdnico ndo se sentem confusos em lojas virtuais sobrecarregadas

de informagdes.

As estimativas confirmaram H2 e o cardter experimental empregado nesta pesquisa
fortalece a conclusao de que a experiéncia de SI causa uma menor confusao nos consumidores
de comércio eletrdnico. E importante esclarecer que o grupo de controle se sente menos
confuso que o grupo de experimento, porém, em um ambiente sobrecarregado, a confusdao

tende a diminuir na proporcao que a quantidade de informag¢des aumenta.

Este achado é uma relevante conclusao deste estudo, pois contraria grande parte da
literatura de sobrecarga de informacOes em comércios tradicionais (por exemplo,

ANDERSON et al, 1966; JACOBY et al, 1974a; SCAMMON, 1977; KELLER; STAELIN,
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1987; GARBARINO; EDELL, 1997), corroborando com os estudos em ambiente virtual de
Lucian et al (2007a; 2007b).

As andlises sugerem que o conceito do fendmeno estudado deve ser desconstruido na
perspectiva do e-commerce, pois a definicdo da sobrecarga como o efeito negativo causado
pelo excesso de informacdes além da capacidade individual de processamento do consumidor
(JACOBY et al, 1974a; MALHOTRA, 1982; HELSEN; URSIC, 1993) ndo ¢é valida para
consumidores virtuais. E sugerido por esta dissertacio que a palavra ‘negativo’ seja
desconsiderada para futuros estudos em SI no ambiente virtual, uma vez que a reducgdo da

confusdo com o aumento da quantidade de informagdes € um efeito positivo.

Possiveis explicacdes para este comportamento podem vir de outras dreas, como a
psicologia cognitiva. Souza (2004), por exemplo, indica que o uso de ferramentas como
computadores e Internet afetam de forma permanente os mecanismos de cogni¢do das
pessoas, podendo inclusive gerar uma capacidade aumentada de compreensdo que explique
por que os consumidores de e-commerce nao se sentem confusos na experiéncia de sobrecarga

de informacgdes.

Desta forma, foi verificado que a confusdo € afetada de forma inversamente
proporcional a quantidade de informacgdes em ambientes virtuais sobrecarregados. Sugere-se
que a defini¢do de SI para o cendrio virtual seja diferenciada da tradicional por apresentar
aspectos positivos, € ndo apenas negativos, ficando entdo: sobrecarga de informagdes é o
efeito positivo ou negativo causado pelo excesso de informagdes além da capacidade

individual de processamento do consumidor.

Sobre a satisfacdo com a compra, a revisdo de literatura indica que os seus niveis
diminuem de acordo com o acréscimo de informag¢des no ambiente (ANDERSON et al, 1966;
SCAMMON, 1977; MALHOTRA, 1982; KELLER; STAELIN, 1987). Ou seja, quanto mais
atributos, maior a insatisfacdo. Sendo assim o objetivo especifico de pesquisa foi: verificar a
relacdo entre a sobrecarga de informacdes e a resposta de satisfacdo dos consumidores de
lojas virtuais. Para tanto foram construidas as hipéteses: H3 — os consumidores de varejo
eletronico se sentem mais satisfeitos em lojas virtuais sobrecarregadas de informagdes do que
em cendrios normais € HS — h4 relac@o entre as respostas de confusdo e de satisfacdo dos

consumidores de varejo eletronico em lojas virtuais sobrecarregadas de informagdes.

Foi observado que as varidveis se comportaram de maneira ndo prevista, a hipétese H3

nao foi confirmada. A relacido de causalidade entre a compra em cendrios de SI e satisfacdo
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com essa ndo apresentou significancia estatistica, desta forma ndo € possivel fazer inferéncias
sobre este comportamento, apenas concluir que a quantidade de informagdes ndo ¢é
determinante para o acréscimo ou decréscimo da satisfacdo com a compra, corroborando,

desta forma, com Lucian et al (2007a; 2007b).

A hipétese HS por sua vez foi confirmada. H4 uma relagdo inversamente proporcional
entre a confusao e a satisfagcdo com a compra, sendo assim, quanto maior a primeira, menor a
segunda em ambientes virtuais sobrecarregados de informacdes. Uma vez observado que a
confusdo decresce com o aumento de informacgdes, € possivel entdo afirmar que, de modo
indireto, a SI aumenta o nivel de satisfagdo dos consumidores virtuais com a compra,
corroborando com os achados de Winzar e Savik (2002). Respondendo ao objetivo especifico
em questdo, conclui-se que foi verificado que a relagdo da sobrecarga de informacdes com a

satisfacdo € positiva e indireta, mediada pela confusdo.

Outra varidvel afetada pela sobrecarga de informacdes € a decisdo de compra. Os dois
estudos cldssicos de Jacoby et al (1974a; 1974b) sugerem que o consumidor estid propenso a
desistir ou adiar a decisdo de compra quando se encontra sobre a influéncia da experiéncia de
sobrecarga de informacgdes. De acordo com este raciocinio, o seguinte objetivo especifico foi
elaborado: Verificar a relacdo da sobrecarga de informacdes e a decisdo de compra de
consumidores de lojas virtuais. Foram também desenvolvias as seguintes hipéteses: H4 — Os
consumidores de varejo eletronico ndo realizam a compra em cendrios sobrecarregados de
informacodes; e H6 — Ha relacdo entre as respostas de confusdo e de compra dos consumidores

de varejo eletronico em lojas virtuais sobrecarregados de informacoes.

As estimativas calculadas pelo teste de regressdo linear indicaram que a hipétese H4
foi confirmada, ou seja, a probabilidade de um consumidor de e-commerce realizar uma
compra online se relaciona com o nimero de informagdes apresentado. Desta forma quanto
maior a quantidade de atributos, menor a probabilidade de o cliente realizar uma aquisigao.
Este achado corrobora com Jaboby et al (1974a; 1974b), onde apesar de ndo ser realizado
teste similar, foi sugerido que este comportamento se manifestaria. Porém, como forma de

entender se hd relacdo entre a confusdo e a compra a hipétese H6 foi testada e confirmada.

Surge entdo uma relacdo inversamente proporcional entre a confusdo e compra. Em
outras palavras, quanto maior a primeira, menor a probabilidade de a segunda ocorrer em
ambientes sobrecarregados de informagdo. Nao foi identificado nenhum outro estudo que

abordasse este relacionamento sobre os efeitos da SI, desta forma esse achado torna-se uma
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contribuicao desta dissertacdo a literatura. Sendo assim, conclui-se que foi verificado uma
relacdo diretamente proporcional entre sobrecarga de informagdes e decisdo de compra, € uma
positiva indireta mediada pela confusido. O comportamento do consumidor virtual diante da SI
nio € igual ao do tradicional em sua totalidade. As divergéncias observadas estdo

concentradas na questdo relativa a confusao e a satisfacao.

Considerando a pergunta de pesquisa adotada — De que modo sobrecarga de
informacdes se relaciona com as respostas de confusdo, satisfacdo e compra dos clientes,
quando das compras online de produtos? — é possivel concluir que: a principal resposta a SI é
a confusdo, pois, através dela, é possivel explicar o comportamento de satisfacdo e de decisdo
de compra em ambientes virtuais sobrecarregados. Mesmo os consumidores de e-commerce
afetados pela SI se sentirem mais confuso que os clientes de cendrios nao sobrecarregados,
com o acréscimo de informagdes esse efeito € reduzido. A Figura 13 apresenta graficamente

esta relagdo.
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Figura 13 (5): Rela¢do da confusio com a quantidade de informacdes
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador (2008)

Nao hd base tedrica para relacionar diretamente a satisfacdo com a compra e a SI
devido a grande divergéncia dos estudos anteriores (por exemplo, WINZAR; SAVIK, 2002;
LEE; LEE, 2004; LUCIAN et al, 2007b) e a falta de significancia estatistica na relacdo direta
entre estas varidveis observada nesta dissertacdo. Contudo, quando mediada pela confusio, é
plausivel considerar que ha um acréscimo nos niveis de satisfacio dos consumidores na

ocasiao da sobrecarga de informagdes em ambientes virtuais.
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Seja de forma direta ou indireta, a quantidade de informacdes € relacionada de forma
inversamente proporcional a decisdo de compra. Sendo assim, os beneficios de reducido da
confusdo e acréscimo da satisfacdo podem ser equilibrados pelo prejuizo da desisténcia da
compra em cendrios sobrecarregados de informacdes. Pelo fato deste trade off surgir como
conclusdo do estudo, ndo foi investigada nesta dissertacdo qual o ponto 6timo de quantidade
de informagdes que equilibre a relagdo entre estas varidveis, surgindo assim uma sugestdo a

estudos futuros.

Desta foram, as contribui¢des, limitagdes e sugestdes para estudos futuros podem ser

apresentados a seguir.

5.1 Contribuicoes do estudo

Esta dissertac@o contribuiu de forma tedrica e pratica para os campos de administracao

de marketing com foco em comportamento do consumidor na Internet no seguinte aspecto:

e Realizou-se uma revisdao do tema buscando uma compreensao historica da evolucdo do
pensamento sobre SI, sistematizando o conhecimento disponivel nas fontes

pesquisadas, contribuindo para futuros estudo nesse campo;
¢ Foi construido e testado um modelo que busca explicar a SI no ambiente virtual;

e [dentificou-se que a definicio da SI para ambientes tradicionais ndo se aplica ao

ambiente virtual, pois os efeitos ndo sdo apenas negativos como sugere a primeira;

e Revelou-se que através do gerenciamento da quantidade de informacdes € possivel

reduzir o nivel de confusao dos consumidores do e-commerce;

¢ Foi identificado que em ambientes sobrecarregados a desisténcia da compra é gerada

pelo acréscimo da confusio;

¢ Foi sugerida uma nova definicdo da SI em ambientes virtuais, divergindo da utilizada
para cendrios tradicionais: “Sobrecarga de informacdes € o efeito positivo ou negativo
causado pelo excesso de informagdes além da capacidade individual de processamento

do consumidor”; e
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As empresas virtuais de varejo recebem por meio desta dissertacdo subsidios para
tomar decisdes quanto ao nimero de informagdes que devem disponibilizar para seus

clientes.

5.2 Limitacoes do estudo

Considerando alguns aspectos relativos ao método adotado para a operacionalizacao desta

pesquisa de dissertacdo, algumas limitagdes surgem inevitavelmente, sdo destacados:

O cardter de quasi-experimento necessariamente implica em uma selecdo nao
probabilista da amostra, o que ndo afeta o estudo do relacionamento das varidveis, mas

impede generaliza¢des sobre o comportamento da amostra;

O corte transversal tinico limitou o entendimento sobre os efeitos da experiéncia de

sobrecarga de informacdes ao longo do tempo em relacdo a decisdo de compra;

O fato da escala original ter sido publicada em ingl€s pode representar uma barreira a

sua aplicacdo no Brasil; e

Outras varidveis ndo investigadas por esta dissertacdo podem exercer uma influéncia

ainda desconhecida sobre o modelo.

5.3 Recomendacoes para futuros estudos

Nesta se¢do, sdo indicadas as recomendagdes para futuros estudos que podem

aprofundar os conhecimentos em sobrecarga de informacdes na Internet:

Investigar qual o ponto 6timo de informagdes que equilibre a relacdo entre confusio,

satisfacdo e decisdao de compra;

Desenvolver estudos longitudinais buscando compreender de que modo em médio ou
longo prazo o gerenciamento da sobrecarga de informagdes pode trazer retorno em

resultado de vendas para a loja virtual;
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Investigar a influéncia da habilidade no uso da Internet no efeito de confusdao em

reposta a SI; e

Buscar correlacdes entre a sobrecarga de informagdes e outros construtos do
marketing como fluxo, detectando desta forma efeitos ainda ndo investigados pela

academia.
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APENDICE A - Produtos Utilizados na Construcio

dos Cenarios

Nokia 1100

Peso: 200 gramas
Alarme despertador
Duracao da bateria: 12 Dias

Capacidade de memoria: NA

Pre¢o médio: R$ 199,00

Nokia 6060

Display colorido
Peso: 90 gramas
Toque polifénico

Alarme despertador

Duragao da bateria: 04 dias
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Memoria: 1,4 Mb

Preco médio: R$ 349,00

NOKIA 7373

Display colorido

Camera fotografica

Toque MP3

Peso: 104 gramas

Alarme despertador
Acesso a Internet

Duragao da bateria: 04 dias

Memoria: 09 Mb

Pre¢o médio: R$ 799,00



Sony Erickson Z550i

Display colorido

Camera fotografica

Peso: 93 gramas

Toque polifébnico

Alarme despertador
Acesso a Internet

Duracao da bateria: 04 dias
Meméoria: 25 Mb

Preco médio: 878,90

SONY ERICSSON K310i

Display colorido

Camera fotografica

Peso: 82 gramas

Toque MP3

Alarme despertador
Duragao da bateria: 04 dias

Memoria: 15 Mb

Preco médio: R$ 349,00
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MOTOROLA V3

Display colorido

Camera fotografica

Peso: 100 gramas

Toque MP3

Alarme despertador
Acesso a Internet

Duragao da bateria: 04 dias

Memoria: 100Mb

Preco médio: R$ 649,00

MOTOROLA W220

Display colorido

Peso: 93 gramas

Toque polifénico

Alerta despertador

Acesso a Internet

Duracao da bateria: 12 dias

Memoria: NA

Preco médio: R$ 349,00
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APENDICE B - Instrumento de Coleta de Dados

UFPE - Universidade Federal de Pernambuco
CCSA - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
DCA - Departamento de Ciéncias Administrativas

PROPAD - Programa de P6s-Graduacao em Administracao

Prezado Senhor(a):

Com a participagdo de um grupo de pesquisadores do PROPAD-UFPE, estamos

realizando uma pesquisa sobre o Processo de Compra na Internet .

z

Niao existe resposta certa ou errada. O importante € vocé€ expressar a sua opinido

levando em consideracdo o cenario exposto.

BLOCO 1 - PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Questao Alternativas
Se vocé estivesse precisando de um celular, vocé compraria | (1) Sim
alguma das opg¢des deste site?

(2) Nao

(3) Nao consegui decidir se

compraria

Caso decida comprar, qual seria a sua escolha?

(1) Nokia 1100

(2) Nokia 6060

(3) Nokia 7373

(4) Sony Z550i

(5) Sony K310i1

(6) Motorola W220

(7) Motorola V3

Porque vocé compraria (ou ndo compraria) um dos celulares

oferecidos pelo site?




BLOCO 2 - SENTIMENTOS EM RELACAO A COMPRA

Assinale na escala abaixo sua concordancia as afirmacdes abaixo.

(1) para Discordo Totalmente, (3) para Neutro e (5) para Concordo Totalmente

129

Afirmativas

2

Nao fui capaz de decidir por falta de informacdes

Alguma das marcas nao escolhidas poderia ter sido uma escolha melhor.

Estou certo que fiz a melhor escolha.

Estou inseguro, talvez ndo tenha comprado a melhor opcao.

As demais op¢des eram certamente pior do que a que eu escolhi.

Havia poucas informagdes disponiveis na hora da compra.

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado.

Caso tivesse mais informagdes, eu teria condi¢des fazer uma melhor escolha
entre as opgoes.

Fiquei satisfeito com minha compra.

Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar.

Desejaria mais informacdes para realizar uma compra melhor.

Acredito que mais informagdes causariam uma maior confusdo em minha
escolha.

Estou contente com minha escolha.

Tendo oportunidade, compraria novamente o0 mesmo produto.




BLOCO 3 - SOBRE VOCE

Responda as seguintes questdes sobre vocé

130

Ja fez compras pela Internet (1) Sim
(2) Nao
Caso tenha respondido “Nao”, qual o principal motivo de
nao ter comprado?
Qual sua freqiiéncia de Compra pela Internet? (1) A cada 7 dias

(2) A cada 15 dias

(3) A cada 30 dias

(4) A cada 3 meses

(5) A cada 6 meses

(6) A cada ano

Qual o valor médio de suas compras?

(1) Menos de 50 reais

(2) Entre 51 e 100 reais

(3) Entre 101 e 150 reais

(4) Entre 151 e 250 reais

(5) Entre 251 e 500 reais

(6) Mais de 501 reais

Género:

(1) Masculino

(2) Feminino
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Idade:

(1) Entre 18 e 25 anos

(2) Entre 26 e 29 anos

(3) Entre 30 e 39 anos

(4) Entre 40 e 49 anos

(5) Entre 50 e 59 anos

(6) Acima de 59 anos

Renda:

(1) Menor que 3 Saldrios Minimos

(2) Entre 4 e 6 Salarios Minimos

(3) Entre 7 e 10 Salarios Minimos

(4) Entre 11 e 15 Salarios Minimos

(5) Acima de 16 Salarios Minimos

Ha quanto tempo tem acesso a Internet:

(1) Menos de 1 ano

(2) Entre 1 e 3 anos

(3) Entre 3 e 6 anos

(4) Entre 5 e 10 anos

(5) Mais de 10 anos

Quanto tempo gasta na Internet por dia?

(1) Menos de 30 min

(2) Entre 30 min e 1hr

(3) Entre 1hr e 2hs

(4) Entre 2hs 3 3hs

(5) Mais de 3hs

Obrigado pela participacao!
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A

APENDICE C - Cenario do Grupo de Experimento
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A

APENDICE D - Cenario do Grupo de Controle
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APENDICE E - Fases da SI (Publicacoes)
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Era da SI Autores A.no ~ Titulo Fonte
Publicacao
The magical number Psychological
Pré-SI MILLER, G. 1956
seven, plus or minus Review
two.
Human Data Air Force System
Pré-SI HAYES, J.R 1962
Processing Limits in Command
Decision Making
Conceptual structure, Journal of
. STREUFERT, S; . .
Pré-SI SCHRODER, H.M. 1965 environmental Experimental
complexity and task Research in
performance. Personality,
Journal of
Requirements and
Pré-SI ZAJONC, R. 1965 Experimental
design of a standard .
Social
group task.
Psychology.
ANDERSON, LK: The Consumer and Journal of
Pré-SI TAYLOR, J.R; 1966 His Alternatives: An Marketing
HOLLOWAY, R.J .
Experimental Research

Approach.
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Pré-SI LEVITT, T. 1966 Harvard Business
Innovation imitation
Review.
Pré-SI FERTAKIS, J.P. 1969 The Accounting
On Communication
Review
Pré-SI REVSINE, L. 1970 Data Expansion and | The Accounting
Conceptual Structure Review
A Personnel Management of
Perspective on Personnel
Modelagem JOHNSON, L. 1971
Managers’ Quarterly
Information
Overload
Environment The Accounting
Modelagem MILLER, H. 1972
Complexity and Review
Financial Reports
. Brand Loyalty vs. Journal of
Modelagem |  JACOBY, J; 1973 v
KYNER, D.B. Repeat Purchasing Marketing
Behavior Research
A Note on The Accounting
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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