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Resumo

A sobrecarga de informacdes é definida como o efeito negativo causado pelo excesso
de informagdes. Os consumidores, porém, ndo devem ser homogeneizados, eles na
verdade devem ser entendidos e estudados como pertencentes a grupos com
caracteristicas particulares. Neste artigo os individuos foram divididos em racionais e
emocionais. Sendo assim o objetivo deste artigo € investigar de que forma o
comportamento racional e emocional se relacionam com a resposta de confusdo gerada
em ambientes de compra sobrecarregados de informacg6es. Foi conduzida uma pesquisa
descritiva instrumentada através de um survey com 689 respondentes.. Concluiu-se que
ha diferenca entre os grupos no relativo a resposta de confusdo quando na Sl. Os
consumidores racionais ttm uma maior tendéncia a se sentirem confusos do que os
compradores emocionais (intuitivos).

Palavras-chave: Barreiras da Comunicagdo; Sobrecarga de Informacbes; Compra

racional e emocional

1 Introducéo

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).
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Identificar métodos, técnicas ou caracteristicas que ajudem o processo de
decisdo de compra dos individuos € uma importante tarefa do marketing. Neste sentido,
um topico importante nesse contexto é a sobrecarga de informagGes (SI). As situagdes
de consumo levam os compradores a analisar determinada quantidade de informacdes
antes de adquirirem produtos, o excesso destas € 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 analise de uma quantidade
elevada de informagfes leva a uma ndo otimizacdo da decisdo de compra. Essa
incapacidade de realizar a melhor escolha devido a um excesso de informagdes é uma
consequencia da SI (JACOBY et al, 1974b).

O consenso entre os autores de Sl (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) é que o modelo de otimizacdo da compra baseado na quantidade de
informacdo consultada assume o formato de uma curva cdncava. O valor do ponto
6timo (quantidade ideal de informagGes), entretanto, representa uma divergéncia na
literatura especializada.

A Sl 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 insatisfagdo com a escolha feita, sdo 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 (JACOBY et al,
1974a).

Os consumidores, porém, ndo devem ser homogeneizados, eles na verdade
devem ser entendidos e estudados como pertencentes a grupos com caracteristicas
particulares. Neste artigo os individuos foram divididos em racionais e emocionais. Pois
a diferenca entre estes tipos de consumo impactam na forma do consumidor analisar as

informagdes no pré-compra (KAHNEMAN, 2002), estagio onde é observavel a Sl.
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Desta forma, com a finalidade de guiar o estudo, foi estabelecido um objetivo
geral, que norteara a pesquisa: Investigar de que forma o comportamento racional e
emocional se relacionam com a resposta de confuséo gerada em ambientes de compra
sobrecarregados de informacdes. Para atingir a meta estabelecida, adotou-se uma
pesquisa exploratorio-descritiva com énfase em um survey presencial em uma grande
rede nacional de lojas de varejo.

A revisao teorica deste artigo foi estruturada da seguinte forma: Primeiramente é
apresentado uma revisdo tedrica dos ultimos 50 anos relativos a sobrecarga de
informacdes, em seguida o construto da confusdo é definido e relacionado teoricamente
com a Sl e por fim a tipologia emocéo/razdo é abordada e as hipoteses de pesquisa sdo
apresentadas.

2 Sobrecarga de Informacdes: Breve Historico e Conceituagdo

Durante o processo de busca de informagbes, o individuo estd sujeito a
experimentar o estado de sobrecarga de informacdes (SI), que representa o
comportamento do consumidor sob a influéncia de um ndmero de informacdes maior do
que este pode processar (JACOBY et al, 1974a). Ou seja, quando ao invés de auxiliar
na decisdo, a informacéo passa a gerar confusdo. Pode-se entdo compreender a SI como
a condicdo de ser exposto a uma quantidade demasiada de informacgdes em um nivel em
gue a pessoa ndo consiga mais processa-las (SHETH et al, 2001).

A premissa fundamental que sustenta a SI é que 0s consumidores possuem uma
capacidade finita de absorver e processar informagdes em determinado espago de tempo
(MALHOTRA, 1982). A sobrecarga de informacfes 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, como &
apresentado no proximo topico, ainda existe uma caréncia de investigacdo deste tema
relacionado ao comportamento de compra online.

A revis@o de literatura realizada para esta dissertacdo obteve um total de 71
publicacdes relativas a Sl. 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 de congressos e revistas), além de

troca de bibliografia via e-mail com pesquisadores e autores da area. Os autores tém
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consciéncia que 0 numero de textos ja publicados na area € superior ao obtido, porém,
grande parte da bibliografia ndo estd acessivel e é frisada também a opg¢do de utilizar
apenas fontes primarias, buscando uma interpretacdo sobre os originais, pois, acredita-
se que esta seja a melhor forma de desenvolver um conhecimento critico.

Apos a leitura dos textos, foi verificado que existem 05 periodos distintos e

complementares nos estudos em Sl. As divisOes séo:

ePré-Sl (08 publicagdes até 1970) — Os estudos sobre tomada de decisdo
organizacional comegaram a perceber um comportamento disfuncional quando
uma grande carga de informacdes era introduzida no processo. Até entdo nao
havia definicdo consensual para SI e diversos artigos ndo trazem essa
nomenclatura. Os ensaios ndo contemplavam as questdes 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;

eModelagem (25 publicacbes entre 1971 e 1986) — Com a comprovagdo da
existéncia da Sl 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 Sl. Essa foi
a fase mais produtiva em termos de avanco no tema. Existe, contudo, duas
subdivisbes, 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 se observar as respostas nos consumidores. A maior parte

da literatura aqui encontrada aborda diretamente as relagdes de consumo.

eEfeitos (16 publicagdes entre 1986 e 1999) - A busca de novos efeitos ndo previstos
pelos modelos iniciais era o foco das pesquisas. Investigou-se varias respostas
como satisfacdo, confusdo, arrependimento, lentiddo, precisdo e algumas
variacdes sobre o tema como a diferenca entre informacdes tipo texto e grafico.
As publicagtes sdo diversificadas, sem inter-referencias, desta forma ndo ha

como apontar 0s principais autores da época.A
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eAplicagdes (22 publicagbes desde 2000) - Na fase atual os estudos buscam entender
a Sl em contextos especificos. Os modelos agora estdo sendo testados em
diversos cenérios buscando um entendimento sobre quais as implicacdes da
sobrecarga para estes. Podem-se encontrar estudos em campos como midias
tradicionais e eletronicas, mercado de capitais e organizagdes hospitalares. A

descentralizacao dos estudos ainda é notoria.

2.1 Confuséo e Sobrecarga de Informacgdes

O estado de confusdo também chamado de dificuldade de decisdo no momento
da compra (DDMC) € relacionado com a incapacidade de processamento de
informac@es pelo consumidor durante a escolha das alternativas devido a similaridade,
imprecisdo ou sobrecarga de informacgdes (WALSH; MITCHELL, 2004).

Disponibilizar uma quantidade excessiva de informacdes, caracterizando uma
Sl, é uma atitude negativa ao consumo que vai de encontro com prépria vontade do
cliente, pois, os 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 imitacdo (LEVITT, 1966). Os bens estdo cada vez mais parecidos e com
caracteristicas mais similares dificultando a decisdo do consumidor, e por conseqiiéncia
0 deixando confuso.

O proprio crescimento natural do mercado e o surgimento de novos fabricantes,
produtos e distribuidores surgem como fatores geradores da Sl e conseqientemente
levam os consumidores mais constantemente a um estado de confusdo (DRUMMOND,
2004).

A DDMC é constantemente relacionada pela literatura a consequéncias
negativas como: Redugdo na lealdade a marca (FOXMAN et al, 1990); Insatisfacdo
(FOXMAN et al, 1990; MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999); Indicacdo 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 citaces
sobre consumidores confusos podem ser observadas nas publicacdes de Jacoby et al

(19744, b) onde a DDMC era um subitem do modelo e foi agrupado na categoria de
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estado emocional, contudo ndo se observam mais que poucas linhas sobre esse efeito na

publicacéo.

3 Tipologia dos Consumidores

Para Spiggle e Sanders (1984) existe um consenso entre 0s pesquisadores de
que as classificacbes sdo a base de todo conhecimento humano. Através das
tipificagdes, os modelos conceituais foram concebidos e a complexidade do mundo real
pode ser melhor entendida. As tipologias de consumidores, entdo, buscam uma forma de
agrupar os individuos por determinada caracteristica a fim de melhor compreendé-los
(MYERS; NICOSA, 1968).

A tipologia do consumidor vem sendo investigada desde a década de 50 e é tema
de diversas publicacdes (por exemplo, GOLD, 1952; DAVIS, 1959; PILIAVIN e
BRIAR, 1964; SUDNOW, 1965; HENSLIN, 1968; MYERS e NICOSA, 1968; BIGUS,
1972; ROCK, 1973; MILLER, 1974; PEYROT, 1982; FAULKNER, 1983;
PASTERNACK, 1995; DODD et al, 1998).

Os consumidores sdo em ultima instancia individuos que pensam e agem de
forma particular. Segundo Blackwell et al (2005) eles diferem em seus recursos,
motivacdes, conhecimentos, atitudes, personalidades, valores e estilos de vidas. Além
destas diferencas individuais, seu comportamento é influenciado por alguns fatores que
os diferenciam em grupos como de cultura, classe social, influéncias pessoais e familia.

Os mapas cognitivos sdo como modelos descritivos que podem explicar 0s
modos pelos quais as pessoas deduzem explicacfes do passado, fazem predicdes sobre o
futuro e escolhem alternativas no presente (MACHADO-DA-SILVA, 2006).

Essa dicotomia racional versus emocional é explicada por uma teoria ligada ao
funcionamento do cérebro e as atividades do pensamento, a teoria dos dois hemisférios
(ONTORIA et al, 2004). Essa teoria sugere que fisiologicamente todas as pessoas tém
potencial para possuir uma personalidade predominantemente racional ou emocional,
cada uma destas caracteristicas é regida por um determinado hemisfério do cerebro.

Ontoria et al (2004) explicam ainda que ao hemisfério direito é atribuida a
capacidade de raciocinio especial, a visualiza¢do e a criatividade. Sua orientacdo é ao
verbal, imaginativo e holistico, ou seja, ao todo. E visual e aprecia a mdsica e 0 ritmo,
por esta razdo tenta desenvolver atividades artisticas. Com relacdo a orientacdo do
comportamento ou personalidade, prefere contextos mais informais e sociais e tende a

reflexdo criativa, receptividade e inovagdo, a expressdo aberta e com o predominio de
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cor. Tem prazer em experiéncias concretas e emotivas, predominando a tomada de
decisdo por intuicdo do que pela légica. Seu modo de trabalhar segue a modalidade
intuitiva e metaférica, subjetiva, relacional, holistica e independente do tempo.

O hemisfério esquerdo por sua vez ¢ identificado com o estilo de pensamento
sequencial e temporal e opera com o “passo a passo”. Esta ligado a linguagem,
habilidade verbal, ao raciocinio légico e pensamento analitico da informacéo,
potencializando a capacidade analitica orientada pela I6gica. Tende a responsabilidade
de pensamento, apoiando-se no que ¢ cientifico “analitico e racional”. Segue, entdo, um
estilo de trabalho analitico, verbal, seqiiencial, linear e objetivo. Na orientacdo do
comportamento ou personalidade, requer ambientes de trabalho organizados, sem a
presenca de elementos de dispersdo. Caracteriza-se por atuar de maneira detalhista,
precavida, proveniente de certa mentalidade fechada e formal (ONTORIA, 2004, p.17).

Uma vez que o foco deste artigo € o comportamento pré-compra, 0S aspectos
que serdo evidenciados sdo relativos a individuos emocionais e racionais. A tipologia
proposta para melhor estudar o efeito da Sl sobre os consumidores virtuais é relativa ao
seu comportamento de busca de informacdes, pois, acredita-se que 0s consumidores
racionais e emocionais desenvolvam formas diferentes de obter-las. Desta forma,
considerando que os consumidores racionais analisam melhor as informagdes enquanto
0s emocionais fazem menor uso destas, a hipdtese de pesquisa é apresentada: H1 — O

tipo de consumidor de varejo (racional ou emocional) se relaciona com a resposta de

confuséo na ocorréncia da sobrecarga de informagdes.

4 Metodologia

Esta pesquisa possuiu carater exploratorio-descritivo. A fase exploratoria
consistiu em uma desk research, onde foram revisadas as publicacbes na area de
sobrecarga de informacgdes desde a década de 50 com o objetivo de aprofundar os
conhecimentos sobre o tema. O estudo exploratorio serve de base para a formulagéo das
hipdteses, isolando varidveis e relacbes-chave para analises descritivas. Na segunda
fase, descritiva, foi realizado um survey através da aplicagdo de um questionario
elaborado com base nas informacdes obtidas pela revisdo bibliogréafica.

Baseado na teoria dos hemisférios (ONTORIA et al, 2004) foram utilizadas duas
escalas que mensuram respectivamente 0os comportamentos de consumo racionais e

emocionais. As escalas utilizadas sdo do tipo Likert e variam entre 1 e 5 pontos. O
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ponto 3 é utilizado como neutro. As escalas formuladas podem ser observadas no
Quadro 1.

Comportamento Emocional | Minha imaginacéo é boa

Eu sou criativo

Aprecio as artes

Sou aberto as inovagoes

Comportamento Racional | Analiso logicamente as situacOes antes de decidir

Sou uma pessoa responsavel

Sou objetivo em minhas funcdes

Sou racional em minhas decisdes

Sou uma pessoa organizada

Sou uma pessoa detalhista

Quadro 1 — Escalas de Mensuracéo do Mapa Cognitivo
Fonte — Elaborado pelo autor (2008)

Em seguida a confusao foi mensurada com base na escala tipo Likert baseada na
original proposta por Jacoby et al (1974b). A escala proposta no Quadro 2 foi traduzida
do original em inglés de Jacoby et al (1974b). Os itens foram apresentados em
afirmativas, e a concordéncia do respondente sera indicada através da escala tipo Likert
utilizada (MALHOTRA, 2006). O ponto 01 indicou discordo totalmente e o 05

concordo totalmente, o ponto médio 03 foi considerado nem concordo nem discordo.

Desejaria mais informac6es para realizar uma compra melhor

Caso tivesse mais informaces, eu teria condi¢es fazer uma melhor escolha entre as opcbes

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado

Né&o fui capaz de decidir por falta de informac6es

Havia poucas informagdes disponiveis na hora da compra

Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar

Alguma das marcas néo escolhidas poderiam ter sido uma escolha melhor

Desejaria mais informag6es para realizar uma compra melhor

Caso tivesse mais informacdes, eu teria condi¢des fazer uma melhor escolha entre as opcdes

Quadro 2 — Escala dos efeitos da sobrecarga de informac6es
Fonte — Adaptado de Jacoby et al (1974b, p.36)
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Apols a realizacdo de uma back translation e de um pré-teste com 21
respondentes, 0s autores assumiram que a escala é valida para o estudo e atende aos
objetivos para a qual foi demandada. As andlises sdo comentadas no proximo item.

5 Analise e Discussédo dos Dados

O primeiro passo da analise de dados foi o levantamento do perfil dos
respondentes. A amostra foi composta por 52,6% de pessoas do género masculino, com
idade média de 28 anos e renda meédia pessoal de 1.500,00 reais e a valor do ticket
médio foi de 87,72 reais.

Os principais produtos comprados foram acessorios de moda (brinco, colar,
puseira) e bebidas alcodlicas (cerveja) com 29%, balas e chicletes com 18,6%, livros e
revistas com 9,3%, lanches (biscoito recheado, waffer, bolacha) com 7,3%, sabonetes
com 3,9% e chocolates (em barra) com 2,9%. A grande diversificacdo de produtos se
deve a variedade do portfolio da empresa investigada. Esta caracteristica ndo prejudica a
analise de dados uma vez que a analise de Sl se concentra na quantidade de
informagdes.

A escolha destes produtos para a realizacdo deste estudo se sustenta sob
Malhotra (1982) que aponta que um nimero acima de 10 informacdes desperta a SI nos
consumidores. A Tabela 1 demonstra o nUmero de marcas (e tipos) diferentes em cada
categoria investigada, quando este numero foi superior a 30 a contagem foi
interrompida pelo fato de ter superado em trés vezes o numero limiar de atributos do
estado de sobrecarga. Estas informacgdes foram colhidas através da observacdo de trés

PDV’s da grande rede nacional de varejo utilizada como cenéario para este artigo.

Bebidas Alcodlicas 14
Acessorios de Moda +30
Balas e Chicletes +30
Livros e Revistas +30
Lanches +30
Sabonetes 10
Chocolates 22

Tabela 1 — Quantidade de Informagdes no PDV
Fonte — Elabora pelo autor (2008)
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As escalas utilizadas foram submetidas a técnica de analise fatorial, que possui o
objetivo de analisar as relagcdes internas entre um dado nimero de varaveis e explorar os
fatores latentes comuns a estes itens. O objetivo é de encontrar um meio de condensar a
informacdo em um numero menor de variaveis (fatores) com o minimo de perda
aceitavel (HAIR et al, 2006). Para testar a confiabilidade das escalas sera feito o uso da
técnica alfa de Cronbach. As escalas deverdo possuir o coeficiente de confiabilidade de
no minimo 0,6 (MALHOTRA, 2006). A Tabela 2 abaixo representa o resultado da

analise fatorial da escala de emocéo/razao e confusao.

Minha imaginac&o é boa ,716 644
Eu sou criativo ,715

Aprecio as artes ,585

Sou aberto as inovages ,501

Analiso logicamente as situagdes antes de decidir ,694 716
Sou uma pessoa responsavel ,683

Sou objetivo em minhas funcées ,634

Sou racional em minhas decis6es ,611

Sou uma pessoa organizada ,603

Sou uma pessoa detalhista ,511

Desejaria mais informacGes para realizar uma compra melhor ,789 833
Caso tivesse mais informagdes, eu teria condi¢Ges fazer uma ,782

melhor escolha entre as opgdes

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado ,738
Né&o fui capaz de decidir por falta de informac6es ,693
Havia poucas informagdes disponiveis na hora da compra ,690
Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar ,680
Alguma das marcas ndo escolhidas poderiam ter sido uma ,556

escolha melhor

Tabela 2 — Anélise Fatorial
Fonte — Elaborado pelo autor (2008)

Os indices observados para a escala compra racional/emocional foram KMO
igual a 0,755, qui-quadrado de 734,774, 15 Graus de Liberdade e Significancia de ,000.
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Na escala de confusédo foi observado um KMO de 0,867, qui-quadrado de 1517,793, 21
graus de liberdade e significancia 0,000. Estes indices sdo considerados adequados para
uma pesquisa desta natureza (HAIR et AL, 2006).

Com a geracdo de trés fatores latentes (compra emocional, compra racional e
confusdo) através da analise fatorial € possivel realizar o teste de hipdtese. Optou-se
pelo teste U ndo paramétrico de Mann Whitney devido ao carater ndo probabilistico da

amostragem e a ndo normalidade de freqliéncia das observacdes.

n =689
H1 — O tipo de consumidor de varejo (racional ou emocional) se relaciona )
3 . i . U z=1456 Confirmada
com a resposta de confusdo na ocorréncia da sobrecarga de informacdes

p =0,012
Tabela 3 — Teste de Hip6tese '
Fonte — Elaborado pelo autor (2008)

Desta forma, pode-se afirmar que o tipo de consumidor (racional ou emocional)
se relaciona com a confusdo sentida durante a compra de varejo sobrecarregada de
informacdes. A Tabela 4 apresenta as médias como forma de entender qual dos grupos é
mais sensivel a Sl. Foi observado que dos 7 itens da escala de confusdo, o0s
consumidores racionais se sentiram mais confusos em 6 deles em relagdo ao grupo de

compra emocional.

Né&o fui capaz de decidir por falta de informac6es 1,84 1,96

Alguma das marcas néo escolhidas poderiam ter sido uma escolha melhor 2,72 2,68

Havia poucas informagdes disponiveis na hora da compra 3,34 1,37

Gostaria de mais tempo para pensar antes de ter comprado 2,22 1,23

Caso tivesse mais informacoes, eu teria condi¢Bes fazer uma melhor escolha entre as 3,52 1,56
opcoes

Me senti confuso antes de escolher qual produto deveria comprar 2,35 1,51

Desejaria mais informages para realizar uma compra melhor 3,35 2,34

Tabela 4 — Comparacao de Médias
Fonte — Elaborado pelo autor (2008)

De acordo com as andlises e respondendo ao objetivo deste artigo, 0s

consumidores do tipo racionais que demandam um maior nimero de informacGes e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid —AL—15a 17 de junho 2011

apenas decidem sobre a compra ap0s analisa-las satisfatoriamente (KAHNEMAN,

2002) s&o os que mais sofrem os efeitos da Sl.

6 Concluséo

O comportamento do consumidor quando na sobrecarga de informacdes néo é
igual para consumidores racionais e emocionais. A divergéncia observada é relativa a
resposta de confusdo que pode ser considerado o principal efeito percebido no processo
de compra de varejo influenciado pela Sl por levar o consumidor a ndo adquirir a
“melhor opgao de compra” (JACOBY et al, 1974a).

Analisando as publicagdes seminais (JACOBY et al, 1974a; 1974b), observa-se
que, apesar de ter sido sugerido uma tendéncia a desisténcia da compra, os resultados
empiricos abrem uma possibilidade para entendermos que, ao nao realizar a “melhor
compra”, o consumidor estaria de alguma forma tomando uma decisdo positiva de
compra (mesmo que ndo interpretados originalmente desta forma). Sendo assim, a
sobrecarga de informacgdes tem maior influéncia sobre a qualidade, e ndo sobre a
guantidade das compras.

Os consumidores, todavia ndo se comportam de forma uniforme e dois tipos
podem ser destacados, os compradores emocionais (intuitivos) e os racionais (analistas)
(KAHNEMAN, 2002). Entender qual a relagcdo destes com a resposta de satisfacdo
qguando na Sl foi o objetivo deste artigo.

Observou-se, através das analises, que ha uma diferenca observavel entre estes
dois grupos de consumidores de varejo. Os compradores racionais sdo mais sensiveis a
quantidade de informacdes e se sentem mais confusos quando estas excedem sua
capacidade de processamento.

A explicacdo para este comportamento surge de estudos anteriores que
argumentam que o comportamento de compra emocional (intuitivo) desconsidera as
informacOes do ambiente e utiliza apenas as internas, ja armazenadas na mente
(KAHNEMAN, 2002; ONTORIA, 2004). Sendo assim a Sl ndo desperta a resposta de
confusdo neste tipo de consumidores da mesma forma que atinge os racionais.

Desta forma, o gerenciamento da sobrecarga de informacdes € fundamental para
evitar a confusdo dos consumidores do tipo racionais durante o processo de compra de

varejo e assim estimular os individuos a realizarem a melhor compra.
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O gerenciamento adequado da sobrecarga de informacdes pode ser um
diferenciador no mercado atual de volatilidade e concorréncia acirrada, sobretudo para
produtos que induzam uma compra mais racional.

Ao longo da pesquisa aqui realizada, inevitavelmente surgem limitagcdes que
devem ser consideradas. O carater da amostragem nao € o ideal para estudos descritivos,
ndo permitindo a generalizacdo. A falta de literatura sobre SI no Brasil impede um
aprofundamento tedrico no comportamento do consumidor nacional (populagdo deste
estudo). Sugere-se que futuros estudos investiguem a relacdo entre outros efeitos da

sobrecarga de informacdes e o0s tipos de compradores emocionais e racionais.
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