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RESUMO 

Diante do crescimento acelerado das práticas de comércio pela Internet e a 
necessidade das empresas e da academia de entenderem o efeito desta nova realidade nos 
consumidores, este artigo tem como objetivo mensurar se há relação entre a sobrecarga de 
informações no ambiente virtual e a resposta de satisfação e confusão dos consumidores. A 
pesquisa teve caráter exploratório-explicativo e fez uso de um quase-experimento como forma 
de operacionalização. Devido à metodologia adotada, foram obtidas duas amostras: a primeira 
de controle com 114 respondentes e a segunda de experimento, onde foram relatados 178 
casos. Para análise dos dados, foi feito uso de estatística descritiva (tendência central e 
dispersão), multivariada (análise fatorial) e não-paramétrica (teste U de Mann-Whitney). Uma 
matriz fatorial 2x2x2 foi construída e a partir dela foi concluído que a experiência de 
sobrecarga de informações relaciona-se com as respostas de satisfação e confusão no 
ambiente do e-commerce. 
 
1  INTRODUÇÃO 

O campo de estudos do comportamento do consumidor teve sua sistematização 
iniciada na década de 60, especialmente com os estudos de Howard e Sheth em 1961 e 1969, 
além da publicação de Nicosia em 1966. Mas suas origens podem ser observadas já no final 
do século XIX, mais precisamente em 1899, com os textos de Thorstein Veblen sobre 
exageros do consumidor (MOWEN; MINOR, 2003, p.03). O conhecimento na área, desde 
então, tem evoluído tanto nos meios de vendas tradicionais quanto nos virtuais. 

Na última década foi observado um crescente e significativo interesse da academia 
pela forma que os consumidores se comportam diante das diversas atividades de compra 
online (por exemplo, SHETH et al, 2001; MOWEN; MINOR, 2003; SOLOMON, 2004). Essa 
importância destinada ao e-commerce resulta, sobretudo, do crescimento das relações 
comerciais realizadas por este canal (ELLIOT; SPECK, 2005). 
 As alterações nos cenários tecnológicos e demográficos iniciadas na década de 70 
proporcionaram mudanças significativas no comportamento do consumidor, em seus desejos, 
suas necessidades e, conseqüentemente, em seu estilo de vida, fazendo-o demandar produtos e 
serviços com mais qualidade e valor extra (BRETZKE 2005, p.49). Esta mudança continuou 
nas décadas seguintes, em especial nos anos 90, quando surge a revolução digital com o 
advento da Internet. 
 As mudanças, sobretudo tecnológicas, que o mundo vem sofrendo estão levando os 
indivíduos a uma forma inovadora de consumo, denominada por Solomon (2004) como 
comportamento do consumidor digital. Clientes e produtores estão interagindo em uma nova 
forma de experiência nunca antes vivenciada. Rápidas transmissões de informação estão 
alterando a velocidade de desenvolvimento de novas tendências, especialmente a partir do 
momento em que os meios virtuais permitiram aos consumidores participarem da criação e 
disseminação de novos produtos (SOLOMON, 2004). 
 O mundo virtual, além de permitir que a compra ocorra de uma forma revolucionária, 
independente das distâncias (KEEGAN, 2005, p.354), também protagoniza a evolução das 
formas de obtenção de informação. Isso o diferencia, desta forma, do comércio tradicional, 
onde as informações são limitadas pelo tempo e espaço. 
 A Internet proporciona alguns confortos e comodidades como atrativo para os clientes, 
por exemplo, facilidade e agilidade na busca de informações e reunião da quantidade de 
informação certa em um menor tempo (DOOLIN et al, 2005). A rapidez na comunicação 
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pode tornar o processo de tomada de decisão mais ágil e acabar favorecendo a compra 
(ELLIOT; SPECK, 2005). 
 Atualmente as empresas oferecem uma grande variedade de produtos e marcas. Eles 
podem variar em forma, cor e tamanho, entre outras características. Pesquisadores indicam 
que esse excesso de oferta de alternativas causa nos consumidores a experiência de sobrecarga 
de informações (ANDERSON et al, 1966; JACOBY et al, 1974a; MALHOTRA, 1982; 
KELLER; STAELIN, 1987). Sobrecarga de informações é definido como o efeito negativo 
(insatisfação e confusão) causado pelo excesso de informações que supera a capacidade 
individual de processamento do consumidor (JACOBY et al, 1974b). 
 A literatura aponta que os resultados  negativos, como confusão durante a escolha dos 
produtos e a insatisfação com a escolha feita, são gerados a partir da experiência de 
sobrecarga de informações (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 decisão” de compra, um excesso de alternativas e/ou atributos pode levar o cliente a 
um estado de confusão, reduzindo sua capacidade de escolha (JACOBY et al, 1974a). 
 Essa combinação de compras virtuais em um ambiente dinâmico, com a capacidade de 
busca de informações no universo online, direciona a uma nova interpretação da teoria da 
sobrecarga de informações, originalmente proposta por Jacoby et al. (1974a) em ambientes 
tradicionais de varejo. 

Considerando o exposto, o problema investigado neste artigo traduz-se na seguinte 
pergunta de pesquisa: A experiência de sobrecarga de informações se relaciona de alguma 
forma com as respostas de satisfação e confusão no ambiente de e-commerce? Desta forma, o 
objetivo desta pesquisa é o de mensurar se há relação entre a sobrecarga de informações no 
ambiente virtual e as respostas de satisfação e confusão dos consumidores. 
  
2  SOBRECARGA DE INFORMAÇÕES 
 Durante o processo de busca de informações, o indivíduo está sujeito a experimentar o 
estado de sobrecarga de informações (information overload), que representa o comportamento 
do consumidor sob a influência de um número de informações maior do que este pode 
processar (JACOBY et al, 1974a). Ou seja, quando ao invés de auxiliar na decisão, a 
informação passa a gerar confusão. 
 Jacoby e Malhotra (1984) e Sheth et al (2001, p.498) definem o estado de sobrecarga 
como a condição de ser exposto a uma quantidade demasiada de informações em um nível em 
que a pessoa não consiga mais processá-las. 
 A premissa fundamental que sustenta a sobrecarga de informações (SI) é que os 
consumidores possuem uma capacidade finita de absorver e processar informações em 
determinado espaço de tempo (MALHOTRA, 1982, p.419). A SI vem sendo estudada há 
algumas décadas por diversos pesquisadores (por exemplo, JACOBY et al, 1974a, b; 
WILKIE, 1974; RUSSO, 1974; SCAMMON, 1977; MALHOTRA, 1982; JACOBY; 
MALHOTRA, 1984; BIGGS et al, 1995; GREEN, 2007), porém ainda existe uma carência de 
investigação deste tema relacionado ao comportamento de compra on-line. 

Efeitos da SI já foram identificados não apenas no comportamento do consumidor, 
mas também em outras áreas, como na administração financeira (SWAIN; HAKA, 2000) e 
nas ciências da saúde (JACOBY, 1977, p.571). 
 Alguns estudos se propuseram a investigar um nível ideal de informações que 
otimizasse o processo de compra (por exemplo, WRIGHT, 1975; BETTMAN, 1979; 
OLSHAVSKY, 1979). Para Wright (1975, p.63), seis alternativas é um número ideal para que 
o consumidor decida sem sofrer os efeitos da SI. Bettman (1979, p.221), por sua vez, 
argumenta que o valor ótimo é de cinco opções, demonstrando que não existe uma 
homogeneidade de opiniões sobre este processo. É importante frisar que estes achados podem 
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não representar a realidade atual, principalmente quando considerados os usuários da Internet 
que lidam rotineiramente com grandes quantidades de informações. 

O fenômeno da SI pode ocorrer de duas formas: sobrecarga de marcas ou de atributos 
(WILKIE, 1974, p.463). A primeira ocorre quando o consumidor se encontra diante uma 
situação onde possui várias marcas de produtos similares (alternativas) e irá escolher apenas 
uma. Neste cenário, o número de informações sobre os atributos das marcas é limitado, mas o 
excesso de marcas a serem analisadas caracteriza uma SI. A segunda situação considera um 
cenário com um número pequeno de marcas disponíveis, porém muita informação sobre os 
atributos dos produtos ou serviços. 
 Bretzke (2005, p.75) admite que um dos grandes desafios do marketing é a dificuldade 
em gerenciar a distorção entre o modelo mental e a imagem real do produto ou serviço, pois 
os consumidores têm dificuldade de distinguir a diferença entre os múltiplos estímulos que 
recebem. 
 Estudos preliminares de Jacoby et al (1974a, p.67) revelaram correlações entre a 
quantidade de informações, a resposta de satisfação e a confusão. Foi observado também que, 
estando em estado de sobrecarga de informações, o consumidor tem menor habilidade de 
escolher a “melhor” marca. 
 As conclusões obtidas pelos estudos anteriores são diversas e muitas vezes 
contraditórias. Algumas pesquisas apontam que, ao aumentar o número de informações, há 
uma maior satisfação por parte dos consumidores, enquanto outros afirmam que esta relação é 
inversamente proporcional (por exemplo, JACOBY et al, 1974b; SCAMMON, 1977). 
Atentando para estas divergências, Malhotra (1982) propôs que fossem considerados outros 
aspectos da informação nas pesquisas, como a variação de atributos (não apenas de 
alternativas) e mensuração da relevância da informação para a decisão de compra. 
 Para Anderson et al (1966), as pesquisas apresentaram distorções pelo fato de os 
consumidores estarem sendo influenciados pela (in)satisfação com a performance geral da 
loja, e não apenas com a sobrecarga de informações. O conceito de “melhor” compra foi 
adotado por Jacoby et al (1974b, p.35) através da mensuração de quais características de 
produto os consumidores consideravam mais relevantes. No estudo complementar ao seu 
experimento anterior, Jacoby et al (1974b, p.39) confirmaram os achados e enfatizaram que o 
maior número de informações disponíveis no pré-compra pode resultar em decisões mais 
pobres. Observaram também, neste experimento, que os indivíduos podem sentir-se mais 
satisfeitos e com mais certeza do produto escolhido, mesmo quando não estão realizando a 
“melhor” compra. 
 Uma vez que o cliente é submetido ao estado de sobrecarga de informações, este 
responderá. Estes efeitos são abordados no item subseqüente.  
 
2.1 Reações à sobrecarga de informações 

O tema satisfação do consumidor foi pioneiramente explorado por Cardozo (1965) na 
área do marketing e ainda desperta grande interesse nos pesquisadores, tanto no contexto 
internacional (CZEPIEL et al, 1980; CHURCHILL; OLIVER; DESARBO, 1988), como 
nacional (ROSSI; SLONGO, 1997; URDAN; RODRIGUES, 1998; FARIAS; SANTOS, 
2000; MARCHETTI; PRADO, 2001), demonstrando a importância do tema. 

A satisfação foi conceituada por Sheth et al (2001) como o estado cognitivo do 
comprador de estar sendo atendido adequadamente ou inadequadamente por um esforço que o 
mesmo realizou. Já para Oliver (1981), a satisfação é o estado psicológico resultante da 
emoção em torno da expectativa desconfirmada, que é casada com os sentimentos a priori do 
consumidor. 

Assim, a satisfação é uma variável fundamental na vida das organizações, seja no 
ambiente real ou virtual. É importante ainda observar que os estes clientes que são leais à 
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organização apresentam a tendência de se engajar em propaganda boca-a-boca favorável para 
a empresa (ANDERSON et al, 1994). 

A construção das bases teóricas e operacionais da satisfação do consumidor vem 
ocorrendo de forma dinâmica, e exige constante atualização e enriquecimento da teoria e da 
prática (BUSKIRK; ROTHE, 1973; EWALD 1993). Kotler (1972) sugeriu que o termo 
satisfação do cliente era ambíguo. Segundo o autor, o termo carregava conotações 
imediatistas e tendia a ser confundido com a noção de desejo. Essa constatação o levou a 
propor a reformulação do conceito de marketing: as empresas deviam buscar não apenas a 
satisfação do cliente, mas também, e, sobretudo, o bem-estar do consumidor em longo prazo.  

Além da satisfação, a outra resposta investigada neste estudo é a confusão, que é a 
resposta que aparece na maior parte dos estudos de SI (por exemplo, JACOBY et al, 1974a; 
MALHOTRA, 1982). Esse estado é referente à incapacidade de processamento de todas as 
informações disponíveis para o consumidor na hora da compra (JACOBY; MALHOTRA 
1984). A confusão pode ser entendida como um comportamento falho (incapacidade de 
processamento) gerado por uma desordem (sobrecarga de informações), ou um estado mental 
caracterizado pela falta de ordenação nos pensamentos e atos.  
 
3  PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

A pesquisa efetuada para o alcance do objetivo indicado anteriormente foi de natureza 
exploratório-explicativa, pois se compõe de um quasi-experimento (DRAKER; MILLER, 
1969; KERLINGER, 1973), que investiga relações causais identificadas a partir de uma etapa 
exploratória (SELLTIZ et al, 1959; 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 importância que esta forma de investigação vem ganhando na 
academia brasileira. 

A fase exploratória consiste em uma desk research, onde foram revisadas as 
publicações nas áreas de SI no e-commerce com o objetivo de aprofundar os conhecimentos 
sobre o tema (SAMARA; BARROS, 1997). O estudo exploratório serve de base para a 
formulação das proposições, isolando variáveis e relações-chave de causalidade na segunda 
etapa experimental (MARCONI; LAKATOS, 2002, p.20). 
 
3.1 Experimento 

O experimento caracteriza-se pela manipulação deliberada de algum aspecto da 
realidade a ser investigada. Segundo Vieira (2002, p.65), essa modalidade de estudo é 
utilizada para obter evidências de relações de causa e efeito. A causalidade pode ser inferida 
quando, entre duas ou mais variáveis, houver variação concomitante e ordem de ocorrência 
correta das variáveis no tempo, e quando os outros possíveis fatores causais forem eliminados 
(MALHOTRA, 2006). No caso desta pesquisa, as variáveis investigadas que devem variar 
concomitantemente e afetar o indivíduo nesta ordem cronológica são a SI e suas respostas. 

Para Malhotra (2006, p.215), 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 fenômeno ocorre. Um experimento é um projeto de pesquisa que envolve a 
manipulação de uma ou mais variáveis, enquanto outras são mantidas constantes, e a medição 
dos resultados. 
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Malhotra (2006, p.232) afirma que apenas estudos experimentais são verdadeiramente 
adequados para mensurar relações de causa e efeito. A vantagem desta forma de pesquisa em 
relação à descritiva é a capacidade de estabelecer uma ordem temporal de ocorrência das 
variáveis e de controlar a medida e introdução destas. 

Existem quatro classificações para os estudos experimentais (MALHOTRA, 2006, 
p.222; BRYMAN, 1989, p.28-31), são elas: pré-experimentais - esse tipo de estudo é 
caracterizado pela falta de aleatoriedade nas unidades ou grupos de testes; experimentais 
verdadeiros - se diferem dos pré-experimentais pelo critério de randomização estabelecido; 
quasi-experimentais - ocorre quando o pesquisador tem controle sobre os grupos investigados 
e determina quando será mensurado o fenômeno. Nesta forma de estudo também não se faz 
uso da aleatoriedade; e estatísticos - permitem a mensuração de uma ou mais variáveis 
independentes, controle de variáveis estanhas e repetição do estudo. Podem ser ou não 
randomizados. 
 No quasi-experimento, classificação do presente estudo, são mantidas as regras do 
experimento com uma modificação significativa: não existe sorteio aleatório das pessoas ou 
grupo de respondentes (SELLTIZ et al, 1977), não há controle total do ambiente 
(MALHOTRA, 2006) e a situação que o experimento foi aplicado não é similar à todos os 
grupos (COOK; CAMPBELL, 1979). 
 O quasi-experimento é aceito e amplamente aplicado em áreas como administração 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; SIMMONS, 2005; GIBBONS, 2005; SZULANSKI; JENSEN, 2005; 
CHANG, 2004; JAP, 2003; WOOD, 2002; EVANS et al, 2000). 
 Existem dois grupos no estudo de quasi-experimento: o grupo experimental (GE) e o 
grupo de controle (GC) (MALHOTRA, 2006, p.224). Nesta pesquisa, a observação do 
comportamento de ambos ocorreu após o tratamento (manipulação deliberada da variável 
independente). O GE foi submetido a um cenário onde a sobrecarga de informações foi 
estimulada, enquanto o GC enfrentou uma situação de compra normal. O objetivo deste 
procedimento foi verificar se existia diferença de comportamento entre os grupos. 
 O grupo de controle recebeu níveis “normais” de atividade de marketing em websites, 
portanto o efeito dessas variáveis estranhas pôde ser mensurado quando comparado ao grupo 
de experimento. 
 Os quasi-experimentos podem ser realizados em laboratórios ou em ambientes reais 
(ambiente de campo) (MALHOTRA, 2006, p.230). Foi utilizado para este estudo o ambiente 
de laboratório, onde o pesquisador constrói um cenário com as condições específicas para o 
experimento. Segundo Malhotra (2006, p.231), essa forma de investigação apresenta 
vantagens sobre os ambientes de campo, pois oferece um elevado grau de controle ao isolar o 
experimento a uma atmosfera monitorada. 
 A técnica de experimento foi escolhida por suprir uma falta de realismo empregada 
nos estudo preliminares no campo da SI (por exemplo, JACOBY et al, 1974a, 1974b). 
 As técnicas metodológicas utilizadas por pesquisadores da área de SI convergem para 
a utilização de um quadro de informações, onde as alternativas (linhas) e os atributos 
(colunas) são apresentados. As alternativas são 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 clássica de pesquisa, outras metodologias também foram 
adotadas, como cartões de alternativas (MALHOTRA, 1982) e comerciais de televisão 
(SCAMMON, 1977). A utilização de um website comercial (cenário) como ambiente de 
laboratório nesta pesquisa trouxe um maior realismo ao estudo. A reprodução de uma loja 
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virtual é acessível, implica em baixos custos, tempo reduzido de produção, e, teoricamente, 
não existiu discrepâncias entre as lojas fictícias do experimento e as verdadeiras. 
 Outra vantagem do uso do experimento para pesquisas na área de SI é o controle de 
variáveis estranhas, como performance do ambiente de loja (design, cores, sons...), que, 
segundo Anderson et al (1966), podem causar distorções ao resultado final dos estudos. 

 Com objetivo de melhor apresentar a relação de causalidade entre as variáveis, foram 
utilizados os seguintes símbolos que, segundo Malhotra (2006, p.218), são amplamente 
aceitos nas pesquisas experimentais de marketing: (X) - Exposição de um grupo a uma 
variável independente, tratamento ou evento cujos efeitos devem ser determinados; (O) - 
Processo de observação ou medida da variável dependente sobre as unidades de teste ou 
grupos de unidades; (R) - Atribuição aleatória de unidades ou grupos de teste a tratamentos 
separados; (Alinhamento da esquerda para a direita) - Movimento ao longo do tempo; 
(Alinhamento horizontal) - Todos os símbolos referem-se a um grupo específico de 
tratamento; e (Alinhamento vertical) - Implicam que esses símbolos se referem a atividades 
ou eventos que ocorrem simultaneamente. 

Pela classificação quasi-experimental de caso único deste estudo, a atribuição aleatória 
das unidades (R) não foi utilizada de fato. A rotina para os dois grupos (experimental e de 
controle) foi: 
 

Grupo 1 – Controle (GC) ....................................................       O¹ 
Grupo 2 – Experimental (GE) ............................................. X²  O² 

 
 No primeiro grupo, foi simulada uma situação de compra “normal”, enquanto no 
segundo foi construído um cenário de sobrecarga de informações. A etapa O¹ representou a 
observação de um grupo em um processo simulado de compra online sem o efeito da SI. 

O X² é onde ocorreu a manipulação das variáveis independentes, e a mensuração de 
seus efeitos foi feita em O². 
  
3.2  Proposições de pesquisa 

A partir da desk research realizada, algumas proposições foram desenvolvidas. As 
investigações de Jacoby et al (1974a, 1974b) e Malhotra (1982), apontaram que a variável 
independente SI influenciava variáveis dependentes satisfação/insatisfação e não 
confusão/confusão.  

Duas proposições foram elaboradas com base na teoria. Existe uma convergência nos 
estudos que apontam que, sobre o efeito da sobrecarga de informações, o consumidor se sente 
mais confuso (ANDERSON et al, 1966; JACOBY et al, 1974b; SCAMMON, 1977; 
KELLER; STAELIN, 1987; GARBARINO; EDELL, 1997) e menos satisfeito (ANDERSON 
et al, 1966; SCAMMON, 1977; MALHOTRA, 1982; KELLER; STAELIN, 1987). 

Sendo assim, o conjunto de proposições baseado na literatura pode ser observado no 
Quadro 1. 

 
                         Quadro 1 – Proposições de Pesquisa 

 Proposição 
H1       A sobrecarga de informações se relaciona com a resposta de 

confusão dos consumidores de e-commerce. 
H2       A sobrecarga de informações se relaciona com a resposta de 

satisfação dos consumidores de e-commerce. 
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3.3  Definição das variáveis e a matriz fatorial 

A variável independente do modelo é a SI, que é definida como a exposição do 
consumidor a um nível demasiado de informações onde este não consiga mais processá-las 
(JACOBY; MALHOTRA, 1984; MALHOTRA, 1982), conforme já apresentado. 

Em meados da década de 80, os estudos convergiam para um entendimento sobre a 
impossibilidade da SI ser estudada como variável dependente (HUNTER, 2000). Desta forma, 
esse construto passou a ser entendido como uma causa, e não mais como um efeito. 

A literatura aponta que o número ideal de informações (melhor equilíbrio entre efeitos 
negativos e positivos da sobrecarga) que o consumidor pode processar está entre 5 e 6 
(BETTMAN, 1979; WRIGHT, 1975). Esses números são obtidos através da multiplicação 
entre marcas disponíveis para compra e seus atributos observáveis (MALHOTRA, 1982; 
WILKIE, 1974). 
 O cenário manipulado será composto por 54 informações (6 marcas x 9 atributos), 
aumentado, desta forma, a probabilidade do participante sofrer os efeitos do fenômeno 
investigado. A literatura indica que a partir de 10 informações o consumidor tradicional já 
entrará na experiência da sobrecarga de informações (MALHOTRA, 1982). Logo, acredita-se 
que o modelo construído seja capaz de produzir o fenômeno desejado. 
 Existem duas variáveis dependentes no modelo estudado: satisfação (insatisfação) e 
confusão (não confusão). Confusão é a resposta mais freqüente nos estudos de SI, e se refere à 
incapacidade de processamento das informações em cenários de sobrecarga (JACOBY et al, 
1974a; MALHOTRA, 1982; JACOBY; MALHOTRA 1984). 

A outra variável dependente do modelo é a satisfação do consumidor com a compra. A 
literatura aponta que o cliente fica menos satisfeito com sua compra quando experimenta a SI 
(ANDERSON et al, 1966; SCAMMON, 1977; MALHOTRA, 1982; KELLER; STAELIN, 
1987). 

O estudo fatorial é uma forma de experimento estatístico que serve para medir os 
efeitos de duas ou mais variáveis em vários níveis (MALHOTRA, 2006, p.230). Essa forma 
de investigação é útil por considerar que o efeito simultâneo de duas ou mais variáveis é 
diferente da soma de seus efeitos separados. O estudo fatorial pode ser concebido em forma 
de tabela, onde cada nível representa uma linha ou uma coluna. 

Nesta pesquisa, nas linhas são atribuídos os níveis da variável independente, a SI 
(sobrecarregado / normal). Nas colunas, podem ser observados os níveis das dependentes 
confusão (confuso / certo) e satisfação (satisfeito / insatisfeito). Forma-se, portanto, uma 
matriz fatorial 2x2x2. 

Os participantes serão expostos aos dois níveis da variável independente e, 
posteriormente, agrupados de acordo com suas respostas.  O uso de tabelas facilita a 
visualização das variáveis e suas interações no estudo. A Tabela 1 representa a forma como o 
experimento deste estudo foi estruturado. 

 
            Tabela 1 – Matriz Fatorial 2x2x2 

 Confusão Satisfação 
Sobrecarga de Informações Confuso Certo Satisfeito Insatisfeito 
Ambiente Sobrecarregado A B C D 
Ambiente Normal E F G H 

          
 O uso do experimento implica no controle de variáveis estranhas. Nesta pesquisa os 
fatores tempo, mix de marketing (preço, produto, promoção e distribuição) e o ambiente de 
loja do website se mantiveram constantes para ambos os grupos. A influência destes aspectos 
na possível diferença de comportamento entre os respondentes foi minimizada através da não 
variação destes entre os cenários, como comentado no próximo item.   
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3.4 Construção e validação do cenário 

Cenários são simplificações da realidade. Essa simplificação é imposta pela 
possibilidade de se realizar uma investigação de forma mais adequada do que em situações de 
menor controle. Dois cenários foram apresentados: um ao grupo de controle (GC) e outro ao 
grupo de experimento (GE). O primeiro contou com um número ideal de informações, 
segundo Wright (1975, p.63). A segunda opção, por sua vez, foi uma situação induzida de 
sobrecarga de informações. A literatura especializada aborda a informação 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 cenários foi o aparelho celular. Essa escolha se 
deu devido à popularidade do produto, marcas e atributos. É importante ressaltar que a 
operadora e seus serviços não serão considerados, pois o estudo teve foco na compra do 
aparelho desbloqueado. 

Por ser um bem disponível para compra nos maiores websites de varejo nacional (por 
exemplo, submarino.com.br; americanas.com) e internacional (amazon.com), a apresentação e 
explicação do produto aos participantes se torna, então, dispensável. Acredita-se que o 
ambiente de laboratório se aproximou da realidade, aumentando a qualidade do estudo. 

Os celulares que compõem os cenários são apresentados nas Tabelas 2 e 3, e foram 
escolhidos por estarem listados entre os mais vendidos dos sites Americanas.com e 
Submarino.com.br (como apresentado posteriormente nas análises do pré-teste). 

 
                           Tabela 2 – Produtos do grupo de controle (GC) 

Atributo \ Produto Nokia 
6060 

Sony 
K310i 

Display colorido Sim Sim 
Câmera fotográfica Não Sim 
Preço (R$) 349,00 349,00 

 
     Tabela 3 – Produtos do grupo sobrecarregado de informações (GE) 

Atributo \ Produto Nokia 
1100 

Nokia 
7373 

Sony 
Z550i 

Sony 
K310i 

Motorola 
W220 

Motorola 
V3 

Display colorido Não Sim Sim Sim Sim Sim 
Câmera fotográfica Não Sim Sim Sim Não Sim 

Peso (gramas) 200 104 93 82 93 100 
Tipo de toque Campainha MP3 Polifônico MP3 Polifônico MP3 

Alarme despertador Sim Sim Sim Sim Sim Sim 
Acesso à Internet Não Sim Sim Não Sim Sim 

Duração da bateria (dias) 12 04 04 04 12 04 
Tamanho da memória (Mb) NA 9,0 25,0 15,0 NA 100,0 

Preço (R$) 199,00 799,00 878,90 349,00 349,00 649,00 
 

É importante enfatizar que o tamanho da memória não se aplica (NA) a todos os 
modelos, pois alguns não têm a opção de armazenagem de músicas, fotos ou arquivos. 

Buscando uma maior realidade e envolvimento dos participantes, foi realizada uma 
pesquisa exploratória com um grupo de 13 respondentes, composto de alunos de pós-
graduação de ambos os gêneros, para elaboração dos cenários utilizados neste estudo. 

Foi solicitado  que os participantes listassem por ordem de importância quais atributos 
são mais determinantes para eles na hora da decisão de compra de aparelhos celulares. Todos 
os respondentes declararam já terem comprado celulares, e esta foi uma exigência do 
pesquisador para empregar maior veracidade aos resultados. 
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Foram citados 23 itens diferentes. Os mais freqüentes estão listados na Tabela 4 
abaixo. Foram ainda observados 07 (sete) itens com 02 (duas) ocorrências cada (alarme; 
modelo; acesso à Internet; autonomia da bateria; garantia; tamanho da memória; e não possuir 
flip). Houve, ainda, 07 (sete) atributos que foram citados apenas uma vez (enviar e receber 
mensagem; calculadora; promoção; jogos; viva-voz; agenda; e grupo de chamadas). 

O atributo promoção deve ser excluído da análise, pois representa outra dimensão do 
mix de marketing, e não o produto como desejado. Os atributos funcionalidade e praticidade 
são interpretativos e dependentes da avaliação pessoal, portanto foram excluídos do 
experimento. Os cenários não contaram com aparelhos físicos (assim como nas compras on 
line), e logicamente estes não poderão ser testados pelos participantes a fim de mensurar a 
funcionalidade e praticidade. 

 
                                    Tabela 4 – Ordenação de atributos por freqüência  

Atributo Nº Citações 
Marca 10 
Design 09 
Dimensões 07 
Display colorido 07 
Funcionalidade 06 
Praticidade 04 
Peso 04 
Câmera 04 
Toque polifônico 03 

 
Os atributos marca, design, dimensões e modelo estão 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, serão 
apresentados 03 (três) fabricantes com 02 (duas) opções de modelo para cada. 

Com o objetivo de criar cenários mais próximos da realidade foi realizado um survey 
com 46 respondentes. Os resultados indicaram que a loja mais freqüentada foi a 
americanas.com (28,9%) seguida pelo submarino.com.br (17,8%). O produto mais comprado 
foram livros (13%), CD’s (10,9%) e em terceiro lugar com 6,5% estão empatados o celular, 
som automotivo, camisetas de clubes de futebol e vídeo games. 

O objetivo foi criar um cenário que induzisse o respondente a experimentar a 
sobrecarga de informações, logo, tanto as alternativas quanto os atributos tiveram suas 
quantidades aumentadas. A Tabela 5 explica as características dos cenários fictícios criados. 

  
               Tabela 5 – Cenários 

Informações Cenário A 
Grupo de controle 

Cenário B 
Grupo de experimento 

Marcas 2 6 
Atributos 3 9 

Total de informações 6 54 
 

 Foi realizada uma pré-validação dos cenários com o intuito de guiar a construção 
destes. As páginas virtuais foram entregues a 07 (seis) participantes (04 homens e 03 
mulheres) e foi solicitado que estes comentassem sobre os sites. Nenhum dos participantes 
levantou a suspeita das páginas serem fictícias. A partir desta avaliação positiva, ambos os 
cenários estão aptos a serem validados pelo método proposto por Boff e Hoppen (2001). 
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3.5  Instrumento de mensuração dos efeitos afetivos 
Com o objetivo de responder aos objetivos desta pesquisa, um questionário foi 

desenvolvido com base na fase exploratória do estudo e foi aplicado durante a realização do 
experimento. A satisfação/insatisfação e a confusão/não confusão são mensuradas com base 
na escala tipo likert da original proposta por Jacoby et al (1974b), traduzida do inglês, com as 
devidas adaptações à necessidade deste estudo como demonstra o Quadro 2. 
 Como forma de verificar a validade (consistência interna) da escala utilizada para 
mensurar as respostas à experiência de sobrecarga de informações, um pré-teste foi realizado 
com 50 respondentes. Ambas escalas de satisfação (alfa de cronbach = 0,846) e confusão (alfa 
de cronbach = 0,736) atingiram valores para o alfa de confiabilidade aceitáveis 
(MALHOTRA, 2006; HAIR et al, 2006). Foi realizada uma análise fatorial com a 
finalidade de verificar se os fatores esperados podem ser encontrados a partir das escalas 
utilizadas. A escala de satisfação carregou apenas 01 (um) fator, como esperado, obtendo a 
significância de 0,000, KMO de 0,641, 3 graus de liberdade e qui-quadrado 74,811. 
 Os itens de confusão agruparam-se em um mesmo fator, como esperado, e a análise 
obteve uma significância de 0,000, KMO de 0,641, 10 graus de liberdade e qui-quadrado 
61,586. De acordo com a análise do pré-teste, as escalas são confiáveis e podem ser utilizadas 
para este estudo como forma de mensurar os objetivos desejados (HAIR et al, 2006). 
 
                Quadro 2 – Escala dos efeitos da sobrecarga de informações 

Alternativas Rótulo 
Fiquei satisfeito com minha compra. SATIS1 
Estou contente com minha escolha. SATIS2 
Estou certo que fiz a melhor escolha. SATIS3 
As demais opções eram certamente pior do que a que eu escolhi. SATIS4 
Tendo oportunidade, compraria novamente o mesmo produto. SATIS5 
Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar. CONFUSO1 
Estou inseguro, talvez não tenha comprado a melhor opção. CONFUSO2 
Alguma das marcas não escolhidas poderiam ter sido uma escolha 
melhor. 

CONFUSO3 

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado. CONFUSO4 
Desejaria mais informações para realizar uma compra melhor. CONFUSO5 
Caso tivesse mais informações, eu teria condições fazer uma melhor 
escolha entre as opções. 

CONFUSO6 

Acredito que mais informações causariam uma maior confusão em 
minha escolha. 

CONFUSO7 

Não fui capaz de decidir por falta de informações CONFUSO8 
Havia poucas informações disponíveis na hora da compra. CONFUSO9 

                Fonte: Adaptado de Jacoby et al (1974b, p.36). 
 
4  ANÁLISE DOS DADOS 
 A amostra de caráter não probabilístico foi composta por 292 respondentes, sendo que 
114 pertencem ao grupo de controle e 178 ao de experimento. A coleta de dados foi realizada 
no período de um mês, com alunos de graduação de diversos cursos que alegaram já ter 
realizado compras pela Internet. 

Os experimentos foram realizados em uma universidade, fora do horário de aula e com 
alunos voluntários. Embora a amostragem tenha sido por conveniência, a coleta de dados 
observou rigorosamente os procedimentos metodológicos descritos no tópico anterior. 

Uma vez que foram utilizados dois grupos (controle e experimento) é necessário 
revelar as características dos respondentes de cada um destes. As respostas dúbias ou em 
branco foram computadas como dados perdidos. Sendo armazenadas, porém, não utilizadas 
para cálculos. Os questionários com muita incidência de valores sem respostas foram 
anulados. 
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 Foram obtidos 114 questionários válidos a partir do grupo de controle. O perfil médio 
é composto por homens (63,3%), com idade entre 18 e 25 anos (82,5%), renda individual de 
aproximadamente 1000 reais (59,7%), com acesso a Internet à mais de 6 anos (38,6%), e 
freqüência de conexão diária de 2 horas (32,5%). 
 O grupo de experimento, por sua vez, foi composto por 178 respondentes onde o perfil 
médio é formado por homens (56,2%), com idade entre 18 e 25 anos (66,3%), renda 
individual de aproximadamente 1000 reais (48,3%), com acesso a Internet à mais de 6 anos 
(38,2%), e freqüência de conexão diária de 2 horas (27%). 
   Uma vez que as amostras foram recolhidas em ambientes e momentos diversos, a 
proximidade do perfil médio revela uma sintonia entre as amostras. Visando um melhor 
entendimento do comportamento da escala, foi realizado o teste de confiabilidade de 
Cronbach. O grupo de controle obteve um alfa de 0,634 no agrupamento relativo a satisfação 
e 0,648 para os itens da confusão. Quanto ao grupo de experimento, foi observado 0,686 e 
0,767 nos blocos relativos a satisfação e confusão respectivamente. Os índices são adequados 
para os objetivos (MALHOTRA, 2005). Nenhum item foi excluído.   

Foi realizada uma análise fatorial com o objetivo de identificar variáveis latentes nas 
escalas utilizadas. Esse procedimento possibilitou a realização dos testes não-paramétricos. O 
cálculo relativo ao grupo de experimento obteve um KMO de 0,717 com 91 graus de 
liberdade significante à 0,000. O qui-quadrado encontrado pelo teste de Bartlett é de 605,452. 
A variância explicada é de 43,496%. O agrupamento obtido através desta análise confirmou a 
expectativa. Os itens carregaram de acordo com a escala original de Jacoby et al (1974b).  

A análise fatorial realizada na amostra de experimento obteve um KMO de 0,711. O 
teste de esfericidade de Barlett indicou um qui-quadrado de 355,746 com 91 graus de 
liberdade significante ao nível de 0,000. A variância explicada é de 68,336%. Os fatores 
relativos à confusão e satisfação foram observados. 
 Os itens extraídos da análise fatorial foram somados através do método de regressão. 
Essa técnica estima que todos valores possuem média zero, e, a partir da variância calculada 
entre as respostas de fato e a estimativa, novos valores são dados às variáveis que serão 
somadas para compor o fator latente (HAIR et al, 2006). 
 A Tabela 6 apresenta a matriz 2x2x2, onde foram observadas as médias normalizadas. 
Valores negativos são considerados respostas negativas e a mesma regra é valida para médias 
positivas. A freqüência (valores absolutos) em negrito é apresentada abaixo como forma de 
observar a distribuição da amostra. 
 

       Tabela 6 – Matriz Fatorial 2x2x2 
 Confusão Satisfação 
Sobrecarga de Informações Confuso Não Confuso Satisfeito Insatisfeito 
Ambiente Sobrecarregado 58 

0,8453 
53 

-0,6034 
52 

1,0180 
59 

-,6975 
Ambiente Normal 36 

0,7489 
50 

-0,8802 
31 

,9112 
55 

-,7282 
 
 As relações teóricas estudadas indicam que a sobrecarga de informações impacta na 
satisfação e no sentimento de confusão durante a compra de acordo com o resultado do teste 
U de Mann-Whitney. Onde a Satisfação quando comparada teve um Z ajustado de 7,368 com 
significância 0,000 e a Confusão possui Z ajustado de 5,117 e significância de 0,000. 
 Quando comparados, os respondentes que vivenciaram ambientes com um maior 
número de informações se comportaram de maneira diferente do grupo de controle. Este 
achado, suportado pela literatura, indica que foi vivenciado a SI no ambiente de compra pela 
Internet. 
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 Desta forma, ambas as proposições do estudo foram confirmadas, existe uma relação 
entre a experiência de sobrecarga de informações e as respostas de confusão e satisfação nos 
consumidores de e-commerce. 
 
 
5 CONCLUSÃO 
 A primeira observação que deve ser feita é a constatação de que o fenômeno da SI 
existe e pode ser observado em ambientes virtuais, assim como constatado no ambiente físico 
pelos estudos anteriores. A proposição relativa a resposta de confusão oriunda de uma 
experiência de sobrecarga de informações no e-commerce foi confirmada, corroborando com 
os estudos realizados em ambientes físicos (por exemplo, ANDERSON et al, 1966; JACOBY 
et al, 1974b; SCAMMON, 1977; KELLER; STAELIN, 1987; GARBARINO; EDELL, 1997). 
 Esse fenômeno acontece a partir da incapacidade do consumidor processar todas as 
informações presentes (SCAMMON, 1977). A principal implicação desta resposta ao 
fenômeno investigado é a sensação de não ter realizado a melhor compra, gerando um 
possível arrependimento, corroborando, assim, com os estudos de Jacoby et al (1974b). Neste 
aspecto relativo à confusão gerada pela grande quantidade de informações, os ambientes 
físico e virtual possuem as mesmas propriedades. 
 A segunda proposição de pesquisa gerada de acordo com a revisão de literatura 
realizada sugere que os níveis de satisfação do consumidor variam de acordo com o acréscimo 
de informações no ambiente de compra (ANDERSON et al, 1966; SCAMMON, 1977; 
MALHOTRA, 1982; KELLER; STAELIN, 1987). As análises realizadas neste estudo 
indicam que há uma relação entre a satisfação do consumidor de e-commerce e a experiência 
de SI, confirmando então esta proposição. Estas conclusões colaboram com o estudo do 
marketing virtual no sentido de fornecer uma base para estudos sobre este tipo característico 
de consumidor. Os web designers ganham também subsídio para gerenciar de forma mais 
consciente a quantidade de informações na construção de páginas virtuais de comércio 
eletrônico. 
 O caráter não aleatório da amostragem não permite generalizações de resultados, e a 
falta de literatura na área de sobrecarga de informações na Internet, sobretudo no Brasil, 
representam um obstáculo ao aprofundamento dos estudos. É importante entender que esta 
pesquisa investigou de forma preliminar se existe relação entre a variável independente e as 
dependentes, não fazendo qualquer afirmação sobre a força e o sentido deste relacionamento. 
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