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RESUMO

Este artigo teve como objetivo fazer uma construcdo tedrica acerca do impacto que pode ser
gerado nos consumidores pela sobrecarga de informacgdes no contexto online. Apresentou-se
conceitos e definicbes em relacdo a sobrecarga de informag6es e como o consumidor avalia e
utiliza as informaces disponiveis no contexto online para definir a sua tomada de deciséo.
Trata-se de um artigo de cunho tedrico, as referéncias bibliogréaficas foram pesquisadas em
livros, artigos cientificos, revistas, jornais, dissertacbes de mestrado, teses de doutoramento e
sites. O embasamento tedrico se dividiu em dois tdpicos, sendo que o primeiro tratou sobre 0s
conceitos encontrados que definem o que é sobrecarga de informacgbes, e, o segundo
descreveu-se sobre o contexto online e o comércio eletrénico, evidenciando assim como o
consumidor se comporta perante tanta informacao.
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1 INTRODUCAO

As mudancas, sobretudo tecnoldgicas, pelas quais 0 mundo vem passando, estdo
induzindo os consumidores a uma nova forma de comportamento de consumo, denominada
por Solomon (2004) como o comportamento do consumidor digital. Consumidores 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 desde que 0s meios virtuais permitiram que os consumidores
participassem da criagdo e disseminacao de novos produtos (SOLOMON, 2004).

Em especial, no que se refere as decisdes enfrentadas diariamente pelos consumidores,
é possivel identificar que elas podem se tornar um tanto quanto complexas, uma vez que sdo
ofertados aos consumidores um grande nimero de opcGes e informacdes a fim de auxiliar a
escolha, porém, em alguns casos essa quantidade exagerada de informacGes disponiveis pode
sobrecarregad-lo. Esse fendmeno tem sido relatado na literatura como “sobrecarga de
informagdes” (JACOBY et al, 1974) e “sobrecarga de opg¢des” (SCHEIBEHENNE;
GREIFENEDER; TODD, 2010).

A sobrecarga de informacgdes ndo € um fendbmeno recente, o0 que ocorre € que ela tem
aumentado drasticamente em decorréncia da introducdo de novas tecnologias da Informagéo e
Comunicagdo (TICs) em nosso dia a dia (HIDEN; WASTLUND; WALINN, 2003).
Sobrecarga de informacdes € definida como o efeito afetivo negativo causado pelo excesso de
informacdes além da capacidade individual de processamento do consumidor (JACOBY et al,
1974b).

Vive-se em uma era em que possuir a informacdo adequada tornou-se um diferencial
em qualquer contexto, tanto no ambito da vida profissional, como na vida pessoal. Desde o
inicio do século XXI, a sociedade da informacdo emerge como um dos principais temas
discutidos em debates publicos sobre desenvolvimento (WERTHEIN, 2000; LOJKINE,
1995).

Atualmente, as redes sociais representam uma ferramenta importante que estabelece
relagbes entre as empresas e os consumidores. Esta conexao, interagcdo que os utilizadores
partilham, advém da constante evolucdo da tecnologia que acaba por influenciar a forma
como uma determinada organizacdo se comunica com 0S seus atuais ou futuros clientes
(LINO, 2018).

Diante do exposto, tem-se como objetivo geral deste artigo, fazer uma construgéo
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tedrica acerca do impacto que pode ser gerado nos consumidores pela sobrecarga de
informacgdes no contexto online. Tem-se como metodologia desta pesquisa de natureza
tedrica, as referéncias bibliograficas em livros, artigos cientificos, revistas, jornais,
dissertagdes de mestrado, teses de doutoramento, essas buscas foram feitas em sites de
pesquisa académica, com a utilizagdo de palavras chaves, como por exemplo, sobrecarga de
informacdes consumidores, sobrecarga de informagéo e-commerce, sobrecarga de informacéo
na era digital, entre outras. A construcdo tedrica se dividiu em dois tdpicos, sendo que o
primeiro tratou sobre os conceitos encontrados que definem o que é sobrecarga de
informagdes, o segundo descreveu-se sobre o contexto online e o comércio eletrdnico,

evidenciando assim como o consumidor se comporta perante tanta informacéo.

2 SOBRECARGA DE INFORMACAO: PRINCIPAIS CONCEITOS E DEFINICOES

Wurmann (1991, p. 37) fala que “a grande era da informacdo ¢, na verdade, uma
explosdo da ndo-informacdo — uma explosdo de dados. Para enfrentar a crescente avalanche
dos dados, ¢é imperativo fazer a distin¢do entre dados e informagdo”. A nao-informacao sdo
varios dados recebidos, porém sem gerar a informacdo, estes dados na verdade ndo fazem
sentido e muitas vezes podem somente gerar um excesso de trabalho para o individuo
processar e organizar.

Wurmann (1991) foi um dos primeiros a utilizar o termo “ansiedade pela informacao”.
O autor destaca que os individuos sdo bombardeados diariamente por fatos, mas na verdade o
que realmente se deseja compreender é o significado das informacBes. Existem muitas
situagbes que provocam a ansiedade informativa. Sintomas como: ndo compreender a
informacao, sentir-se assoberbado por seu volume, ndo saber se certa informacdo existe, ou
ndo saber onde encontra-la (WURMANN, 1991).

Os estudos relacionados a sobrecarga de informac@es, aportados nos estudos originais,
tambem foram testados em diferentes contextos, mais recentemente no contexto on-line.
Segundo Winzar e Savik (2002), a satisfacdo com a compra aumenta a medida que aumentam
as informacbes fornecidas, o que gera resultados conflitantes dentro dessa tematica de
pesquisa.

Os resultados de Lee e Lee (2004) indicam que ao serem sobrecarregados de
informacdes os consumidores se sentiram menos satisfeitos com suas compras. Lurie (2004)

também aplica um estudo no contexto on-line, tentando refinar as abordagens tradicionais
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utilizadas para medir a quantidade de informagdes em um conjunto de escolhas. O autor
argumenta que os estudos falham no sentido de ignorar dimenses estruturais importantes da
informacao e que podem incorretamente prever a sobrecarga de informacdes.

Uma importante contribuicdo dos estudos para melhor entendimento do fenémeno, a
partir desse periodo, foi a inclusdo de potenciais moderadores. Os estudos em relagdo ao tema
caracterizam-se por testarem diferentes tipos de moderagao, na relagdo entre a “sobrecarga do
consumidor” e as decisoes dos individuos. Exemplos de tais moderagdes testadas foram o
grau das preferéncias dos consumidores em relacdo aos atributos (CHERNEV, 2003a); a
disponibilidade considerada ideal pelo consumidor em relagdo ao sortimento oferecido
(CHERNEV, 2003b); a estrutura da variedade, por exemplo a organizacdo dos produtos
(KAHN; WANSINK, 2004); a caracteristica da complementaridade das escolhas, ou seja,
como a questdo de caracteristicas complementares dos produtos podem influenciar a escolha
(CHERNEV, 2005); a categorizacdo dos produtos (MOGILNER; RUDNICK; IYENGAR,
2008); o tempo de decisdo (HAYNES, 2009); escolhas justificadas (SCHEBEHENNE;
GREIFENEDER; TODD, 2009); e a complexidade das escolhas (GREIFENEDER,;
SCHEIBEHENNE; KLEBER, 2010).

Dertouzos (1997) destaca que hoje os seres humanos se deparam com uma maior
complexidade do que poderiam suportar, com mais contatos do que podem dar conta e com
uma velocidade maior do que podem administrar. O autor analisa ainda que, caso essas
pressdes inerentes do uso da tecnologia tomem conta das atividades, as pessoas se sentirdo
cada vez mais estressadas e ineficientes. O autor considera que é necessario compreender 0s
limites humanos para administrar essas pressoes para, dessa forma, ajustar o comportamento a

fim de se relacionar melhor com as novas tecnologias.

3 O CONTEXTO ONLINE E O E-COMMERECE: uma reviséo tedrica

As redes sociais sdo consideradas uma ferramenta poderosa para o envolvimento do
consumidor e vieram, de certa forma, através de ferramentas de mensagens instantaneas,
facilitar a interacdo entre os individuos, especialmente quando a mesma requer um maior
envolvimento emocional (MACHADO & SOUSA, 2018). Uma rede social é definida como
um conjunto de dois elementos: utilizadores, isto é, pessoas, instituicbes ou grupos e as suas

ligagcdes, ou seja, as interacbes ou os lagos sociais. Uma rede é assim, uma metafora para
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observar os padroes de ligacdo de um grupo social, a partir das ligacdes estabelecidas entre os
diversos utilizadores, ndo sendo possivel isolar os utilizadores das suas ligacGes
(WASSERMAN & FRAUS, 1994; DEGENNE & FORSE, 1999; FERREIRA, 2012).

E entendida como Midia Social que mais se propaga e a sua popularidade continua
num ritmo crescente a nivel mundial (BELANCHE, CASALO, FLAVIAN & GUINALIU,
2010). Entendidas como um conjunto de redes digitais online que encorajam 0S Seus
utilizadores a criarem relacdes e interacdes com outros (SCOTT, 2017; FERREIRA, 2019).
As midias sociais foram percebidas, pelas empresas, como um 6timo mecanismo para as
ajudar a alcancar os seus objetivos e metas de marketing, especialmente em aspectos com o
envolvimento dos clientes, a gestdo de relagdes com o cliente e a comunicagdo (SAXENA &
KHANNA, 2013; FERREIRA, 2019).

Em diferentes contextos, as empresas procuram maneiras de se introduzir nas redes
sociais nas mais diversas formas de comunicacdo com 0s seus clientes, seja através da
interatividade, da promocdo, de facilitar o acesso a informacéo e até mesmo, de aperfei¢oar o
comportamento de compra do cliente (ZENG & GERRITSEN, 2014). Verifica-se cada vez
mais, a relacdo das pessoas com as suas aplicacdes de Midia Social (Facebook, Instagram,
Twitter, entre outros) como uma parte importante da sua vida, seja para lazer, seja para se
manter atualizado de acontecimentos em tempo real ou até mesmo, para a sua carreira
profissional, sendo por isso, fortes ferramentas de influenciagdo de consumidores
(FERREIRA, 2019).

Para se adequar as exigéncias da sociedade moderna, surgiu o comércio eletrénico
também conhecido como e-commerce, mercado online e mercado virtual. Fruto do
desenvolvimento da tecnologia da Internet, facilitou o processo de vendas, eliminando
intermediarios e, criando parcerias geograficamente distantes (FIGUEIREDO, 2009).

Também considerada um bom investimento, a loja virtual atende tanto empresas
grandes quanto empresas pequenas, pois seus produtos estdo sempre a disposi¢do dos clientes
de qualquer lugar e podem ser sempre atualizados. Essa é mais uma opc¢ao para empresas que
desejam aumentar as vendas e serem mais conhecidas (MULLER, 2013).

A capacidade dos websites de comércio eletrdnico inclui caracteristicas como
customizacdo de paginas de web para compradores e configuracdo de produtos em tempo real
(KALAKOTA et al, 1999, p.26). A compreensdo dos efeitos da sobrecarga de informacdes é
particularmente importante na construcdo dessas péginas virtuais, pois o nivel de informacéo

disponibilizado para o cliente na hora da compra é um fator determinante para que esse
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experimente a sobrecarga.

Além desses novos desafios, as empresas também convivem com um namero elevado
de ameacas. Segundo Keegan (2005, p.361), as empresas tém de aprender a conviver com um
alto grau de volatilidade e acirrada concorréncia. A nova economia forcard as empresas a
adotar novas estratégias de jogo, como assegurar e defender uma posicdo dominante de
mercado por meio de um permanente processo de inovacédo e formar aliancas baseadas em seu

potencial de acesso a mercado (Keegan, 2005, p.362).

4 O POSSIVEL IMPACTO GERADO NOS CONSUMIDORES PELA SOBRECARGA
DE INFORMACOES NO CONTEXTO ONLINE: UMA DISCUSSAO

Ao considerar a loja virtual como um fator de influéncia na compra online, Sant’ana
(2015) observou que a usabilidade dos sites sdo motivos de satisfagdo no momento da compra
online, com relevancia desde a interacdo do site com o usuério até o entendimento claro das
informac@es dos produtos disponiveis no ambiente virtual.

Compreender o comportamento do consumidor em um contexto online e investigar e
identificar os fatores que afetam o seu comportamento tornaram-se um dos objetivos para as
empresas que buscam obter vantagem competitiva nos mercados virtuais (Gatautis,
Kazakeviciute & Tarutis, 2014; Palaima & Banyte, 2006).

Os consumidores, muitas vezes, confrontados com grande numero de alternativas em
diversos dominios, incluindo lugares para viver, carreiras a escolher, destinos de férias e um
namero crescente de opcBes de produtos estdo sendo disponibilizados no mercado
(SCHEIBEHENNE; GREIFENEDER; TODD, 2010). Além disso, estdo enfrentando
ambientes cada vez mais ricos em informacdes, considerando diversas fontes: a internet, os
anuncios publicitarios, as embalagens, indicacdes de vendedores e amigos e a propria
exposicdo de produtos no ponto de venda (LURIE, 2004). Essas multiplas opcbes para o
consumidor tém sido definidas como ‘“sobrecarga de escolha” e/ou “sobrecarga de
informacgao”.

O fendmeno da sobrecarga de informagdes pode ocorrer de duas formas: sobrecarga de
marcas ou de atributos (WILKIE, 1974, p.463). A primeira ocorre quando o consumidor se
encontra diante de uma situacdo onde possui varias marcas de produtos similares (muitas
alternativas) e escolhe apenas uma. A segunda situagdo considera um cenario com um ndmero

pequeno de marcas disponiveis, porém muita informacao sobre os atributos dos produtos ou
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Servicos.

Estudos preliminares de Jacoby et al (1974a, p.67) revelaram correlages entre a
quantidade de informac0es e as respostas afetivas de satisfacdo e confusdo. Foi observado
também que em estado de sobrecarga de informacdes o consumidor tem menor habilidade de
escolher a “melhor” opcao.

As conclusdes obtidas pelos estudos anteriores em relagdo a sobrecarga de
informacdes sdo diversas e muitas vezes contraditorias. Algumas pesquisas apontam que ao
aumentar o numero de informacdes ha uma maior confusdo por parte dos consumidores,
enquanto outros afirmam que essa relagdo é inversamente proporcional, portanto, existe uma
lacuna tedrica entre essas duas perspectivas que permanece em aberto (por exemplo,
JACOBY et al, 1974b; SCAMMON, 1977).

5 CONCLUSAO

A Internet teve um grande impacto na sociedade, proporcionando as pessoas uma
forma de comunicacdo mais descontraida, agil e eficaz, e contribuiu para o surgimento do
comércio eletrénico, que colocou desafios & forma de comprar e vender na Internet
(MULLER, 2013).

As principais razfes para uma empresa resolver se tornar on-line sdo relacionadas ao
potencial de expansdo do mercado, visibilidade da empresa, fortalecimento do relacionamento
nos negdécios, poder de resposta, reducdo de custos, estoque “just in time” e evitar perdas
financeiras (RADZIUK, 2003, p.24).

Esse estudo traz, o consumidor no contexto online, a praticidade e a facilidade para
escolher o produto em loja online conquistam o consumidor nesse mercado. E da énfase no
guanto as redes sociais sdao fundamentais para criar vinculo e conquistar clientes. A nova
economia exige que as empresas se mostrem ativas no contexto online buscando crescimento
e expansao.

Em sintese, considerando o objetivo de proceder uma construgdo teorica acerca do
impacto que pode ser gerado nos consumidores pela sobrecarga de informag6es no contexto
online, os resultados dos estudos referentes tanto a sobrecarga de informagfes como de
opcdes sdo bastante divergentes. Por um lado, alguns estudos mostraram que 0os consumidores
se sentiram mais atraidos e satisfeitos com grandes sortimentos e um ndmero maior de

informagdes. Por outro, quando expostos & um grande nimero de opgdes e de informacdes
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apresentaram comportamentos disfuncionais, tais como a confuséo e realizaram decisdes de
consumo consideradas menos satisfatorias (SCHEIBEHENNE; GREIFENEDER; TODD,
2010).

O tema sobrecarga de informacGes ainda esta em fase de construcdo, sobretudo no
campo do comércio eletrdnico, e os conceitos e estudos trazidos neste estudo servem de base
para que novas pesquisas sejam elaboradas nesta &rea. Dessa forma, esse estudo contribui com
0 avanco teodrico do tema, evidenciando os possiveis fatores que podem ser utilizados para
explicar o impacto que a sobrecarga de informacgdes pode causar no comportamento do
consumidor na decis@o de compras online. Como sugestdes para futuras pesquisas, sugerem-
se estudos de carater qualitativo para melhor compreensdo do fenémeno, além de estudos
guantitativos, afim de testar as variaveis ja relacionadas ao longo dessa construcédo tedrica.
Por fim, € importante destacar a contribuicdo gerencial que estudos dessa natureza podem
trazer para as organizagdes, uma vez que 0 contexto online tem se mostrado uma realidade
cada vez mais utilizada pelas organizacGes em suas estratégias, e determinar os impactos
dessa quantidade de informacgdes aos que seus consumidores sdo expostos diariamente,

mostra-se relevante e desafiador.
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