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RESUMO

Esta dissertagdo investiga a relacdo entre a sobrecarga de informacédo digital e o
comportamento de compra online no setor do fast fashion em Portugal, procurando
compreender de que forma o excesso de estimulos digitais influencia a tomada de
deciséo dos consumidores. Num contexto em que as plataformas de e-commerce e as
redes sociais encontram-se saturadas por campanhas promocionais, recomendacoes
algoritmicas e conteudos de influenciadores, analisa-se como esta exposi¢ao
constante conduz a fadiga cognitiva, a indecisédo e ao intention—behavior gap, isto é, o

desfasamento entre a intencéo declarada e o comportamento de compra efetivo.

Com base no modelo tedrico Estimulo—Organismo—Resposta (S—O-R), foi adotada
uma metodologia quantitativa, através da aplicagdo de um questionario online a 400
consumidores portugueses, maioritariamente pertencentes as geracdes Z e Millennial.
Os resultados demonstram que a sobrecarga informacional digital tem um impacto
significativo na fadiga de decisdo e no esfor¢o cognitivo, reduzindo a clareza das
escolhas e comprometendo a experiéncia de compra. Verificou-se ainda que a
exposicao prolongada a estimulos promocionais e contetdos personalizados pode
tanto inibir como impulsionar o comportamento de compra, dependendo da percecdo

individual de saturacdo informacional.

Conclui-se que o excesso de informacao digital afeta negativamente a qualidade das
decisdes e a relagéo entre consumidor e marca. Assim, as empresas de fast fashion
devem privilegiar estratégias de comunicacdo mais simples, investir em interfaces
intuitivas e promover a selecdo criteriosa de conteudos relevantes, de modo a reduzir

o esforgo cognitivo e melhorar a experiéncia de consumo online.

Palavras-chave: Comércio eletronico; Fadiga de decisdo; Fast fashion; Intencédo de

compra; Sobrecarga de informacéo digital.



ABSTRACT

This dissertation investigates the relationship between digital information overload and
online purchasing behaviour in Portugal’s fast fashion sector, seeking to understand
how excessive digital stimuli influence consumer decision-making. In a context where
e-commerce platforms and social networks are saturated with promotional campaigns,
algorithmic recommendations, and influencer content, the study examines how
constant exposure leads to cognitive fatigue, indecision, and the intention—behavior
gap — that is, the discrepancy between declared intention and actual purchasing
behaviour.

Based on the Stimulus—Organism—Response (S—0O-R) theoretical model, a quantitative
methodology was adopted through an online questionnaire applied to 400 Portuguese
consumers, mostly from Generation Z and Millennials. The results show that digital
information overload significantly impacts decision fatigue and cognitive effort, reducing
choice clarity and undermining the shopping experience. It was also observed that
prolonged exposure to promotional stimuli and personalised content can either inhibit
or stimulate purchasing behaviour, depending on the individual’'s perception of

informational saturation.

The study concludes that excessive digital information negatively affects decision
quality and the consumer—brand relationship. Therefore, fast fashion companies should
adopt simpler communication strategies, invest in intuitive interfaces, and implement a
careful selection of relevant content to reduce cognitive effort and enhance the online
shopping experience. This research offers practical insights for marketing management
and contributes to a deeper understanding of contemporary digital consumer behaviour

within the Portuguese fast fashion context.

Keywords: E-commerce; Decision fatigue; Fast fashion; Purchase intention; Digital

information overload.
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1. INTRODUGAO

1.1 Antecedentes da Investigagao

A digitalizagdo transformou profundamente o comportamento do consumidor,
sobretudo no retalho online, tornando as compras digitais parte da rotina. Neste
contexto, a presente investigacdo foca-se exclusivamente na sobrecarga de
informacé&o digital, isto €, no fendmeno que ocorre em ambientes online de consumo,
como websites de e-commerce, aplicagcbes moveis, redes sociais e plataformas de
moda digital. Trata-se de uma forma especifica de sobrecarga informacional, distinta
de outras abordagens (por exemplo, em contextos organizacionais ou académicos),
pois resulta diretamente da intensidade, velocidade e volume dos estimulos

digitais que os consumidores enfrentam ao navegar no ecossistema online.

O crescimento exponencial de estimulos informacionais como descri¢cdes detalhadas,
imagens, avaliagbes de utilizadores, andncios e algoritmos recomendados, pode
conduzir & sobrecarga de informacédo (information overload). Este fendmeno ocorre
gquando a quantidade ou complexidade de dados excede a capacidade cognitiva do
consumidor, dificultando a analise, a comparacgédo e a deciséo final (Peng et al., 2021;
Zhang et al., 2023).

Em Portugal, o comércio eletrénico tem registado expansédo continua. Por exemplo,
inquéritos ao mercado indicam que uma proporcao significativa de consumidores
portugueses realiza compras online regularmente, sendo moda e acessorios um dos
setores mais representados. Embora ndo haja até ao momento estudos publicados
especificos sobre fast fashion portugués e sobrecarga informacional, a importancia

crescente do e-commerce torna este tema especialmente pertinente.

No segmento do fast fashion, caracterizado por ciclos de producédo curtos, elevada
rotatividade de cole¢Bes e intensa presenca digital, a presséo informacional tende a
aumentar. A multiplicidade de alternativas aliada a campanhas promocionais
constantes pode gerar o fendbmeno de choice overload, em que mais op¢bes nao
implicam melhor escolha, mas sim maior indecisdo e menor satisfacdo (Long et al.,
2025).

Estudos empiricos demonstram que consumidores sujeitos a niveis elevados de
sobrecarga informacional demoram mais para decidir, prestam menos aten¢édo a cada
alternativa e tendem a apresentar maior arrependimento pés-compra. Por exemplo,

Peng et al. (2021) utlizaram evidéncias de neurociéncia para mostrar que a
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sobrecarga danifica a qualidade da decisdo dos consumidores. Adicionalmente, o
estudo “The Impact of Information Overload on E-Commerce Return Intention” mostra
que a percecdo de sobrecarga influencia a intencdo de devolucdo através de
comportamento impulsivo (Lv & Liu, 2022).

No ambito do marketing digital, que é essencial para as marcas de fast fashion, o uso
intensivo de publicidade segmentada, recomendacdes algoritmicas e estimulos
persuasivos pode tornar-se contraproducente. Quando estes recursos sao utilizados
em excesso, podem gerar ansiedade, indecisdo ou abandono de carrinho,
comprometendo tanto a satisfacdo como as taxas de conversao (Zhang et al., 2023).
Além disso, pesquisas em sistemas de recomendacdo mostram que um nudmero
elevado de sugestdes pode reduzir a qualidade da decisdo do consumidor (Long et al.,
2025).

Perante este panorama, para marcas que atuam no contexto digital portugués torna-se
fundamental desenhar estratégias destinadas a mitigar a sobrecarga informacional:
interfaces mais limpas, filtros eficazes, curadoria de conteddos, limitacbes nas
recomendacdes automatizadas e personalizacdo controlada. Estas praticas visam
reduzir o esforgo cognitivo exigido ao consumidor e melhorar a experiéncia de compra.
Se bem implementadas, poderdo favorecer uma relacdo mais equilibrada entre
inovacdo tecnoldgica e bem-estar do consumidor, fortalecendo a confianca e a

fidelizag&o no setor do fast fashion em Portugal.

1.2 Justificagdo do Tema

A escolha do tema desta dissertacéo justifica-se pela sua atualidade e relevancia para
compreender o comportamento dos consumidores portugueses no comércio eletrénico
de moda, em particular no setor do fast fashion. Em Portugal, o comércio eletrénico
tem vindo a registar um crescimento sustentado, acompanhado por uma crescente
integracdo das plataformas digitais no quotidiano dos consumidores. Diversos
relatérios de mercado apontam para uma adesdo generalizada as compras online,
especialmente entre os consumidores mais jovens, que demonstram elevada literacia
digital e familiaridade com ambientes de comércio eletrénico. O setor da moda e do
vestuario destaca-se como uma das categorias mais dindmicas neste dominio,
refletindo a importancia crescente do fast fashion no panorama do consumo digital

nacional.

Paralelamente, a sobrecarga de informacao digital constitui um desafio crescente para

os consumidores. O excesso de informacdo disponivel em plataformas de e-
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commerce, seja através de catalogos extensos, notificagées, campanhas promocionais
ou recomendacdes personalizadas, pode ultrapassar a capacidade cognitiva dos
consumidores, prejudicando a qualidade das suas decisdes de compra (Peng et al.,
2021). Estudos recentes confirmam que a sobrecarga informativa gera stress e
frustracdo, aumentando a percecao de risco e conduzindo a comportamentos como o
abandono de carrinhos ou a procrastinacdo da decisao (Kusi et al., 2022). Além disso,
a exposicado constante a campanhas de fast fashion tem sido associada a compras
impulsivas, frequentemente seguidas de devolucdes, 0 que aumenta 0s custos para as

empresas e reduz a satisfacdo do consumidor (Lv & Liu, 2022).

Apesar da relevancia internacional do tema, existe uma lacuna de investigacdo no
caso portugués. A maioria dos estudos foca-se em contextos globais, deixando pouco
explorada a forma como os consumidores portugueses lidam com a sobrecarga de
informagé&o no setor do fast fashion. Assim, esta investigagdo procura preencher essa
lacuna, analisando como este fendbmeno afeta as decisdes de compra online em

Portugal.

Do ponto de vista pratico, a compreensao desta relacdo tem grande valor para as
empresas que atuam no mercado portugués. O fast fashion € um setor altamente
competitivo, no qual a diferenciacdo depende ndo sé da rapidez de lancamento de
colecbes, mas também da experiéncia digital oferecida ao consumidor. Estratégias
como a simplificacdo da navegagdo, a curadoria de contetdos relevantes e a
personalizacdo equilibrada das recomendac¢des podem reduzir a sobrecarga
informacional e aumentar a satisfacdo dos clientes (Shahrzadi et al., 2024). Desta
forma, esta investigacdo pretende contribuir para o conhecimento académico e, em
simultaneo, oferecer insights Uteis para a pratica empresarial, apoiando as marcas
portuguesas de moda rapida a melhorar a experiéncia de compra e a fortalecer a

fidelizag&o.

1.3 Problemas e Objetivos da Investigagao

O rapido crescimento do comércio eletrénico em Portugal, em especial no setor do fast
fashion, trouxe novas oportunidades e desafios. Embora a digitalizacdo tenha
aumentado a conveniéncia, também gerou sobrecarga de informacéo, fenébmeno em
qgue 0s consumidores sao expostos a um volume excessivo de estimulos, dificultando
a tomada de deciséo (Peng et al., 2021). Em Portugal, mais de 70% dos compradores
online adquirem artigos de vestuario e moda (Marktest, 2024) e sdo sobretudo os

jovens das geracdes Z e Millennial que mais consomem moda através da internet.



Contudo, esta elevada exposi¢cédo informativa pode levar a fadiga de escolha, stress,
compras impulsivas e arrependimento pos-compra (Kusi et al., 2022; Lv & Liu, 2022).
Apesar da relevancia do tema, a literatura em Portugal permanece limitada,
justificando a presente investigacao.

Neste contexto, a presente investigacdo procura colmatar esta lacuna com base na

seguinte questao de investigacao:

De que forma a sobrecarga de informacdo digital influencia as decisdes de compra

online no setor do fast fashion em Portugal?
Subquestbes de Investigacao

e SQ1 (Exploratdria): Como é percecionada a sobrecarga de informacgéo digital

pelos consumidores portugueses no contexto do fast fashion online?

e SQ2 (Relacional): Quais as consequéncias da sobrecarga de informagéo na
experiéncia de compra online, nomeadamente em fendGmenos como indeciséo,

fadiga de escolha ou arrependimento?

e SQ3 (Causal): Quais as formas de sobrecarga de informacdo que os
consumidores consideram mais impactantes no processo de decisdao de

compra?
Objetivo Geral:

Compreender a relagdo entre a sobrecarga de informacgéo digital e as decisdes de
compra online no setor dofast fashion em Portugal, identificando percecgoes,

consequéncias e formas de sobrecarga mais relevantes para os consumidores.

Objetivos Especificos:

e Explorar como os consumidores portugueses percecionam a sobrecarga de
informacéo digital no contexto das compras online de moda rapida.

¢ Identificar as principais consequéncias da sobrecarga de informagdo no
processo de decisdo de compra.

e Comparar as diferentes formas de sobrecarga de informagéo digital e perceber
quais sdo mais condicionantes para os consumidores.

e Sugerir recomendacdes para marcas de fast fashion em Portugal sobre como
otimizar a apresentagdo de informagao digital e melhorar a experiéncia de

compra online.



1.4 Metodologia

A presente investigacdo adota uma abordagem metodoldgica quantitativa, de natureza
exploratéria e descritiva, com uma estratégia indutiva, adequada para compreender
fendmenos em desenvolvimento e pouco estudados no contexto portugués, como é o
caso da sobrecarga de informacédo digital nas compras online de fast fashion. Este
desenho metodolégico permite descrever comportamentos e percecfes dos
consumidores e, simultaneamente, identificar padrbes de associacdo entre variaveis,

sem recorrer a manipulacéo experimental (Creswell, 2017).

O instrumento de recolha de dados escolhido foi um questionario online, composto por
guestbes fechadas e escalas de resposta do tipo Likert, elaborado para medir
percecbes de sobrecarga de informacédo e comportamentos de compra no setor da
moda rapida. A opcédo pelo questionario digital justifica-se pela sua eficiéncia, baixo
custo e facilidade de aplicacdo junto de publicos nativos digitais, como a geracdo Z e
os Millennials, habituados a responder a inquéritos online (Hair et al., 2019).

A amostra foi constituida por consumidores portugueses pertencentes as geracoes Z e

Millennial, entre os 18 e os 45 anos, que realizam compras online de vestuario.

Os dados recolhidos foram analisados através do software IBM SPSS Statistics,
recorrendo a estatistica descritiva para caracterizar a amostra e as variaveis principais,
e a testes de associacdo para identificar relac6es entre percecdo de sobrecarga e
comportamento de compra. Foram cumpridos todos o0s principios éticos de
investigacdo em ciéncias sociais: participagcdo voluntaria, consentimento informado,
anonimato das respostas e tratamento dos dados em conformidade com o

Regulamento Geral de Prote¢édo de Dados.

1.5 Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo organiza-se em sete capitulos que desenvolvem progressivamente a
andlise da relacao entre a sobrecarga de informacao digital e os padrées de consumo

no setor do fast fashion, contextualizada na realidade portuguesa.

O primeiro capitulo introduz a investigacao através de cinco secc¢des fundamentais:
apresenta o enquadramento e os antecedentes do tema, justifica a sua relevancia,
define a probleméatica central e os objetivos do estudo, descreve a metodologia

adotada e, por fim, exp8e a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo corresponde arevisdo de literatura, que constitui o

enquadramento tedrico da dissertacdo. Este capitulo encontra-se estruturado em



diferentes subsec¢bes que abordam, de forma integrada, os principais conceitos
relacionados com a sobrecarga de informacéo digital, as suas causas e impactos no
comportamento do consumidor, o papel das redes sociais e dos influenciadores
digitais, as diferencas geracionais no consumo online e as especificidades do setor
do fast fashion. A revisdo termina com a apresentacdo do modelo conceptual que

orienta a investigacao.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada no estudo, apresentando o tipo de
investigacdo, a caracterizacdo da amostra, o instrumento de recolha de dados, os
procedimentos de recolha e analise, bem como as consideracdes éticas subjacentes a

investigacao.

O quarto capitulo apresenta as questfes de investigacdo, as hipoteses e o0 modelo de
analise, detalhando a forma como o enquadramento teérico se articula com o desenho

empirico da investigacéo e clarificando as relagdes entre as variaveis estudadas.

O quinto capitulo dedica-se a apresentacéo e andlise dos resultados, descrevendo os
dados obtidos, a sua interpretacdo e a verificagdo das hipoteses formuladas, de modo
a responder a questao de investigacao central.

O sexto capitulo redne as conclusdes do estudo, sintetizando os principais contributos
tedricos e préaticos, bem como as implicagées da investigacdo para o setor do fast
fashion e para o comportamento do consumidor digital em Portugal.

Por fim, o sétimo capitulo apresenta as limitagdes do estudo e as recomendacdes para
investigacdes futuras, propondo linhas de continuidade que possam aprofundar ou

expandir os resultados alcangados.

A estrutura foi concebida para assegurar uma progresséao logica e coerente entre as
diferentes partes do trabalho, permitindo compreender de forma integrada as causas,
efeitos e implicacdes da sobrecarga de informacéo digital nas decisbes de compra

online no contexto portugués do fast fashion.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Sobrecarga de Informacgao Digital

2.1.1 Origem e Conceito da Sobrecarga de Informagao Digital

A sobrecarga de informacao digital (information overload) refere-se a incapacidade de
processar de forma eficaz o volume de dados disponivel, quando este excede os
limites cognitivos humanos, conduzindo a stress, dispersdo da atencdo e decisdes
menos eficazes (Bawden & Robinson, 2020). Conforme referem os autores, embora
seja frequentemente vista como um fendmeno moderno, o receio do excesso
informativo remonta ao século XV, quando a invencdo da prensa de Gutenberg levou
ao desenvolvimento de catalogos e indices para organizar a producdo crescente de

livros.

Com a digitalizagdo e a emergéncia da Web 2.0, a criagdo e difusdo de conteudos
multiplicaram-se, intensificando a sobrecarga informativa. Como explicam Arnold et al.
(2023), ‘the phenomenon of information overload has become one of the most
pervasive challenges of the digital age” (p. 2). Este fendmeno assume uma natureza

multidimensional, abrangendo:
¢ Volume - quantidade massiva de dados.
e Velocidade - atualizagbes em tempo real.
e Variedade - diversidade de formatos e fontes.

e Acessibilidade - disponibilidade permanente via dispositivos moveis. (Belabbes
et al., 2023).

A teoria da carga cognitiva fornece um enquadramento (til para compreender este
processo. Segundo Sweller et al. (2019) a memoria de trabalho possui capacidade
limitada para processar informagéo, o que implica que estimulos em excesso podem

comprometer aprendizagem e tomada de deciséo.
A teoria distingue trés tipos de carga:
e Intrinseca - complexidade da tarefa.
e Extrinseca - forma como a informacao é apresentada.

e Germinativa - esforco benéfico para consolidar conhecimento.



Em ambientes digitais, a carga extrinseca tende a ser a mais problematica, uma vez
que as notificagbes constantes e os multiplos estimulos podem sobrecarregar a
memoria de trabalho e reduzir a capacidade de foco na informagéo essencial (Arnold
et al., 2023).

A saturacdo de alternativas disponivel online contribui também para esse problema:
diante de opcbes excessivas, Vverifica-se o0 fendbmeno da sobrecarga de
escolha (choice overload), no qual a capacidade de decisdo fica comprometida por
ultrapassar os limites cognitivos do individuo. Estudos classicos indicam que os seres
humanos conseguem comparar eficazmente apenas cerca de 5 a 9 opcdes de cada
vez, de modo que exceder esse patamar provoca declinio do discernimento e aumento
da fadiga mental (Kras, 2022). O mesmo autor refere que quando confrontados com
um leque excessivamente amplo de escolhas, os individuos tendem a sentir-se
sobrecarregados, experienciando ansiedade e frustragdo acrescidas, bem como
menor satisfagdo com a decisdo final; ndo raras vezes ocorre mesmo a paralisia
deciséria, isto €, a inacdo perante a dificuldade de escolher. Do ponto de vista
neuropsicoldgico, o autor explica que ponderar multiplas alternativas em simultaneo
consome 0s escassos recursos de atencao e energia do cérebro, conduzindo a um
esgotamento cognitivo similar a fadiga fisica; consequentemente, a mente aciona
mecanismos de simplificacdo (e.g., heuristicas) para reduzir o esforco e proteger-se do
stresse decisorio.

Estudos recentes confirmam que os efeitos da sobrecarga vdo além do plano
cognitivo. Graf e Antoni (2023) demonstram que “information overload is consistently
associated with impaired well-being and performance outcomes” (p. 180), incluindo
ansiedade, fadiga e menor qualidade nas decisdes. De forma semelhante, Sigolo e
Casarin (2024) salientam que os excessos de estimulos informacionais provocam

stress, ansiedade e dificuldade em filtrar o contelido relevante.
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Figura 1

Evolucdo do conceito de sobrecarga de informacao.

Evolucao do Conceito de Sobrecarga de Informacao

Hoje
(Sobrecarga Digital)

1970
(Toffler)

Féculo XV
(Gutenber

Intensidade/Reconhecimento do fendmeno

0 Século XV 1970 1990s 2000s+ Hoje
(Gutenberg) (Toffler) (Era Digital) (Web 2.0) (Sobrecarga Digital)
Periodos histéricos

Fonte: Elaboragéo prépria com base (Bawden & Robinson, 2020; Belabbes et al., 2023).

2.1.2 Principais Causas da Sobrecarga de Informagao Digital

A sobrecarga de informacao € impulsionada por multiplos fatores interligados que, em
conjunto, criam um ambiente de saturacdo informativa. No contexto digital, esta
experiéncia é continua e intensa, refletindo-se numa auséncia de pausas cognitivas e
numa exposicdo constante a estimulos informacionais, que afetam diretamente o

comportamento do consumidor (Belabbes et al., 2023).

De acordo com Misra e Stokols (2012) a percegéo de sobrecarga informacional pode
ter origem em duas fontes distintas: a sobrecarga de base cibernética (cyber-based) e
a sobrecarga de base fisica (place-based), ambas enquadradas, no presente estudo,
como estimulos (S) no modelo tedrico S-O-R (Estimulo—Organismo—Resposta), por
constituirem fatores externos que desencadeiam reag¢des cognitivas e emocionais no

consumidor.

A sobrecarga de base cibernética refere-se aos estimulos informacionais mediados
por tecnologias digitais, como e-mails, redes sociais, websites, notificacdes, anuncios
personalizados e fluxos continuos de mensagens, que exigem do utilizador uma
atencdo constante e dificultam o processamento eficaz da informacdo. Ja
a sobrecarga de base fisica estd associada a fatores ambientais e presenciais nao
mediados por tecnologia, como ruido, interrup¢des, multitarefa, interacées sociais ou

distraces no espaco fisico onde ocorre a navegacao.
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Ambas as formas contribuem cumulativamente para a percecdo de excesso
informativo, afetando o bem-estar psicolégico, a concentracdo e a tomada de decisao.
No entanto, em contextos de consumo digital, como o comércio eletronico e as redes
sociais, predomina a sobrecarga de base cibernética, uma vez que o volume e a
velocidade dos estimulos digitais excedem frequentemente a capacidade de filtragem

e analise do consumidor.
e Excesso de opgdes de produtos

O excesso de opc¢les de produtos € uma das causas mais evidentes da sobrecarga de
informacédo nas compras online. No setor da fast fashion, por exemplo, a oferta ndo sé
€ vasta como esta em constante atualizacdo, com novas cole¢des lancadas em ciclos
muito curtos. Este fluxo ininterrupto de novidades, embora apelativo, tende a deixar os
consumidores indecisos e mentalmente fatigados (Arnold et al., 2023). A multiplicidade
de escolhas, mesmo sendo inicialmente valorizada, pode gerar arrependimento e
insatisfacdo ap6s a compra, efeito post-purchase regret (Zhang et al.,, 2024)
Em plataformas com catdlogos praticamente ilimitados, a tomada de decisdo é
frequentemente adiada ou anulada, devido a dificuldade de processar e comparar
todas as opg¢Oes disponiveis (Fan et al., 2021). Portanto, a abundancia de produtos
disponivel online pode facilmente sobrecarregar a capacidade de analise do

consumidor.
e Paradoxo da Escolha

Schwartz (2015) introduziu o conceito de “paradoxo da escolha”, argumentando que
demasiadas opc¢bes podem, paradoxalmente, paralisar 0 processo decisorio. No
ambiente digital, onde o espaco fisico deixa de ser uma limitagdo, os consumidores
enfrentam uma oferta virtualmente infinita de produtos (por exemplo, centenas de
variagfes de um simples par de sapatos num website). Esta abundancia pode levar a
chamada paralisia de decisdo, ou seja, a incapacidade de eleger uma opcao entre
muitas disponiveis (Arnold et al., 2023; Schwartz, 2015). Em contextos como o fast
fashion, onde a renovacdo de produtos € permanente e a pressdo para seguir
tendéncias é elevada, este fenébmeno tende a ser ainda mais acentuado. O resultado é
frequentemente a inacdo (o consumidor desiste de escolher) ou escolhas sub6timas,

justamente pelo efeito esmagador do excesso de alternativas.
¢ Publicidade personalizada invasiva

A personalizacdo de anuncios com base no comportamento online, estratégia

conhecida por Online Behavioral Advertising (OBA), tornou-se dominante no marketing
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digital. Esta técnica recorre a recolha e analise de dados comportamentais dos
utilizadores (historico de pesquisas, cliques, tempo de permanéncia em paginas, etc.)
para exibir conteudos e produtos supostamente alinhados com o0s seus interesses
(Monem, 2021). Embora a OBA possa aumentar a relevancia das mensagens
publicitarias, 0 seu uso excessivo e incessante pode gerar efeitos adversos.
Consumidores constantemente bombardeados com anudncios direcionados tendem a
desenvolver fadiga publicitaria e perce¢fes negativas sobre a impassividade dessas
estratégias (Al-Youzbaky, 2022). Além disso, a falta de transparéncia sobre a forma
como os dados sdo recolhidos e usados agrava a desconfianca do publico,
aumentando a sensacdo de perda de controlo e contribuindo para a sobrecarga
informacional digital (Fan et al., 2021). Desta forma, a personaliza¢do extrema, quando
intrusiva, pode saturar a atengdo do utilizador em vez de |he proporcionar uma

experiéncia mais conveniente.
e Algoritmos de recomendacao

As plataformas de e-commerce e redes sociais utilizam algoritmos de recomendacéo
para facilitar a descoberta de novos produtos, baseando-se nos padrdes de
navegacao e no histérico de cada utilizador. Contudo, em vez de simplificarem a
experiéncia, esses algoritmos muitas vezes expdem os consumidores a uma repeticao
de sugestdes semelhantes ao que ja viram ou compraram, mesmo ap0s uma compra
ter sido efetuada. Esse ciclo de recomendagfes contribui para uma saturacdo de
informacéo e para a exaustao cognitiva do utilizador (Arnold et al., 2023). O excesso
de sugestdes, frequentemente pouco diversificadas, interfere com a autonomia da
decisdo e pode frustrar o consumidor, que se vé preso numa “bolha” de conteldo
repetitivo. Assim, aquilo que seria uma ajuda (filtrar opcdes relevantes) torna-se mais
um fator de sobrecarga, ao limitar a variedade util de informacgé&o e insistir em opgdes

ja consideradas.
e Uso intensivo de redes sociais e influenciadores digitais

As redes sociais e os influenciadores digitais desempenham um papel significativo na
amplificacdo da sobrecarga informativa no consumo. Plataformas como o Instagram, o
TikTok e 0 YouTube sdao usadas ndo sO para entretenimento, mas também como
canais intensivos de marketing e recomendacdo de produtos. A sobreposicdo de
opinides, dicas e tendéncias promovidas por inimeros influenciadores gera um fluxo
ininterrupto de informacéo, dificultando a triagem e a avaliagdo critica do contetdo
recebido (Hudders & Lou, 2023). Os autores referem também que a confianca que

muitos consumidores depositam nos influenciadores, aliada ao seu grande alcance e
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frequéncia de publicacdo, pode distorcer as prioridades de compra, incentivando
decisdes impulsivas e emocionalmente carregadas. Adicionalmente, o marketing de
influéncia carece frequentemente de transparéncia e rigor ético, havendo casos de
publicidade ndo assinalada e recomendacdes pagas disfarcadas de opinido pessoal.
Essa opacidade aumenta o risco de manipulacdo e contribui para a sensacao de
sobrecarga, pois o consumidor sente dificuldade em discernir contetidos sinceros de
promocao paga. Por isso mesmo, varios autores defendem a necessidade de um
reforco regulatério neste dominio, para prevenir praticas manipulativas e proteger o
publico (Arnold et al., 2023).

Em sintese, a sobrecarga de informacao digital nas compras online emerge de uma
combinacédo de fatores: desde a abundancia esmagadora de op¢des de produto e as
armadilhas psicolégicas do paradoxo da escolha, até as taticas de marketing
personalizadas e ao continuo feed de contetdo e recomendagfes das redes sociais.
Reconhecer essas causas € 0 primeiro passo para mitigar os seus efeitos, seja
através de estratégias de curadoria de informacdo mais eficazes, de designs de
plataforma centrados na usabilidade cognitiva, ou de politicas que promovam

transparéncia e equilibrio na experiéncia do consumidor online.

2.1.3 Impacto da Sobrecarga de Informacgao Digital

A sobrecarga de informacéo digital tem implicagbes profundas no comportamento do
consumidor, especialmente no contexto das compras online. Essas consequéncias
afetam a experiéncia imediata do cliente e geram repercussfes a longo prazo para as
empresas, particularmente em setores competitivos como o fast fashion. Entre os

principais impactos identificados na literatura recente, é possivel destacar:
¢ Fadiga de decisao.

Ocorre quando os consumidores sdo expostos a um excesso de informagbes e
opcoes, levando a exaustdo mental e a dificuldade em realizar escolhas. Em ambiente
digital, a sucesséao de produtos, promocoes e recomendacdes agrava este fenémeno.
Estudos recentes confirmam que a abundancia de op¢bes pode induzir procrastinagédo
ou evasao da decisdo de compra, sobretudo em contextos de elevada pressao para
escolher rapidamente (Arnold et al., 2023). Kaur (2024) acrescenta que o tamanho do
sortido online impacta diretamente a intencdo de compra, sendo que a exposi¢cao
prolongada a informagdo redundante desencoraja o regresso dos consumidores a

plataforma.
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e Insatisfacdo e arrependimento pds-compra.

A sobrecarga informacional esta também associada ao aumento da insatisfacgao.
Quando confrontados com demasiadas opc¢des, os consumidores tendem a duvidar
das proprias escolhas, experienciando arrependimento ap6s a compra. Kusi et al.
(2022) demonstram que a exposicdo a informacdo contraditéria ou insuficiente
aumenta a probabilidade de arrependimento pés-compra, o que compromete a
confianca do consumidor e reduz a probabilidade de recomendacao positiva. Fan et al.
(2021) reforcam que a ansiedade informacional e a desconfianca digital amplificam

este ciclo de inseguranca, conduzindo a maior arrependimento e menor lealdade.
¢ Abandono de carrinhos de compras

A taxa de abandono de carrinhos online permanece elevada, e uma das causas € a
sobrecarga informacional. A complexidade de interfaces e o excesso de opgdes geram
frustracéo, levando o consumidor a abandonar a compra. Dar e Gul (2025) identificam
que a saturacao de estimulos informacionais € um fator determinante no abandono,
especialmente em plataformas de e-commerce. Turri e Watson (2023) acrescentam
gue layouts confusos e sobreposi¢cdo de mensagens comerciais intensificam a evasao
do processo de compra. No setor da fast fashion, onde a variedade de produtos é
vasta e o tempo de decisdo é curto, este fendmeno traduz-se em perdas significativas
para as marcas. Segundo o relatério da Accenture, (2024), 74% dos consumidores
globais abandonaram compras no Uultimo trimestre de 2023 por se sentirem

sobrecarregados.
¢ Reducdo da fidelizagcédo

A longo prazo, os consumidores sobrecarregados tendem a reduzir a frequéncia de
compra e a migrar para concorrentes que proporcionem experiéncias mais simples e
organizadas. Yuxin (2024) salienta que a fidelizacéo é critica para a sustentabilidade
das marcas de fast fashion, mas a complexidade informacional afeta negativamente o
comprometimento do consumidor. Arnold et al. (2023) confirmam que consumidores
expostos a excesso de estimulos digitais reportam menor satisfacdo e menor intencao

de recompra.
e Impacto emocional cumulativo

Para além dos efeitos cognitivos e comportamentais, a sobrecarga digital tem
repercussdes emocionais. Um estudo global com mais de 19 mil consumidores em 12
paises revelou que 73% se sentem inundados por opcdes, 75% reportam

bombardeamento publicitario e 74% abandonaram compras no periodo de trés meses,
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evidenciando a ligacdo entre excesso informativo e emocfes negativas como
ansiedade, irritacdo e frustragcdo. Estes sentimentos reduzem a eficacia das interagdes

comerciais e minam a lealdade a marca.

2.1.4 Estratégias para mitigar a sobrecarga de informacgao digital

A sobrecarga de informacdo digital durante a compra online tem sido associada a
piora da experiéncia do consumidor, especialmente em setores de vasto catalogo. Lv e
Liu (2022) observam que plataformas de e-commerce frequentemente exibem
“informacdes inuteis, repetitivas e até falsas”, levando a sobrecarga informacional e a
decisbes de compra impulsivas. Esse fendmeno também esta ligado a elevados
custos pos-venda: quanto maior a sobrecarga percebida, maior a intencdo de
devolugéo dos produtos. Diante disso, a literatura recente recomenda diversas préaticas
para reduzir a carga cognitiva do consumidor e facilitar a tomada de decisao.

e Simplificacdo da interface e do contetdo

O design do site deve ser claro e conciso. Estudos indicam que melhorar o layout
visual, por exemplo, usando hierarquia de informacdo, espagos em branco e
organizagao coerente ajuda a mitigar a sobrecarga. Krug (2014) e Norman (2013)
enfatizam que eliminar elementos desnecessarios e redundantes evita confusdo do
usuario. Do mesmo modo, deve-se remover informacdes repetitivas ou enganosas,
pois estas distrairiam o cliente e aumentariam o esforgo cognitivo. Posto isto, as
interfaces minimalistas que priorizem a informagdo essencial reduzem a presséo

cognitiva sobre o consumidor.
e Personalizacdo e recomendacgéo de produtos

Sistemas de recomendacgdo baseados em IA séo ferramentas-chave para filtrar ofertas
relevantes. No setor de moda online, por exemplo, Pereira et al. (2023) ressaltam que
estes sitemas foram propostos justamente para mitigar a sobrecarga de informacéao,
filtrando o extenso catalogo de produtos e sugerindo itens alinhados ao perfil do
usuario. De modo geral Zhang et al. (2024) afirmam que “os sistemas de
recomendacdo podem aliviar a sobrecarga informacional e ajudar os consumidores a
realizarem decisbes de compra mais facilmente”. Ao usar algoritmos que aprendem
com o histérico e as preferéncias do cliente, essas solucbes personalizam as opcdes
mostradas, aumentando a precisdo das recomendacfes e reduzindo o custo de

deciséao (isto é, a quantidade de informacdo que o0 usuario precisa processar).

A filtragem inteligente e a organizacdo do catdlogo também sao fundamentais.

Shahrzadi et al. (2024) destacam a filtragem e priorizacdo de informacdes como
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estratégias centrais para enfrentar a sobrecarga. Por exemplo, a busca facetada (que
permite refinar resultados por atributos como cor, preco ou estilo) e o uso de filtros
dindmicos deixam apenas as alternativas mais relevantes em destaque. Em vez de
mostrar centenas de itens de uma vez, agrupar produtos similares ou exibir poucas

opcdes por pagina mantém o consumidor focado e evita a paralisacéo na escolha.

Segundo os mesmos autores, a combinag¢do das medidas acima citadas, constitui um
conjunto eficaz de medidas contra a sobrecarga informacional. Essas praticas, podem
tornar a experiéncia de compra online mais fluida e eficiente, diminuindo a confuséo e

o esforco mental do consumidor.
2.2 Compras Online

2.2.1 Origem e Evolugao do E-Commerce

O comércio eletrénico emergiu como fenédmeno B2C na década de 1990 com a difusao
da World Wide Web e de plataformas pioneiras (ex.: Amazon, eBay), marcando a
passagem de transacdes essencialmente inter-empresariais para mercados digitais
orientados ao consumidor (Ntumba et al., 2023). Antes desse salto, jA4 existiam
precursores B2B como a EDI, que automatizavam trocas de dados entre empresas e

prepararam a digitalizagdo comercial (Michielsen et al., 2025).

A evolucdo seguinte assentou em inovagdes que reduziram friccbes e elevaram a
confianga: sistemas de pagamento online (ex.: PayPal em 1998) e melhorias
logisticas deram escala as vendas digitais e consolidaram a conveniéncia como
proposi¢cdo de valor central (Ntumba et al., 2023). A massificagdo do smartphone e
das apps (2007 — 2012) impulsionou 0 m-commerce e modelos omnicanal, integrando

loja fisica, web e mobile numa jornada continua (Mostaghel et al., 2022).

Mais recentemente, IA e big data profissionalizaram a personalizacdo, melhorando a
pertinéncia das recomendacdes e a eficiéncia da pesquisa do utilizador. No plano
europeu, a penetracdo do e-commerce tem crescido de forma sustentada: 77% dos
utilizadores de Internet na UE compraram online em 2024 (Eurostat, 2025) Ja em
Portugal, a adocgéo é significativa, mas ainda abaixo da média da UE, sobretudo entre
faixas etarias mais velhas e perfis com menor literacia digital, segundo a mesma base
estatistica da Eurostat e investigagdo aplicada a Lisboa que evidencia determinantes
socio espaciais da compra online (Colago & Silva, 2022). Entre os mais jovens, a
aceitagdo do e-commerce em Portugal € elevada, com fatores tecnolégicos e de

utilidade percebida a suportarem a intencéo de uso (Duarte et al., 2024).
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Figura 2

Percentagem de individuo que compraram bens ou servigos pela Internet, comparagédo 2019
vs. 2024 por pais.

Individuals who bought or ordered goods online, 2024 and 2019
(% of all individuals aged 16-74 years)
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Fonte: Eurostat.

Verifica-se um crescimento generalizado em todos os paises da UE, passando de 59%
em 2019 para 72% em 2024 no conjunto europeu. No caso de Portugal, mantém-se
abaixo da média da UE, com cerca de 55% dos individuos a realizar compras online
em 2023, valor proximo de Grécia e Roménia. Embora tenha crescido de forma
consistente na Ultima década, o pais apresenta ainda uma margem significativa de

convergéncia em relagdo aos lideres europeus.

Este percurso permite compreender como 0 e-commerce evoluiu de uma pratica inicial
limitada a transacdes para uma dimensdo global de consumo digital, atualmente
sustentada por tecnologia avancada e em constante expansdo, mas que também

introduz novos desafios, como a sobrecarga informacional.

2.2.2 Fatores que influenciam a Decisao de Compra dos Consumidores
Online

A decisdo de compra online é um processo multifatorial que resulta da interacdo de
diversos elementos relacionados tanto com a experiéncia digital do utilizador como

com percecdes de valor, confiangca e conveniéncia. No ambiente digital, os

consumidores estdo expostos a estimulos constantes, o que significa que qualquer
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fragilidade na experiéncia pode comprometer a conversao. Assim, compreender 0s
fatores que influenciam estas decisGes € essencial para que as empresas ajustem as

suas estratégias de marketing e otimizem as plataformas digitais.

Entre os elementos mais destacados pela literatura recente encontra-se a estética e o
design do website, que funcionam como primeiro ponto de contacto entre consumidor
e marca. Layouts intuitivos, imagens de alta qualidade e uma navegacado clara
aumentam a percecao de profissionalismo e confianca, fatores diretamente associados

a intencao de compra (Mateja & Wlekly, 2024).

A seguranca e a privacidade sao igualmente centrais. Certificados digitais (ex.: SSL),
métodos de pagamento reconhecidos e politicas de privacidade transparentes
contribuem para reduzir a percecdo de risco e aumentar a confianga na plataforma
(Rafqgi llhamalimy & Ali, 2021).

A confianca e reputagdo da marca surgem como fatores-chave de mediagéo.
AvaliacBes positivas, politicas de devolucéo claras e histérico credivel sdo aspetos
determinantes para reduzir a incerteza e aumentar a probabilidade de compra.
Estudos recentes confirmam que a confianca atua como mediadora essencial entre

percecao de risco e intencdo de compra (Handoyo, 2024).

O preco e as promocgdes continuam a ser os fatores mais influentes em Portugal: 76%
dos compradores regulares indicam o pregco como determinante, e 71% consideram
que comprar online permite poupar dinheiro, valor superior a média europeia, que se
situa nos 65% (DPD Portugal, 2025).

7

A experiéncia de utilizador (UX) também é amplamente valorizada. Fatores como
facilidade de navegacao, rapidez no carregamento das paginas e simplicidade no
checkout sdo cada vez mais decisivos para garantir uma jornada de compra
satisfatéria. Figueiredo et al. (2025) observam que a integragéo entre design funcional,
personalizacdo e usabilidade contribui significativamente para a fidelizacdo dos

consumidores.

O boca-a-boca eletronico (e-WOM) e as avaliagbes de outros consumidores
influenciam de forma decisiva as escolhas digitais. Comentarios e classificagfes
positivas reforcam a confianca e reduzem a percecdo de risco, especialmente em
categorias de produtos em que o consumidor ndo tem acesso fisico prévio, como no

setor da moda (Djafarova & Bowes, 2021).

18



Por fim, fatores relacionados com aentrega e logistica também condicionam a

decisdo. Prazos curtos, custos reduzidos ou gratuitos e politicas de devolugdo simples

sdo aspetos criticos para a satisfacdo e fidelizacao do cliente (Caicedo Ibarra, 2022;

Merdzhanova, 2023). A Tabela 1 sintetiza os principais fatores identificados pela

literatura recente e pelos relatérios de mercado.

Tabela 1

Fatores e Caracteristicas que Influenciam as Decisdes de Compra Online.

Fatores

Caracteristicas

Referéncias

Estética e design
do website

Layout intuitivo e visualmente apelativo.

Facilidade de navegacéo e rapidez de carregamento.

(Mateja & Wiekly, 2024)

Seguranca e

Politicas de protecao de dados.
Clareza nas condi¢gfes de compra e devolugéo.

(Handoyo, 2024);

privacidade Presenca de certificados digitais (SSL) e métodos de (Lazaroiu et al., 2020)
pagamento reconhecidos.
Historico positivo e avaliagcdes favoraveis por outros
consumidores.
Conflarlga e Comunicacdao transparente e politicas de devolugéo (Rafqji llhamalimy & Ali,
reputagdo da claras. 2021) (Handoyo, 2024)
marca Fiabilidade percebida e consisténcia da presenca yo.
online.
Influéncia direta na intencao e fidelizagdo de compra.
Precos competitivos e comparaveis entre plataformas.
Preco e Estratégias de desconto e campanhas promocionais. N
promocdes Relacédo custo-beneficio percebida como vantajosa. (Figueiredo et al., 2025)

Promocdes personalizadas e programas de fidelizagao.

Influéncia social e

Impacto de opinides e recomendac¢des de outros
consumidores.

Credibilidade das reviews online e dos comentarios nas
redes sociais.

(Handoyo, 2024); (Rafqi
Ilhamalimy & Ali, 2021);
(Djafarova & Bowes,

e-WoM Influéncia dos influenciadores digitais e marketing de 2021)
conteudo.
Facilidade de utilizacdo e simplicidade dos processos
de compra.
Usabilidade e Personalizagdo da experiéncia através de algoritmos e
experiéncia do recomendacoes. (Figueiredo et al., 2025)

utilizador (UX)

Reducéo do esforgo cognitivo e da fadiga de deciséo.
Integracéo fluida entre design, contetido e
funcionalidade.

Entrega e logistica

Prazos de entrega curtos e cumprimento das previsodes.
Custos de envio acessiveis ou gratuitos.
Processo de devolugdo simples e rapido.

(Caicedo Ibarra, 2022);
(Merdzhanova, 2023)

Fonte: Elaboracao prépria com base nos autores citados na 32 coluna.
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2.2.3 Relacao entre Redes Sociais, Influenciadores e o Comportamento de

Compra Online

A consolidacdo da Web 2.0 transformou a forma como os consumidores se relacionam
com as marcas, originando plataformas centradas na criacdo e partilha de contetdos
pelos utilizadores. Estas plataformas, designadas por redes sociais, tornaram-se
canais estratégicos de comunicacdo e marketing, permitindo as empresas criar
envolvimento direto com os consumidores e ultrapassar as barreiras tradicionais de
espaco e tempo (Yang, 2024) No contexto do comércio eletrénico, o papel das redes
sociais é hoje incontornavel: estas influenciam todas as fases do processo de compra,
desde a descoberta de produtos até ao péds-venda, funcionando simultaneamente

como espaco de entretenimento, interagdo e consumo.

Estudos recentes demonstram que as redes sociais impulsionam o comportamento de
compra através de fatores como a conveniéncia, a estética visual e a personalizacéo
das mensagens (Bharti, 2021; Prameswari, 2022). Plataformas como o Instagram, o
TikTok ou o YouTube combinam elementos visuais atrativos com algoritmos de
recomendacdo que expdem os utlizadores a produtos alinhados com os seus
interesses e estilos de vida (Yang, 2024). Este cruzamento entre algoritmos e
conteudos gerados por utilizadores origina o chamado social commerce, no qual as
decisbes de compra sdo moldadas por interacdes sociais e pela percecdo de
autenticidade (Rachmad, 2022). No setor da moda, este fendbmeno é particularmente
visivel, dado o peso simbdlico e expressivo que o vestuario assume nas redes sociais,

facilitando a ligagdo emocional entre consumidor e marca.

As marcas de fast fashion, pela sua natureza dindmica e orientada para a tendéncia,
foram das que mais rapidamente exploraram este potencial. Através da integracao de
estratégias de social media marketing, conseguiram reforcar o reconhecimento da
marca e estimular compras impulsivas (Koay et al., 2021; Prameswari, 2022). Segundo
Koay et al. (2021), as atividades de marketing percebidas nas redes sociais como a
interatividade, a frequéncia de atualizacdo e a atratividade visual exercem um impacto
significativo nas compras por impulso, especialmente entre consumidores jovens.
Bharti (2021) complementa que o apelo visual e o storytelling criativo nas paginas de
Instagram associadas a moda geram uma percecao de autenticidade e exclusividade

gue incentiva a conversao.

A influéncia social é outro vetor neste processo. Leong et al. (2022) demonstram que a
informacgéo de e-WOM (electronic word-of-mouth) como comentéarios, recomendacdes

e avaliagbes tem um efeito direto na intencdo de compra, ao aumentar a confianca e
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reduzir a percecao de risco. Os consumidores tendem a valorizar as opinibes de
outros utilizadores mais do que as comunicagdes institucionais das marcas, conferindo
aos pares e influenciadores um papel determinante. Este fendbmeno é ampliado pelos
influenciadores digitais, que funcionam como mediadores entre marcas e

consumidores, gerando credibilidade e identificacdo (Merdzhanova, 2023).

Entre os vérios perfis de influenciadores, os micro e nano influenciadores destacam-se
pela proximidade com a audiéncia e pela percecdo de autenticidade, fatores que
potenciam a intencdo de compra (Merdzhanova, 2023; Prameswari, 2022). Ao
contrario das celebridades, estes criadores constroem relagdes de confianca baseadas
na interacdo quotidiana e na sensacdo de afinidade, o que se traduz em maior
envolvimento e lealdade. Em contextos de moda rapida, onde as tendéncias se
alteram quase diariamente, esta relacdo é decisiva: 0os consumidores recorrem a
influenciadores para obter validacdo social e orientagdo estética num ambiente de

consumo acelerado (Koay et al., 2021; Rachmad, 2022)

Contudo, a influéncia das redes sociais e dos influenciadores ndo esta isenta de
riscos. A exposi¢cdo continua a estimulos visuais, campanhas promocionais e
recomendacdes personalizadas pode desencadear fenémenos de fadiga digital,
ansiedade e dependéncia (Saura et al., 2025). Li et al. (2024) sublinham que a
sobrecarga informacional nas redes sociais gera stress e diminui a percecdo de
autoeficacia, conduzindo a experiéncias de consumo menos satisfatérias. De modo
semelhante, Bassam et al. (2022) demonstram que o0 excesso de mensagens
publicitarias e notificacbes cria stress e ansiedade informacional, prejudicando a

qualidade das decisGes de compra online.

Assim, no contexto do fast fashion, as redes sociais funcionam como motores de
estimulo e de saturacdo. Por um lado, aumentam o envolvimento e a impulsividade;
por outro, podem provocar sobrecarga cognitiva e emocional, reduzindo a capacidade
de discernimento e a satisfacdo pés-compra. Esta relacdo evidencia que o impacto
dos influenciadores e das plataformas sociais vai além da promoc&o comercial:
envolve também a gestdo do equilibrio entre estimulo e exaustao informativa. Quando
o fluxo de conteldos ultrapassa a capacidade de processamento do consumidor, a
experiéncia de compra torna-se mais impulsiva, menos racional e mais vulneravel a
fadiga digital, confirmando que as redes sociais podem atuar simultaneamente como
catalisadoras e intensificadoras da sobrecarga de informagdo no consumo online de

moda rapida.

21



2.2.4 Diferengas Geracionais no Comportamento de Compra Online

As diferencas geracionais no comportamento de compra online evidenciam a forma
como distintas coortes apresentam preferéncias e habitos de consumo digitais.
A Geracdo Y (Millennials, nascidos entre 1981 e 1996) cresceu em paralelo com a
difusdo da internet e demonstra elevada proficiéncia digital, valorizando a
conveniéncia, a mobilidade e a personalizagcdo da experiéncia. Estudos recentes
indicam que os Millennials revelam forte propensdo para adotar tecnologias
emergentes, como o comércio mével e as compras em redes sociais, e atribuem
grande relevancia a valores éticos, como a transparéncia e a sustentabilidade. Em
Portugal, dados do Barometro E-Commerce confirmam esta tendéncia: este grupo
compra online de forma regular, sobretudo em categorias como moda, tecnologia e
entretenimento, sendo particularmente sensivel a campanhas digitais personalizadas
(Osorio, 2024).

A Geracao Z (nascidos entre 1995 e 2010) constitui a primeira geracdo nativa digital.
Expostos desde cedo as redes sociais e ao contacto permanente com plataformas
digitais, estes consumidores privilegiam rapidez, conveniéncia e interatividade nas
suas experiéncias de compra. A literatura demonstra que a Geracdo Z apresenta
maior predisposicdo para compras impulsivas motivadas por tendéncias virais e

recomendacdes de influenciadores (Djafarova & Bowes, 2021).

Na Unido Europeia, os individuos entre os 25 e os 44 anos continuam a representar o
grupo etario com maior participacdo nas compras online, demonstrando a centralidade
das geragBes mais jovens no comeércio digital. Em 2024, os artigos de moda ficaram
entre os produtos mais adquiridos pela Internet (Eurostat, 2025). Em Portugal, Osério
(2024) aponta que 90% da Geracdo Z ja realizou compras digitais, sendo que 36%
recorre exclusivamente ao comércio eletrénico, 0 que a posiciona como a geragao

mais aderente ao e-commerce nacional.

As duas geracoes diferenciam-se também no modo como constroem confianga digital.
A Geragdo Z baseia a confiangca em fatores intrinsecos ao ambiente digital, como
mecanismos de protecdo de dados, privacidade e aprovacdo social. Um estudo
realizado em Portugal demonstrou que, para esta coorte, o risco percebido ndo reduz
significativamente a confianca online, sendo que garantias de privacidade reforcam a
intencdo de compra (Goncalves et al., 2024). J& os Millennials, embora igualmente a
vontade no digital, tendem a valorizar a transparéncia e a reputacdo das marcas,
mostrando maior propensao para consumir de empresas que associam conveniéncia a

valores éticos e responsabilidade social.
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Em contraste, geracbes mais velhas, como a Geracdo X e os Baby Boomers,
compram online com menor frequéncia, dando primazia a seguranca, a confianca e a
reputagdo das marcas. De acordo com a (Eurostat, 2025), 94% dos individuos entre
16 e 74 anos na Unido Europeia utilizaram a Internet nos 12 meses anteriores a
recolha dos dados, e 77% desses utilizadores compraram ou encomendaram bens e
servicos online. Entre as categorias mais populares, 46% dos utilizadores adquiriram
vestuario, calcado ou acessérios, confirmando o destaque do setor da moda no
comércio eletrénico europeu. Os resultados reforcam que as geracdes mais jovens,
particularmente os Millennials e a Geracdo Z, continuam a liderar em volume e
frequéncia de compras digitais, impulsionadas pela conveniéncia, pelo dinamismo
tecnoldgico e pela influéncia social. Em contraste, os consumidores com mais de 55
anos apresentam taxas de participacdo mais baixas, evidenciando padrbes de
consumo mais prudentes e dependentes de fatores como seguranga, confianga e

simplicidade das plataformas digitais.

Estas diferencas reforcam a necessidade de estratégias de marketing segmentadas.
No caso das geracdes Y e Z, a aposta deve centrar-se em campanhas interativas, em
influenciadores digitais, na personalizagéo e na experiéncia movel. Para consumidores
de geracdes mais velhas, as mensagens devem destacar a fiabilidade, a transparéncia
e a seguranca do processo de compra.

2.3 Fast Fashion

2.3.1 Origem, Surgimento e Desenvolvimento do Setor Fast Fashion

O fast fashion consolidou-se como um modelo de negécio baseado em ciclos de
produto muito curtos, elevado ritmo de lancamento de novidades e precos baixos,
suportado por integragdo vertical seletiva, quick response (QR) na cadeia de
abastecimento e forte coordenacdo com o retalho (Wren, 2022). No plano histérico, a
sua emergéncia é geralmente associada a reconfiguracdo das cadeias de valor na
década de 1990, quando retalhistas europeus tornaram rotineira a reposic¢éo frequente
de artigos em pequenas séries e a reducao do tempo “design-loja” de meses para

semanas (Lépez et al., 2022).

Esses avancos foram viabilizados por integracdo de T, sourcing proximo para itens de
moda (nearshoring para a Europa/Marrocos/Turquia), offshoring para basicos,
e coordenacdo logistica centralizada, encurtando lead times e permitindo uma leitura

quase em tempo real da procura (Lépez et al., 2022; Wren, 2022).
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Durante os anos 2000 e 2010, o modelo expandiu-se globalmente com e-commerce e
redes sociais a funcionarem como aceleradores da procura por tendéncias, reforgcando
a cadéncia de colecbes e a experimentacdo rapida de estilos. A digitalizacdo da
cadeia de valor (PLM integrado, analytics de vendas, RFID, automag&o em centros de
distribuicdo) tornou-se central para sincronizar design, producdo e retalho,
enquanto externaliza riscos ambientais e sociais para elos a montante em geografias
de menor custo (Lépez et al., 2022; Wren, 2022).

A partir de 2020 observa-se a transicdo para o “ultra-fast fashion”, caracterizado
por micro-lotes iniciais, iteracdes diarias de catalogo, testing-and-scaling com base em
dados de cliques e influenciadores, e um funil de producédo altamente flexivel que
transforma sinal digital em oferta quase imediata (Dzhengiz et al., 2023; Uchanska-
Bieniusiewicz & Obtd¢j, 2023).

Esta evolugdo assenta em plataformas orientadas por dados, supply bases localizadas
e modularizadas, e em mecanismos de previsdo/detecédo de tendéncia suportados por
IA, encurtando ainda mais o ciclo de vida do produto e deslocando o ponto de deciséo
para after the click ((Dzhengiz et al., 2023; Arimany Serrat et al., 2025). Em paralelo,
a pressao regulatoria europeia e a critica académica sobre impactos ambientais e
sociais levaram as marcas a adotar iniciativas de sustentabilidade e rastreabilidade;
todavia, a literatura sublinha a persisténcia de tensdes entre escalabilidade e
sustentabilidade no cerne do fast fashion (Wren, 2022; Dzhengiz et al., 2023).

Em sintese, o fast fashion evoluiu de um retalho de resposta rapida e verticalmente
coordenado (anos 1990) para um ecossistema digitalizado e orientado por
dados (2020s), no qual a velocidade, a modularidade produtiva e a experimentagédo
continua sdo recursos estratégicos, mas que coexistem com externalidades
socioambientais significativas ainda em debate e regulagdo (Lopez et al.,, 2022;
Dzhengiz et al., 2023).

2.3.2 Principais Caracteristicas e Desafios do Setor Fast Fashion

O modelo de fast fashion caracteriza-se por trés dimensdes fundamentais: alta

rotatividade de tendéncias, elevada descartabilidade e praticas insustentaveis.

A rapida atualizacdo das colecdes, aliada a producdo de pecas de vida util reduzida,
fomenta um ciclo de consumo acelerado e descartavel, responsavel por impactos
ambientais significativos, como elevados niveis de emissdes de CO, e producao de

residuos téxteis (Serrat et al., 2025). Conforme refere 0 mesmo autor, globalmente
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estima-se que a industria da moda represente cerca de 10% das emissfes mundiais

de gases com efeito de estufa, valor que ilustra o peso ambiental do setor.

Outro trago central € a producgdo constante baseada em dados. As empresas do setor
recorrem a sistemas preditivos e algoritmos de andlise de tendéncias para lancar
microcolecdes frequentes e responder rapidamente as preferéncias dos consumidores.
Este modelo digitalizado permite que marcas como Zara ou H&M disponibilizem
centenas de novos artigos semanalmente, enquanto retalhistas digitais como a Shein
chegam a introduzir milhares de itens por semana, apoiados por plataformas de

analise de dados em tempo real (Dzhengiz et al., 2023).

Aintegracdo tecnoldgica e a digitalizacdo logistica sdo igualmente estruturantes.
O fast fashion evoluiu para uma cadeia de abastecimento altamente automatizada e
responsiva, onde ferramentas como inteligéncia artificial, big datae RFID sao
aplicadas a previsdo da procura e otimizagdo da distribuicdo. Na Europa e em
Portugal, este avanco € evidente na expansdo do e-commerce e no investimento das
grandes marcas em centros logisticos regionais capazes de encurtar os prazos de

entrega e reduzir custos operacionais (Lana & Duarte, 2025).

Contudo, este modelo enfrenta desafios estruturais e ambientais. O impacto ambiental
elevado, resultante do consumo intensivo de recursos hidricos, da emissédo de gases
poluentes e da geracdo massiva de residuos, tem gerado forte pressdo da opinido
publica e de organismos reguladores (Serrat et al.,, 2025). Apesar de algumas
iniciativas de reciclagem e de promog¢do da economia circular, a transicdo para
modelos sustentaveis permanece limitada. A complexidade logistica das cadeias
globais e os custos elevados da reciclagem de fibras mistas dificultam a adocgéo

generalizada de modelos circulares (slow fashion).

Do ponto de vista ético, o setor € alvo de criticas pela promo¢do do consumo
excessivo e por praticas como o greenwashing. Empresas como a Shein foram
amplamente criticadas pela falta de transparéncia na cadeia de abastecimento e por
alegacbes ambientais consideradas vagas ou enganosas, tendo mesmo enfrentado
sangBes em 2025 por publicidade ambiental enganosa (Lana & Duarte, 2025). Estas
praticas levantam duavidas sobre a autenticidade dos compromissos de

sustentabilidade assumidos pelas marcas.

Finalmente, o fast fashion encontra-se sob crescente presséo regulatéria, sobretudo
na Unido Europeia. A aprovacdo de medidas como a Responsabilidade Alargada do
Produtor (RAP), o direito a reparagéo e a proibicdo da destruicdo de excedentes nao

vendidos ilustram esta mudanca. A nova regulamentacao europeia do Ecodesign, em
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vigor desde 2024, prevé, a partir de 2026, a proibi¢do total da destruicdo de vestuario
e calcado ndo vendidos. Para Portugal, tal regulamentacédo implica que empresas
nacionais e internacionais que operam no mercado interno terdo de reestruturar
processos de producdo, gestdo de residuos e comunicacdo com os consumidores,
alinhando-se com o0s novos padrbes de sustentabilidade impostos pela Unido

Europeia.

Por isso, o setor de fast fashion combina caracteristicas de inovacdo tecnoldgica,
rapidez e acessibilidade com desafios ambientais, éticos e regulatérios cada vez mais
relevantes. No contexto portugués, ainda que a penetracdo do consumo seja menor
em comparacdo com outros paises europeus, as tendéncias globais refletem-se
igualmente, exigindo que as empresas adaptem as suas estratégias as novas

exigéncias de sustentabilidade e transparéncia.

2.4 Como a sobrecarga de informacao digital influencia diretamente a

decisdao de compra no setor de fast fashion?

No comércio eletrénico de moda rapida, os consumidores estdo expostos a uma
multiplicidade de estimulos digitais desde catdlogos extensos e imagens em alta-
definicdo até notificagbes, campanhas personalizadas e recomendacdes algoritmicas.
Essa intensidade informacional caracteriza o que (Misra & Stokols, 2012) designam
por sobrecarga de informacéo de base cibernética (cyber-based information overload),
isto é, o tipo de sobrecarga originada por fluxos digitais continuos provenientes de
tecnologias e plataformas online, em contraste com a sobrecarga de base fisica
(place-based), associada a estimulos do ambiente presencial. No contexto do fast
fashion, dominado por canais digitais, € precisamente esta dimensao cibernética que
assume preponderancia, traduzindo-se numa pressao constante sobre os limites

cognitivos e emocionais do consumidor.

O volume excessivo de opc¢des disponibilizadas nas plataformas de moda rapida é um
dos principais gatilhos da sobrecarga de base cibernética. Websites como os de
marcas internacionais apresentam milhares de artigos simultaneamente, com
variacbes de cor, tamanho e preco que tornam a comparacdo entre alternativas
cognitivamente extenuante. Esse excesso conduz ao conhecido paradoxo da escolha,
segundo o qual demasiadas op¢des tendem a reduzir a satisfacdo e a aumentar a
indecisdo (Schwartz, 2015). Tal como demonstram Peng et al. (2021), quando
expostos a grandes volumes de informacdo visual e textual, os consumidores alocam

menos atencdo a cada estimulo, demoram mais tempo a decidir e apresentam maior
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arrependimento pos-compra. No setor do fast fashion, onde o ritmo de atualizacdo das
colecbes € diario, esta sobrecarga é amplificada pela urgéncia temporal e pela
constante sensacdo de oportunidade perdida (FOMO), tipica das campanhas digitais

limitadas no tempo.

Do ponto de vista cognitivo, a sobrecarga informacional afeta o processamento
racional das escolhas. Misra e Stokols (2012) mostraram que o fluxo continuo de
mensagens digitais, e-mails e notificacbes desencadeia uma tensdo psicologica
persistente, reduzindo a capacidade de concentracdo e levando o consumidor a
adotar estratégias heuristicas, isto €, atalhos mentais que simplificam a decisdo, mas
aumentam a probabilidade de erro. Estudos baseados em neurociéncia, como 0s de
Peng et al. (2021), confirmam que o excesso de estimulos digitais diminui a atividade
do cértex pré-frontal, &rea associada a analise e ao autocontrolo, originando decisdes
mais impulsivas e menos racionais. Assim, asobrecarga de base
cibernética manifesta-se como um desequilibrio entre o volume de informacao
recebida e a capacidade de processamento do consumidor, gerando fadiga
deciséria e reducéo da satisfacao.

A intensidade do marketing digital e a repeticdo de estimulos publicitarios agravam
este fendmeno. O uso de campanhas personalizadas, remarketing e notificagdes push
expbe continuamente os consumidores a mensagens persuasivas. Segundo a
Accenture (2024), 75% dos consumidores afirmam sentir-se bombardeados por
publicidade digital e 74% abandonaram compras por se sentirem sobrecarregados.
Esta saturacdo publicitaria compromete a confianca digital e a eficacia da
comunicagdo de marca: Lv e Liu, (2022) observaram que o excesso de mensagens
redundantes e inconsistentes nas plataformas de e-commerce conduz a decisbes
impulsivas e a dissonancia cognitiva posterior; Zhang et al. (2023) acrescentam que a
sobrecarga informativa reduz a percecdo de credibilidade, levando o consumidor a
duvidar da veracidade das informagBes disponiveis. No caso do fast fashion, a
sobreposicdo de anuncios de produtos semelhantes e de campanhas “urgentes”
(ex.: Ultimas pecgas, apenas hoje) intensifica a ansiedade e contribui para um estado

de stress informacional continuo.

A sobrecarga de informacéo digital exerce, portanto, impactos cognitivos e emocionais
significativos na experiéncia de compra. Consumidores expostos a elevados niveis de
estimulacéo digital tendem a sentir fadiga, ansiedade e confusdo, reagindo de duas
formas principais: (i) procrastinam ou desistem da compra por incapacidade de

decisdo; ou (ii) optam por compras impulsivas como forma de aliviar a tensdo
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emocional (Kusi et al., 2022). Este comportamento dual demonstra que a sobrecarga
pode tanto inibir como precipitar a acdo de compra. Em ambos os casos, a decisédo
deixa de ser racionalmente estruturada e passa a ser mediada por estados
psicolégicos de saturacdo e exaustdo cognitiva. No contexto portugués, em que o fast
fashion é amplamente consumido através de plataformas digitais por geracdes jovens
e altamente conectadas, a natureza cibernética desta sobrecarga assume um papel
particularmente relevante, moldando as decisbes de compra e a relagdo emocional

com as marcas.

Em sintese, a literatura demonstra que a sobrecarga de informacdo de base
cibernética, proveniente do volume, velocidade e variedade dos estimulos digitais,
compromete a clareza cognitiva e altera o equilibrio emocional do consumidor,
conduzindo a decis6es mais impulsivas, indecisdo ou arrependimento. No setor do fast
fashion, esta dindmica é intensificada pelo caracter acelerado das tendéncias e pela
exposi¢cdo constante a estimulos visuais e promocionais. Assim, compreender a
influéncia da sobrecarga digital na decisdo de compra € essencial para desenvolver
estratégias de comunicacéo e design que reduzam o esfor¢co cognitivo, promovendo

experiéncias mais equilibradas e sustentaveis para o consumidor online.

O modelo S—-O-R, fornece a estrutura conceptual que sustenta esta investigagao.
Tabela 2

Variaveis ao Modelo S-O-R.

Dimenséo Variavel de Estudo

Sobrecarga informacional de base cibernética
Estimulo (S) (Cyber-based) e Sobrecarga informacional de base
fisica (Place-based)

Sobrecarga de informacado percebida e Fadiga de

Organismo (O) decisdo

Intencdo de compra, Compra efetiva e Abandono

Resposta (R) do carrinho

Fonte: Elaboracao propria.
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No contexto do fast fashion digital, os estimulos (S) correspondem as fontes externas
de informacéo que o consumidor enfrenta, tais como o0 excesso de op¢des de produto,
a publicidade personalizada invasiva, os algoritmos de recomendacdo e o0 uso
intensivo de redes sociais e influenciadores digitais, configurando a sobrecarga
informacional de base cibernética. Estes estimulos atuam sobre o organismo (O),
entendido como o conjunto de reac¢des cognitivas e emocionais do individuo. Neste
estudo, 0 organismo é representado por duas variaveis mediadoras: a sobrecarga de
informacdo percebida, que reflete a sensacdo de incapacidade de processar 0s
estimulos recebidos, e afadiga de decisdo, que traduz o esgotamento mental
decorrente da exposicao continua a escolhas sucessivas.
Finalmente, asrespostas (R) dizem respeito aos comportamentos observaveis
resultantes desses estados internos, nomeadamente a intengdo de compra, a compra
efetivae o abandono do carrinho. A literatura indica que niveis elevados de
sobrecarga e fadiga tendem a reduzir a intencdo de compra e a probabilidade de
concretizagdo, podendo, contudo, aumentar o abandono ou até estimular compras
impulsivas em determinados contextos (Lv & Liu, 2022; Kusi et al., 2022; Zhang et al.,
2023).

Este mapeamento evidencia o encadeamento causal entre os estimulos digitais (S), as
reacdes internas do consumidor (O) e as respostas comportamentais (R), permitindo
compreender de que forma a sobrecarga informacional digital influencia o processo de
decisdo no consumo de fast fashion. Este enquadramento serve de base ao modelo

conceptual e as hip6teses apresentadas no Capitulo 4.
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigagao

A presente investigagdo adota uma abordagem metodolégica quantitativa, de
natureza exploratoria e descritiva. Trata-se de um delineamento n&o experimental,
adequado para compreender fendmenos emergentes ainda pouco estudados no
contexto portugués, como € o caso da sobrecarga de informacgéo digital no comércio
eletrénico de fast fashion, sem recorrer & manipulacdo de variaveis independentes
(Creswell, 2017). Este tipo de estudo permite descrever comportamentos e percecdes
dos consumidores, bem como identificar padrdes de associagdo entre variveis

observadas, a partir de dados recolhidos num contexto real (Maréco, 2021).

A investigacdo assume um caracter transversal, uma vez que a recolha de dados
ocorreu num Unico momento, fornecendo um retrato atual da realidade em analise.
Segue igualmente uma légica de raciocinio indutivo, ao procurar extrair inferéncias e
identificar tendéncias a partir dos dados empiricos, em vez de testar
experimentalmente hipoteses mediante manipulagcdo de condi¢cdes. Em sintese, trata-
se de uma investigacdo aplicada e observacional, orientada para compreender e

caracterizar o fendbmeno no seu contexto pratico.

Aopgcdo pela abordagem quantitativa justifica-se pela necessidade de testar
empiricamente as relagbes propostas no modelo tedrico S-O-R, o qual
pressupde ligagbes causais entre varidveis latentes. Assim, este desenho
metodolégico permite avaliar a forca e a direcdo das associacdes entre os estimulos
digitais (sobrecarga informacional de base cibernética e fisica), as rea¢Bes cognitivas
e emocionais do consumidor (sobrecarga percebida e fadiga de decisdo) e as
respostas comportamentais (intencdo de compra, compra efetiva e abandono do
carrinho). Para tal, recorre-se a analise de regressdao multipla, técnica estatistica que
possibilita testar efeitos diretos e indiretos entre variaveis dependentes e
independentes, alinhando-se com a estrutura hierarquica do modelo S-O-R (Hair et
al., 2019).

No que respeita a estratégia de recolha de dados, recorreu-se a um inquérito por
questionario de autopreenchimento, aplicado através da plataforma Microsoft Forms.
O mesmo autor refere que a utilizacdo de um questionario digital justifica-se pela
sua eficiéncia, baixo custo e ampla capacidade de alcance, permitindo recolher
respostas de participantes geograficamente dispersos. Este formato é especialmente

adequado a publicos com elevado nivel de familiaridade com as tecnologias digitais,
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nomeadamente as Gerag¢des Z e Millennial, embora inclua também participantes de

outros grupos etarios.

O questionario é composto maioritariamente por questdes fechadas e escalas do tipo
Likert, que possibilitam quantificar as percecdes dos inquiridos sobre a sobrecarga
informacional e os seus comportamentos de compra. Desta forma, garante-se
umarecolha de dados padronizada e mensuravel, coerente com a hatureza
gquantitativa e descritiva do estudo, criando bases soélidas para a andlise estatistica

subsequente.

3.2 Participantes

A presente investigagdo tem como populacdo-alvos consumidores portugueses que
realizam compras de fast fashion em plataformas digitais, independentemente da sua
faixa etaria. No entanto, o estudo atribui especial enfoque as Geracbes Z e Millennial,
dado o seu elevado nivel de literacia digital e a sua relevancia enquanto publicos
centrais das marcas de fast fashion (Baltar & Brunet, 2012).

Para a constituicdo da amostra recorreu-se a uma amostragem nado probabilistica,
combinando os métodos de conveniéncia e bola-de-neve. A amostragem por
conveniéncia permitiu selecionar participantes de acordo com a sua disponibilidade e
acessibilidade, sendo uma estratégia amplamente utilizada em estudos exploratérios e
em contextos digitais pela sua rapidez e baixo custo (Etikan, 2017). A técnica de bola-
de-neve revelou-se util para alcangar consumidores com experiéncia comprovada em
compras de fast fashion online, permitindo que os primeiros inquiridos partilhassem o
questionario com outros elementos da sua rede social com caracteristicas
semelhantes (Rohr et al., 2024).

Embora estas técnicas nao assegurem representatividade estatistica, sao
consideradas adequadas em investigacdes exploratérias realizadas em ambientes
digitais, desde que as suas limitacbes sejam reconhecidas e devidamente

enquadradas na interpretagéo dos resultados.

No que respeita aotamanho da amostra, estabeleceu-se como meta a recolha
de cerca de 400 respostas validas, valor considerado adequado para estudos
guantitativos descritivos, permitindo analises com maior precisdo estatistica e
subdivisbes por grupo etario (Hair et al., 2019). Este volume de amostra garante
maior estabilidade dos resultados, reduzindo a margem de erro e possibilitando a

realizagcdo de andlises comparativas e correlacionais de forma mais robusta.
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A composicdo da amostra permitird ainda comparar grupos etérios distintos, com
destaque para as Geragdes Z e Millennial, de modo a identificar eventuais diferencas
nas percecbes e comportamentos de compra online de fast fashion. Esta andlise
comparativa acrescenta valor a investigacdo, ao permitir compreender como a idade e
a literacia digital influenciam a forma como o0s consumidores experienciam a

sobrecarga de informacdo digital.

3.3 Instrumento de Recolha de Dados

O questionario € composto por 21 questbes, distribuidas por seis partes, que
abrangem as principais dimensfes tedricas do modelo conceptual apresentado
anteriormente. Apos o bloco inicial de perguntas sociodemogréficas, os participantes
sdo expostos a um cenario ilustrativo que simula uma experiéncia de compra online de
fast fashion, concebido para reproduzir condigdes reais de sobrecarga informativa em
contexto digital.

As perguntas foram adaptadas de instrumentos validados na literatura internacional
recente, devidamente traduzidas e retrovertidas (back translation) para garantir a
equivaléncia conceptual e cultural. Antes da aplicacdo definitiva, o questionario foi
sujeito a um pré-teste junto de um pequeno grupo de dez participantes, o que permitiu
confirmar a clareza das formulagfes e a adequacdo do tempo de resposta.

Todas as afirmacdes foram medidas através de uma escala de Likert de cinco pontos,
variando entre “Discordo totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (5), amplamente
reconhecida pela sua eficacia na medicdo de atitudes e percecdes em estudos de

comportamento do consumidor (Jebb et al., 2021).

A Tabela 3 apresenta a estrutura do questionario, indicando a correspondéncia entre
cada grupo de questdes, as dimensbes tedricas avaliadas e as respetivas fontes

bibliogréaficas utilizadas na sua construgao.
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Tabela 3

Quadro de correspondéncia do questionario.

Tema Questao Fonte
A”tece?rﬁgtrfnsagg fg?éﬁgf“ga de Q6-Q10 (Misra & Tech, 2011)
Sobrecalggearcdeebil(rj];ormagéo 011-014 (Lv & Liu, 2022)
Fadiga Online Q15-Q17 (W. Fan et al., 2024)
Intenc&o de Compra Q18-Q20 (Harris & Goode, 2010)

Fonte: Elaboracao prépria com base nos autores citados na 32 coluna.
3.4 Procedimentos de Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de um questionario online, desenvolvido na
plataforma Microsoft Forms e disponibilizado aos participantes por meio de um link
partilhado. A divulgacao ocorreu sobretudo em redes sociais e grupos académicos,
estratégia considerada adequada para atingir jovens adultos e consumidores
habituados ao comércio eletrénico. Diversos estudos sublinham que as redes sociais
constituem ferramentas eficazes para a distribuicdo de inquéritos, permitindo recrutar
participantes de forma rapida, econdmica e geograficamente ampla, ainda que se
reconhecam limitacdes de representatividade associadas a este método (Ali et al.,
2020; Zindel, 2023).

A investigacao recorreu a uma técnica de amostragem nédo probabilistica, combinando
0s métodos de conveniéncia e bola de neve. A amostragem por conveniéncia baseou-
se na selecdo de participantes acessiveis e disponiveis no momento da recolha,

enquanto a amostragem em bola de neve incentivou os inquiridos a reencaminhar o
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questionario a outros individuos do seu circulo social que se enquadrassem no perfil-
alvo, consumidores que realizam compras online no setor do fast fashion. Este
procedimento é especialmente eficaz para atingir populagdes especificas e dispersas,
como utilizadores de plataformas digitais de moda (Etikan, 2017; Naderifar et al.,
2017). Embora estas técnicas ndo assegurem a representatividade estatistica da
populacdo, sdo adequadas em estudos exploratérios e correlacionais, que
visam identificar padrdes de associacdo e gerar conhecimento preliminar sobre

fendmenos emergentes (Mardco, 2021; Hair et al., 2019).

O questionério foi autopreenchido de forma voluntaria e andnima, garantindo que os
participantes respondiam livremente e sem fornecer dados que o0s pudessem
identificar. Este procedimento assegurou o cumprimento dos principios éticos
fundamentais, nomeadamente 0 consentimento informado e o direito a
confidencialidade, conforme as boas praticas de investigagdo cientifica (Ferrigno &
Sade, 2019; Pitt et al., 2021).

A recolha decorreu dentro de uma janela temporal previamente definida, assegurando
a consisténcia das condicbes de resposta e evitando interferéncias externas. Este
procedimento é adequado em estudos de natureza transversal, uma vez que estes

procuram retratar a realidade num momento especifico no tempo (Levin, 2006).

A opcédo pelarecolha online apresentou vantagens préaticas significativas, como a
conveniéncia para os participantes, a rapidez na obtencdo de respostas e o baixo
custo de implementacdo (Siva et al., 2019). Contudo, reconhecem-se limitactes
inerentes, designadamente o viés de selegdo e a exclusdo de individuos com menor
literacia digital ou acesso limitado a internet (Andrade, 2020). Estas limitagcdes foram
tidas em consideracdo na interpretacdo e discussdo dos resultados, reforcando o

caracter exploratorio e ndo probabilistico da investigacao.

3.5 Consideragodes Eticas

A presente investigacdo foi conduzida em conformidade com os principios éticos
fundamentais aplicaveis a investigagdo em ciéncias sociais. Desde o inicio, foi
assegurado o respeito pela autonomia dos participantes, garantindo que a participacao
era totalmente voluntaria, precedida da apresentacdo de um consentimento informado
claro e explicito. Este consentimento incluia informacao relativa aos objetivos do
estudo, a natureza académica da investigacao, a duracdo aproximada do questionario,
ao caracter an6nimo das respostas e a possibilidade de desisténcia a qualquer

momento, sem qualquer consequéncia para os inquiridos.
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Foi igualmente garantida a confidencialidade e anonimato das respostas,
assegurando-se que nado seriam recolhidos dados pessoais identificativos. A utilizagédo
do Micorsoft Forms enquanto plataforma de recolha foi considerada adequada, uma
vez que permite recolher e armazenar os dados de forma organizada, respeitando a

privacidade dos participantes.

A investigacado respeitou ainda o disposto ho Regulamento Geral sobre a Protecdo de
Dados (RGPD), sendo apenas solicitadas informacdes estritamente necessarias para
cumprir os objetivos do estudo, e os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente

para fins académicos, ndo sendo partilhados com terceiros.
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4. QUESTOES DE INVESTIGACAO/HIPOTESES E MODELO DE ANALISE

4.1 Questoes de Investigacao

No contexto deste trabalho, centrado na influéncia da sobrecarga de informacéo digital
no comportamento de compra online no setor do fast fashion em Portugal, as questoes
de investigacdo foram cuidadosamente delineadas para cobrir diferentes niveis de

analise e proporcionar a compreensdo do fenomeno em estudo.

A questao de investigacao principal reflete o problema central que se pretende analisar
e serve de base para a estrutura conceptual e metodoldgica da dissertagao:

De que forma a sobrecarga de informacéo digital influencia as decisdes de compra

online no setor do fast fashion em Portugal?

Esta questdo abrange a relagdo entre a presenca excessiva de estimulos
informacionais no ambiente digital e os seus efeitos no processo de decisdo do
consumidor. A sua formulagdo permite enquadrar o estudo numa perspetiva
abrangente, mas também orientada, ao convocar elementos das teorias de

comportamento do consumidor e da psicologia digital.

Para aprofundar esta problematica e captar a complexidade do fenémeno, foram

definidas trés subquestdes de investigacao:

e A primeira subquestdo, de natureza exploratdria, procura compreender como é
percecionada a sobrecarga de informacdo digital pelos consumidores
portugueses no contexto especifico das compras online de fast fashion. Esta
abordagem permite captar as representacdes subjetivas dos individuos,
revelando as suas interpretacbes e experiéncias face ao volume e

complexidade da informag&o disponibilizada pelas marcas.

e Asegunda subquestdo, de cariz relacional, visa identificar os efeitos da
sobrecarga informacional na experiéncia de compra. Concretamente, procura-
se perceber de que forma esse excesso de informacdo se relaciona com
fendmenos como a indecisado, a fadiga de escolha ou o arrependimento pds-

compra. Esta analise é fundamental para compreender o0s impactos

psicolégicos e comportamentais associados a ambientes digitais saturados.

o Por fim, a terceira subquestdo, com enfoque causal, propde-se investigar quais
os tipos de sobrecarga de informag&do considerados mais impactantes no

processo decisoério. Ao isolar diferentes formas de estimulo, seja em termos de
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volume, repeticdo, incoeréncia ou complexidade, pretende-se compreender
quais os elementos que mais interferem na capacidade do consumidor para

tomar decisdes eficazes.

Em conjunto, estas questfes de investigacdo estruturam o percurso analitico do
estudo, permitindo articular a reflexdo tedérica com a aplicacdo empirica. A sua
formulacdo visa garantir um equilibrio entre profundidade analitica e viabilidade
metodoldgica, assegurando que os dados recolhidos possam dar resposta aos
objetivos definidos e contribuir para um avanco do conhecimento no dominio do

comportamento do consumidor digital.

4.2 Hipoéteses de Investigagao

Com base no enquadramento tedrico apresentado e na estrutura do modelo
conceptual assente no paradigma Estimulo—Organismo—Resposta (S—O-R),
formulam-se as seguintes hipoteses de investigacdo, que procuram traduzir as

relagdes causais entre as variaveis analisadas.

O modelo S—O-R sustenta que os estimulos externos (S), como o volume e
intensidade da informacéo digital, influenciam os estados internos do consumidor (O),
refletidos em percecfes de sobrecarga e fadiga de deciséo, que, por sua vez, afetam
as respostas comportamentais (R), como a intengdo e o comportamento de compra.
Assim, partindo das dimensdes teoricas propostas por Misra e Stokols (2012), que
distinguem entre sobrecarga informacional de base cibernética (cyber-based)
e sobrecarga informacional de base fisica (place-based), e articulando-as com
evidéncias empiricas recentes (Kusi et al., 2022; Lv & Liu, 2022; Peng et al., 2021;

Zhang et al., 2023) delineiam-se as seguintes proposic¢des:

H1: Niveis mais elevados de sobrecarga informativa de base cibernética associam-se

a niveis mais elevados de sobrecarga de informac&o percebida pelo consumidor.

Esta hipotese baseia-se na premissa de que o volume, velocidade e redundancia de
estimulos digitais (como notificagbes, anuncios personalizados ou recomendacdes
algoritmicas) aumentam a perce¢do subjetiva de saturacéo informacional (Arnold et
al., 2023; Misra & Stokols, 2012).

H2: Niveis mais elevados de sobrecarga informativa de base fisica associam-se a

niveis mais elevados de sobrecarga de informacao percebida.
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Os fatores ambientais e situacionais (como multitarefa, distrac6es no espaco fisico ou
ruido) podem amplificar a sensa¢do de incapacidade para processar eficazmente a
informacé&o digital, reforcando a percecéo de sobrecarga (Misra & Stokols, 2012).

H3: Sobrecarga de informacdo percebida elevada conduz afadiga de decisdo do
consumidor.

De acordo com a teoria da carga cognitiva (Sweller et al., 2019), o excesso de
informacédo exige esforco mental acrescido, conduzindo ao esgotamento cognitivo e

emocional (Peng et al., 2021; Zhang et al., 2024).

H4: Fadiga de decisdo elevada exerce um efeito negativo na intencdo de compra.
Consumidores cognitivamente fatigados tendem a apresentar menor motivacdo e
confianga nas suas decisfes, o0 que reduz a predisposicdo para concretizar a compra
(Kusi et al., 2022; Lv & Liu, 2022).

H5: Intencdo de compra elevada exerce um efeito positivo na realizacdo da compra.
A literatura sobre comportamento planeado indica que a intencdo constitui um dos
preditores mais consistentes do comportamento efetivo de compra (Ajzen, 1991;
Sheeran & Webb, 2016).

H6: Intencdo de compra elevada exerce um efeito negativo no abandono do carrinho.
Consumidores com maior intengdo de compra demonstram menor probabilidade de
desistir da transacéo, ao passo que niveis reduzidos de intencéo estdo associados a
um aumento do abandono (Arnold et al., 2023; Dar & Gul, 2025).

Em conjunto, estas hip6teses estabelecem o encadeamento tedrico entre 0s estimulos
digitais (S), as reacdes cognitivas e emocionais (O) e as respostas comportamentais
(R), permitindo testar empiricamente de que forma a sobrecarga de informacgéo
digital influencia a fadiga deciséria e os comportamentos de compra online no setor

do fast fashion em Portugal.

4.3 Modelo Conceptual

O modelo conceptual proposto procura articular os fatores causais, mediadores e
consequentes envolvidos na sobrecarga de informacao digital e os seus impactos nas
compras online de fast fashion. Este modelo baseia-se na literatura recente e nas
questdes de investigacdo delineadas, integrando duas categorias de sobrecarga
informacional sugeridas por (Misra & Stokols, 2012), as fontes cibernéticas e as fontes
fisicas, como antecedentes tedricos centrais. Em esséncia, argumenta-se que 0S
estimulos informativos de origem digital (cibernética) e os estimulos de origem

presencial ou ambiental (fisica) contribuem para aumentar a sobrecarga de informacao
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percebida pelo consumidor, a qual desencadeia um sentimento de fadiga de decisédo
e, subsequentemente, afeta de forma negativa os resultados comportamentais como a

inten¢do de compra, a concretizagdo da compra ou o abandono do carrinho.

Sobrecarga de informacdo percebida refere-se a sensacdo subjetiva de estar a
receber mais informacdo do que aquela gue se consegue processar eficazmente.
Trata-se de um estado de stress psicolégico que ocorre quando as exigéncias
informacionais percebidas excedem a capacidade de copying do individuo. (Misra &
Stokols, 2012) defendem que esta sobrecarga percebida pode provir de duas fontes
distintas: sobrecarga de base cibernética, que diz respeito a estimulos mediaticos e
digitais provenientes de tecnologias (Internet, aplicacBes, redes sociais, e-mails,
notificagdes, etc.) e sobrecarga de base fisica, como estimulos do ambiente presencial
ndo mediado por tecnologia (interagbes face-a-face, tarefas no local de trabalho ou
domésticas, ruido, transito, poluicdo visual, etc.). A primeira manifesta-se, por
exemplo, no esforco excessivo exigido para lidar com um grande volume de
mensagens eletrénicas, mdltiplas contas, notificacdes continuas e solicitacdes de
multitasking, o que gera uma tensdo cognitiva acrescida. J& a segunda decorre de
demandas presenciais que sobrecarregam o individuo, como um ambiente de trabalho
caltico, interac6es sociais constantes ou barulho e congestionamento, podendo
igualmente saturar a mente do consumidor. No contexto do comércio digital, embora a
fonte predominante de sobrecarga seja de natureza cibernética (e.g., excesso de
produtos listados num website, bombardeamento de andncios e recomendacdes
algoritmicas), reconhece-se que os fatores do ambiente fisico do consumidor (e.g.,
pressbes de tempo, distracbes do meio envolvente) também podem agravar a

sensacao de sobrecarga informativa.

Assim, o modelo conceptual inclui ambas as dimensdes como antecedentes,
pressupondo que niveis elevados de estimulos informacionais, seja em canais digitais
seja no ambiente presencial, aumentam a percecao de sobrecarga de informagéo por

parte do consumidor.

Uma vez instaurada a sobrecarga de informacdo percebida, esperam-se efeitos
negativos a nivel cognitivo e comportamental. Especificamente, postula-se que a
sobrecarga percebida induz fadiga de decisdo, um estado de exaustdo mental que
emerge apos exposicdes prolongadas a decisfes e informacfes em excesso. A fadiga
de deciséo caracteriza-se pela deterioracdo da qualidade das escolhas e pela reducéo
da capacidade de avaliar op¢des de forma criteriosa, devido ao esgotamento dos

recursos cognitivos disponiveis. Em ambientes saturados de dados e alternativas, o
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individuo pode sentir-se incapaz de processar todos os estimulos, exibindo dificuldade
em realizar escolhas ou tendéncia para adiar/procrastinar decisdes. Estudos empiricos
confirmam esta relagdo, ao demonstrar que a abundancia de opc¢bes similares
intensifica a fadiga cognitiva e reduz a probabilidade de uma decisdo de compra bem-

sucedida.

Consequentemente, a fadiga de decisdo assume no modelo o papel de mediador
proximal que impacta varidveis consequentes relacionadas com o comportamento de
compra. A medida que os consumidores ficam mentalmente exaustos e indecisos
devido a sobrecarga informativa, diminui a sua motivacdo e capacidade para
concretizar compras. Em patrticular, prevé-se um efeito negativo da fadiga de decisao
sobre a intencdo de compra, entendida como o desejo ou predisposicdo do
consumidor para adquirir um produto num dado horizonte temporal. A intencdo de
compra € um constructo central do comportamento do consumidor, frequentemente
apontado como forte preditor do comportamento de compra efetivo. Quando um
individuo se encontra fatigado pelas decisbes, tende a perder confianga na informacgéo

disponivel e a reduzir a sua intencdo de prosseguir com a compra.

Por sua vez, a intencdo de compra (ou falta dela) refletir-se-a nos resultados do
comportamento, nomeadamente na efetivacdo da compra ou no abandono do
carrinho. De acordo com as teorias classicas do comportamento planeado, uma maior
intencdo de compra aumenta a probabilidade de o consumidor concretizar a compra,
ao passo que intencdes fracas ou indecisdo tendem a culminar em desisténcia.
Diversos estudos corroboram que consumidores hesitantes no momento do checkout
acabam por abandonar os seus carrinhos de compras com mais frequéncia. Este
fenbmeno é especialmente pronunciado no e-commerce de moda rapida: a vasta
variedade de produtos e informacdes pode sobrecarregar o cliente a ponto de este
desistir da compra antes de a finalizar, apesar de ter inicialmente demonstrado
interesse no produto. Assim, no modelo conceptual da Figura 3 admite-se que uma
elevada intengdo de compra estd associada a realizagdo da compra, enquanto uma
intencdo baixa (ou um declinio na inten¢cdo devido a fadiga decis6ria) aumenta a

propensao para o abandono do carrinho de compras.
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Figura 3

Modelo Conceptual.

Fonte: Elaborag&o propria com base na reviséo de literatura.
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Em sintese, o modelo conceptual integra os antecedentes cyber-based e place-based

da sobrecarga informacional, bem como os mediadores cognitivos e comportamentais,

para explicar de que forma a sobrecarga de informacéo digital influencia as decisdes

de compra online no fast fashion. Espera-se, através deste modelo, clarificar a

estrutura causal entre os estimulos informativos excessivos e 0s sintomas de exaustao

decisoria, bem como os seus impactos nas intencdes e comportamentos de compra

(intenc@o declarada, compra efetiva ou desisténcia). Esta abordagem permite testar

empiricamente as ligagBes propostas e contribuir para um entendimento mais robusto

e fundamentado do fenémeno de sobrecarga de informacdo digital no contexto

portugués do fast fashion, em linha com os objetivos tracados para a investigagao.
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5. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Introdugao ao Capitulo

O presente capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados obtidos
através de um questionario online aplicado a consumidores residentes em Portugal,
com especial incidéncia nas geracdes Z e Millennial, embora também tenham
participado individuos de outras faixas etérias. A analise visa compreender a relagao
entre a sobrecarga de informacé&o digital e as decisbes de compra online no setor
do fast fashion em Portugal. Esta abordagem empirica fornece a base quantitativa
para verificar as hipoteses delineadas no modelo conceptual, permitindo identificar
percecgdes, consequéncias e padrbes de comportamento associados ao fenomeno em

estudo.

Os dados foram recolhidos por meio de um questionario digital estruturado,
desenvolvido na plataforma Microsoft Forms e aplicado durante 0 més de outubro. No
total, foram obtidas 420 respostas, das quais 400 foram consideradas validas para
analise, uma vez que apenas essas correspondiam a individuos que declararam
efetuar compras online de vestuario. O instrumento de recolha incluiu questbes
fechadas e escalas do tipo Likert de cinco pontos, orientadas para medir niveis de
percecdo de sobrecarga informacional, fadiga de decisdo e intencdo de compra.
Adicionalmente, foi incluido um cenario pratico simulado no qual os participantes, apos
serem expostos a uma situacdo de compra, indicaram se procederiam ou ndo a
realizacdo da mesma, permitindo avaliar o impacto da sobrecarga informativa huma

situagdo concreta de decisao.

A andlise estatistica foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics
(versédo 30), englobando tanto procedimentos descritivos como técnicas inferenciais.
Inicialmente, sdo apresentados os resultados da caracterizacdo da amostra, com base
em variaveis sociodemograficas e comportamentais. Segue-se a andlise descritiva das
variaveis principais, com o objetivo de identificar as tendéncias centrais e a dispersao
das respostas. Posteriormente, sdo examinados os indices de fiabilidade interna das
escalas utilizadas, através do coeficiente alfa de Cronbach, a fim de avaliar a

consisténcia interna das medidas.

Na segunda parte do capitulo, apresentam-se as andlises relacionais e os testes de
hipoteses, com base em correlagBes de Pearson e modelos de regresséo linear. Estas
andlises procuram identificar associagfes significativas entre varidveis independentes

(como exposicdo a promocgdes, uso de redes sociais, influéncia de criadores de
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conteuddo e publicidade personalizada) e variaveis dependentes (sobrecarga

informacional, fadiga de deciséo e intencédo de compra).

Os resultados sdo interpretados a luz do enquadramento tedrico anteriormente
desenvolvido, permitindo aferir a validade empirica das proposi¢cdes formuladas e
discutir as respetivas implicagdes para o comportamento do consumidor no contexto

digital do fast fashion em Portugal.

5.2 Caracterizagao da Amostra

Esta seccdo apresenta as principais caracteristicas sociodemograficas e
comportamentais da amostra, permitindo contextualizar as andlises subsequentes
sobre a relacdo entre a sobrecarga de informacgéo digital e o comportamento de

compra no setor do fast fashion em Portugal.

A Tabela 3 mostra que a maioria dos participantes € do sexo feminino (62,9%),
seguida pelo sexo masculino (35,7%), sendo que uma minoria optou por ndo declarar
o género (1,4%). Esta distribuicdo estd em consonancia com a tendéncia amplamente
registada na literatura, que aponta o publico feminino como mais envolvido no

consumo de moda e mais propenso a participacdo em compras online.

No que respeita a distribuicdo geracional, verifica-se uma predominancia de individuos
da Geracdo Millennial (45,5%) e da Geracdo Z (38,6%), seguidos por uma
percentagem menor de participantes pertencentes a outras geracdes (15,9%). Este
perfil etario reforca a pertinéncia da amostra para o0s objetivos da investigagéo,
considerando a elevada literacia digital e exposi¢do constante ao marketing digital que

caracterizam estes segmentos populacionais.

Quanto ao nivel de escolaridade, observa-se uma concentragcdo de participantes com
formacao superior (46,9%), seguida por individuos com o ensino secundario (44,5%)
e, em menor nimero, com o ensino basico (8,6%). Este resultado sugere uma amostra
composta por consumidores com competéncias cognitivas e digitais desenvolvidas,

consistentes com o perfil de utilizadores ativos de plataformas de comércio eletrénico.
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Tabela 4
Dados Sociodemograficos.

Distribuigdo dos participantes por género (N = 420)

Dados Sociodemograficos F %
Masculino 154 62.9%
Género Fem.lnlno . 272 35.7%
Prefiro N&o Dizer 6 1.4%
Millenial 162 38.6%
Geragéao Geragao Z 191 45.5%
Outra 67 16%
Habilitacs Ensino Basico 36 8.6%
abilitacbes : L.
Literarias Ens!no Secun.darlo 187 44 5%
Ensino Superior 197 46.9%

Fonte: Elaboracéo Propria.

A Tabela 5 apresenta dados relativos a experiéncia dos participantes com compras de
moda online. Do total de respostas, 400 inquiridos (95,2%) indicaram efetuar compras
de vestuario em lojas digitais, o que confirma a sua familiaridade com o fendmeno em

andlise e a adequacéo da amostra ao objeto de estudo.

No que diz respeito a frequéncia de compra, verifica-se que a maioria dos
participantes compra online com frequéncia (43,6%) ou muito frequentemente (18,8%).
Um numero relevante realiza compras de forma ocasional (25,2%), enquanto apenas
uma minoria o faz muito raramente (7,4%). Este padréo sugere um comportamento de
consumo digital consistente, embora tendencialmente planeado, refletindo
consumidores com maior consciéncia face a saturacao informacional tipica do

setor fast fashion.

De forma geral, o perfil tragado revela um grupo de consumidores maioritariamente
jovens, femininos, com formacgdo superior e elevada literacia digital, caracteristicas
que reforcam a pertinéncia da amostra para o estudo do impacto da sobrecarga

informacional no comportamento de compra no contexto da moda rapida em Portugal.
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Tabela 5

Dados de experiéncia de compra online.

Distribuic&o dos participantes por género (N = 420)

F %
Sim 400 95.2%
Experiénciade Nao 20 4.8%
compra
Total 420 100%
o Nunca 1 0.2%
Frequéncia de Muito Raramente Y
compra N 31 7.4%
As vezes 106 25.2%
Frequentemente 183 43.6%
Muito Frequentemente 79 18.8%
Total 400 95.2%

Fonte: Elaboracéo Propria.

5.3 Estatisticas Descritivas das Variaveis Principais

Nesta seccdo apresentam-se as estatisticas descritivas das variaveis principais em

estudo, com base nas respostas aos itens Q6 a Q20. Estes itens incidem sobre trés

dimensbes centrais: sobrecarga de informacéo digital, fadiga de deciséo e intencao de

compra no contexto do fast fashion online.

A Tabela 6 resume as médias e o0s desvios-padrao das respostas, permitindo

compreender as tendéncias gerais e a variacdo das perce¢bes dos participantes

relativamente aos fenémenos analisados.
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Tabela 6

Escala utilizada e analise descritiva.

Distribuicdo dos participantes por género (N = 400).

Média

Desvio
padrédo

Sobrecarga com
mensagens sobre
fast fashion
Presséao para
responder a
promocdes de fast
fashion

Excesso de
notificacbes e
publicidade de fast
fashion

Gestao simultanea
de fluxos de
informacao
Demasiadas
mensagens e
alertas de fast
fashion

Distragéo
provocada por
excesso de
informacao

Informag&o online
excessiva e
avassaladora

Excesso de
informagao face a
capacidade de
processamento
Demasiadas
opgbes para
comparar e
escolher
Dificuldade em
relaxar apds uso
das redes sociais
Exaustédo causada
pelo uso das redes
sociais

Cansaco que
reduz eficacia nas
compras online
Intencédo de reduzir
compras de fast
fashion
Preferéncia pelo
site como primeira
escolha

Intengédo de
aumentar compras
de fast fashion

N valido (de lista)

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

3,92

3,7725

3,71

3,625

3,72

4,225

4,05

4,15

4,2575

3,6275

3,545

3,745

3,4275

3,025

3,1325

0,87207

1,15068

0,98403

1,00593

0,97415

0,80374

0,74086

0,79314

0,79547

0,93859

0,98763

0,95512

1,00861

1,07576

1,02351

Fonte: Elaboracéo Propria.
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De forma geral, as médias situam-se entre M = 3,03 e M = 4,26, revelando niveis
moderados a elevados de concordéncia com as afirmacbes apresentadas. Este
padrdo indica que o0s participantes reconhecem a existéncia de sobrecarga
informacional e experienciam, com alguma regularidade, sintomas de fadiga cognitiva

associados a exposicao continua a conteudos digitais de fast fashion.

No que respeita a Sobrecarga de Informacado Digital (itens Q6 a Q10), os valores
médios variaram entre 3,63 e 3,92, refletindo a percecédo de exposicdo frequente a
mensagens, promocdes e notificacdes em excesso. Esta sensacdo de saturagdo
sugere que o ambiente digital, caracterizado por multiplos estimulos simultaneos, pode
comprometer o processamento eficaz da informacéo e dificultar uma experiéncia de

compra fluida.

Relativamente a Fadiga de Decisdo (itens Q11 a Q16), as médias oscilaram entre
3,55 e 4,26, com desvios-padrdo entre 0,74 e 0,99. Estes resultados apontam para
niveis elevados de cansaco cognitivo e emocional, resultantes da sobrecarga de
informacéo e da diversidade de opcdes disponiveis, fatores que tendem a reduzir a
capacidade de concentracdo e o envolvimento dos consumidores no processo de

compra.

No que se refere a Intengdo de Compra de produtos de fast fashion (itens Q17 a Q19),
observaram-se médias entre 3,03 e 3,75, 0 que revela uma predisposicdo moderada
para manter o consumo neste segmento. Apesar dos efeitos reconhecidos da
sobrecarga e da fadiga, os participantes continuam a manifestar interesse pelas
compras digitais de moda rapida, o que evidencia a forca de fatores como

conveniéncia, acessibilidade e apelo promocional.

Em sintese, os resultados descritivos revelam uma amostra que reconhece 0s
impactos negativos da sobrecarga informacional e da fadiga de decisdo, mas que
mantém uma atitude relativamente favoravel face ao consumo de fast fashion online.
Estes achados sustentam a pertinéncia das andlises inferenciais subsequentes, que

procurardo testar empiricamente as relagfes entre estas variaveis.

5.4 Analise de Fiabilidade das Escalas

A fiabilidade interna das escalas utilizadas neste estudo foi avaliada através do
coeficiente alfa de Cronbach (a), indicador amplamente reconhecido para medir a
consisténcia das respostas entre os itens que compdem cada constructo. Segundo

Hair et al. (2019), valores de a iguais ou superiores a 0,70 sao considerados aceitaveis
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em estudos exploratérios, valores acima de 0,80 indicam boa consisténcia interna, e

valores superiores a 0,90 refletem excelente fiabilidade.

Tabela 7

Consisténcia Interna.

Alpha N°
Cronbach de itens
Antecedentes da Sobrecarga de Informacéo
Digital 921 5
Sobrecarga de Informacgéo Percebida .841 4
Fadiga Online 915 3
Intenc&o de Compra .756 3

Fonte: Elaboracéo Propria.

A primeira dimenséo analisada, Antecedentes da Sobrecarga de Informacéo Digital,
obteve a = 0,921, evidenciando excelente consisténcia interna entre os cinco itens que
medem a percec¢do do volume de mensagens, notificagdes e conteldos promocionais
recebidos em ambiente digital. Este valor confirma que os itens avaliados séo

homogéneos e representam de forma fidvel o constructo.

A dimenséo Sobrecarga de Informacéo Percebida apresentou a = 0,841, o que indica
boa fiabilidade interna entre os quatro itens que compdem a escala. Este resultado

valida a coeréncia das respostas dos participantes relativamente a percecdo de

excesso informativo durante o processo de compra online.

No caso da Fadiga Online, composto por trés itens, o coeficiente a = 0,915 reflete
excelente consisténcia interna. A dimensdo mede com precisdo a exaustdo cognitiva e
emocional derivada da exposi¢cao continua a estimulos digitais no contexto do fast

fashion.

Por fim, a dimenséo Intencdo de Compra, também com trés itens, registou a = 0,756.
Apesar de ser o valor mais baixo entre os quatro constructos, continua dentro dos
parametros considerados aceitaveis para estudos exploratérios (Nunnally, 1978),

sobretudo tendo em conta o nimero reduzido de itens.

De forma geral, os resultados demonstram que todas as escalas apresentam niveis de
fiabilidade estatisticamente adequados. Trés das quatro dimensdes registaram niveis
elevados a excelentes de consisténcia interna, assegurando robustez nas analises

subsequentes. Assim, conclui-se que o instrumento de recolha de dados é fiavel e
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adequado aos objetivos do estudo, permitindo avangar com confianga para a analise

das relacdes entre variaveis.

5.5 Analise Relacional (Testes de Hipo6teses)

Apbs a confirmacdo da fiabilidade interna das escalas (sec¢do 4.4), procedeu-se a
analise relacional entre as variaveis principais, com o0 objetivo de testar as hipoteses

de investigacédo definidas no modelo conceptual.

Esta etapa teve como finalidade examinar as relacbes entre os fatores externos
associados ao consumo de fast fashion, nomeadamente promocfes constantes, uso
de redes sociais, exposicdo a influenciadores digitais, publicidade personalizada e
excesso de opcdes de produtos e as dimensfes psicologicas de sobrecarga de

informacéo digital, fadiga online e intencéo de compra.

As analises foram realizadas através de correlacbes de Pearson e modelos de

regressao linear, simples e mdultipla, conforme a natureza de cada hip6tese formulada.

A significancia estatistica foi avaliada ao nivel de p < 0,05, sendo considerados
estatisticamente significativos os coeficientes com valores de probabilidade inferiores a

esse limiar.

Os modelos foram previamente verificados quanto aos pressupostos de linearidade,
homocedasticidade e auséncia de multicolinearidade, assegurando a adequacdo das

analises realizadas.

5.5.1 Correlagdes entre as variaveis principais

Antes da realizagdo dos modelos de regresséo, procedeu-se a andlise das correlagfes
de Pearson entre as principais variaveis do estudo, os antecedentes da sobrecarga de
informacéo digital (Q6—Q10), a sobrecarga de informacgéo percebida, a fadiga online e
a intencdo de compra. O objetivo foi identificar a direcdo e a intensidade das relagdes

lineares entre os constructos e verificar a coeréncia teérica do modelo conceptual.

Os resultados encontram-se apresentados na Tabela 8.
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Tabela 8

Correlagdo de Pearson entre as variaveis principais.

Correlacbes

0

European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMISTRAGAO E GESTAQ

Sobrecarga de . . Intencao de
Q6 Q7 08 Q9 Q0 informagé?o Fadiga Online Comgra
go"e'a‘?ao de 1 646" 668" 589" 626" 3477 2317 0,05
earson
Q6 Sig. (2. <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 0,314
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400
go"e'agao de 646" 1 703" 742" 652" 521" 420" 0,011
earson
Q7 Sig. (2. <,001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 0,822
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400
go"e'a‘?ao de 668" 703" 1 808" 822" 467" 386" 0,066
earson
Q8 Sig. (2. <001 <001 <001 <001 <,001 <,001 0,189
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400
go"e'agao de 589" 742" 806" 1 ,806" 508" 445" 0,052
earson
Q9 Sig. (2. <001 <001 <001 <,001 <001 </001 0,304
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400
Comelagdode 6" 652" 822" 806" 1 427" 313" 0,045
earson
Q10 Sig. (2. <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 0,37
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400
go"e'agao d 47" 5217 467" s08" 427 1 536" 182"
earson
Sobrecarga de Sig. (2
Informagé&o extremidades) <,001 <001 <,001 <001 <001 <,001 <,001
N 400 400 400 400 400 400 400 400
Comelagdode  o31" 420" 386" 445" 313" 536" 1 365"
Pearson
Fadiga Online  Sig. (2. <001 <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400
g°”e'a9a° de 0,05 0,011 0,066 0,052 0,045 182" 365" 1
. earson
Intencao de Sia. (2
Compra ig. (2. 0,314 0,822 0,189 0,304 0,37 <,001 <,001
extremidades)
N 400 400 400 400 400 400 400 400

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragdo Propria.

A andlise revelou correlacdes positivas e estatisticamente significativas entre os cinco

antecedentes da sobrecarga de informagé&o digital (r variando entre 0,59 e 0,82; p <

0,001), indicando consisténcia interna entre os fatores que compdem o constructo.

Além disso, observou-se uma associacao positiva moderada entre os antecedentes e

a sobrecarga de informacéo percebida (r = 0,35 a 0,52; p < 0,001), demonstrando que

0 aumento da exposicao a estimulos digitais (promocdes constantes, publicidade
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personalizada, influenciadores e excesso de opcdes) tende a intensificar a percegéo

de sobrecarga informacional.

De igual modo, verificou-se uma correlacdo positiva forte entre a sobrecarga de
informacéo percebida e a fadiga online (r = 0,54; p < 0,001), evidenciando que a
acumulacdo de estimulos e mensagens digitais contribui para 0 esgotamento cognitivo

e emocional dos consumidores.

Por fim, observou-se uma correlacdo positiva e significativa entre a fadiga online e a
intencdo de compra (r = 0,37; p < 0,001), sugerindo que, apesar do cansaco digital, os
individuos continuam expostos a estimulos de consumo que podem manter ou até

reforcar comportamentos de compra impulsiva.

Em conjunto, estes resultados confirmam a existéncia de rela¢des lineares positivas e
estatisticamente significativas entre as varidveis analisadas, fornecendo suporte
empirico a estrutura conceptual proposta e reforcando o papel da sobrecarga de
informacg&o digital como fator mediador nos comportamentos de consumo no contexto

do fast fashion online.

5.5.2 Teste das Hipoéteses de Investigacao
H1: Antecedentes Digitais — Sobrecarga de Informacao Digital

Para testar a Hip6tese H1, realizou-se uma regressao linear multipla tendo como
variavel dependente a Sobrecarga de Informacdo Digital e como variaveis
independentes os cinco antecedentes digitais identificados na literatura: promocdes
constantes (Q6), publicidade personalizada (Q7), exposicéo a influenciadores digitais
(Q8), uso intensivo de redes sociais (Q9) e excesso de opcdes de produtos (Q10).

O modelo global revelou-se estatisticamente significativo, F (5, 394) = 35.068, p <
.001, explicando 30,8% da variancia da sobrecarga de informagéo digital (R? = .308; R?
ajustado = .299). Estes resultados indicam que os fatores digitais considerados
exercem influéncia conjunta relevante sobre a percecdo de sobrecarga informacional
(ver Tabelas 8-10).
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Tabela 9

Resumo do modelo de regresséo linear mdltipla (H1).

Resumo do modelo

R Erro
quadrado padréo da
ajustado estimativa

R

Modelo R quadrado

1 ,655° 0,308 0,299  0,54004

a. Preditores: (Constante), q10, g6, q7, q9, q8

Fonte: Elaboragéo Propria.

Tabela 10

ANOVA do modelo de regresséo linear multipla (H1).

ANOVA
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
Regressao 51,136 5 10,227 35,068 <,001°
1 Residuo 114,906 394 0,292
Total 166,042 399
a. Variavel Dependente: Sobrecarga de Informacao
b. Preditores: (Constante), g6, q7, 98, 99, q10
Fonte: Elaboragdo Propria.
Tabela 11
Coeficientes do modelo de regresséo linear mdaltipla (H1).
Coeficientes
Coef|c~|entes Coeficientes Estatisticas de
nao adronizados colinearidade
Modelo padronizados P t Sig.
B Erro Beta Tolerancia VIF
Erro
(Constante) 2,904 0,13 22,349 <,001
g6 -0,042 0,045 -0,056 -0,93 0,353 0,48 2,082
1 q7 0,181 0,038 0,323 4,726 <,001 0,375 2,667
g8 0,074 0,056 0,113 1,313 0,19 0,236 4,229
g9 0,15 0,054 0,234 2,759 0,006 0,243 4,111
gl0 -0,02 0,054 -0,03 -0,369 0,712 0,26 3,853

a. Variavel Dependente: Sobrecarga de Informacéo

Fonte: Elaboragdo Propria.

A anadlise dos coeficientes padronizados (B) mostrou que apenas duas variaveis

apresentaram impacto estatisticamente significativo sobre a sobrecarga de informacao
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sociais (Q9) (B = .234, t = 2.759, p = .006). Estas duas dimensdes demonstraram

efeitos positivos e significativos, confirmando parcialmente a hipotese de que
estimulos digitais recorrentes contribuem para a intensificacdo da sobrecarga

informacional.

As restantes variaveis, promoc¢fes constantes (Q6), exposicdo a influenciadores
digitais (Q8) e excesso de opc¢des (Q10), ndo apresentaram efeitos estatisticamente
significativos (p > .05), sugerindo que a percecdo de sobrecarga depende sobretudo
de estimulos de comunicacao direta (publicidade) e interacdo social online (uso de
redes sociais), em detrimento de fatores mais estruturais, como variedade de produtos

ou campanhas ocasionais.

Em sintese, a hipétese H1 foi parcialmente confirmada, dado que apenas parte dos
antecedentes digitais demonstrou influéncia significativa sobre a sobrecarga de

informacg&o percebida.
H2: Sobrecarga de Informagao — Fadiga Online

Para testar a Hipotese H2, foi realizada uma regresséo linear simples, considerando a
Fadiga Online como variavel dependente e a Sobrecarga de Informacao Digital como

variavel independente.

O modelo revelou-se estatisticamente significativo, F (1, 398) = 160,04, p < .001,
explicando 28,7% da variancia da fadiga online (R = .536; Rz = .287; R2 ajustado =
.285; ver Tabelas 11-13). Estes resultados indicam que a perce¢do de sobrecarga
informacional contribui de forma substancial para o aumento da fadiga cognitiva e

emocional associada ao consumo digital.

Tabela 12

Resumo do Modelo.

Resumo do modelo
Erro padréo

Modelo R R quadrado R quadrado da
ajustado L
estimativa
1 ,536% 0,287 0,285 0,75122

a. Preditores: (Constante), Sobrecarga de Informacéao

Fonte: Elaboragéo Propria.
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ANOVA do modelo de regresséo linear simples (H2).

ANOVA?
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
Regressao 90,317 1 90,317 160,044 <,001°
1 Residuo 224,602 398 0,564
Total 314,92 399

a. Variavel Dependente: Fadiga Online

b. Preditores: (Constante), Sobrecarga de Informacéao

Fonte: Elaboracao Prépria.

Tabela 14

Coeficientes do modelo de regresséo linear simples (H2).

Coeficientes

Coeficientes
nao

Coeficientes
padronizados

95,0% Intervalo
de Confianga

padronizados para B
Modelo t Sig.
B Erro Beta .L|m|_te L|m|t_e
Erro inferior superior
(Constante) 0,563 0,246 2,289 0,023 0,08 1,047
1 Sobrecarga
de 0,738 0,058 0,536 12,651 <,001 0,623 0,852
Informacéo

a. Variavel Dependente: Fadiga Online

Fonte: Elaboragéo Propria.

A analise dos coeficientes padronizados confirmou uma

relacdo positiva

estatisticamente significativa entre a sobrecarga de informacao e a fadiga online (3

.536; t = 12.65; p < .001), demonstrando que niveis mais elevados de exposi¢ao

a

estimulos digitais e informacionais estdo associados a maiores perce¢des de cansaco

cognitivo.
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Assim, a Hipotese H2 foi confirmada, evidenciando empiricamente que a Sobrecarga

de Informacéo Digital exerce um impacto direto e positivo sobre a Fadiga Online.

H3: Fadiga Online — Inten¢ao de Compra

Para testar a Hip6tese H3, foi conduzida uma regresséo linear simples, considerando

a Intencdo de Compra como variavel dependente e a Fadiga Online como variavel

independente.

O modelo revelou-se estatisticamente significativo, F (1, 398) = 61,06, p < .001,

explicando 13,3% da variancia total da intencdo de compra (R = .365; R2 = .133; R2

ajustado = .131; ver Tabelas 17-19).

Tabela 15

Resumo do modelo de regresséo linear simples (H3).

Resumo do modelo

R quadrado Erro
Modelo R R quadrado 9 padrdo da
ajustado L
estimativa
1 ,365% 0,133 0,131 0,79193
a. Preditores: (Constante), Fadiga Online
Fonte: Elaborag&o Propria.
Tabela 16
ANOVA do modelo de regresséao linear simples (H3).
ANOVA
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
Regress&o 38,291 1 38,291 61,055 <,001°
1 Residuo 249,61 398 0,627
Total 287,901 399

a. Variavel Dependente: Intencdo de Compra
b. Preditores: (Constante), Fadiga Online

Fonte: Elaboragéo Propria.
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Tabela 17

Coeficientes do modelo de regresséo linear simples (H3).

Coeficientes

Coeficientes - 95,0% Intervalo

- Coeficientes X
nao adronizados de Confianca

Modelo padronizados P t Sig. para B
B Erro Beta _L|m|_te L|m|t_e
Erro inferior superior
(Constante) 1,926 0,167 11,522 <,001 1,597 2,255

1 .

g"’r‘]ﬂf’: 0,349 0,045 0,365 7,814 <001 0,261 0,436

a. Variavel Dependente: Intencdo de Compra

Fonte: Elaborag&o Propria.

A analise dos coeficientes padronizados indicou que a Fadiga Online exerce uma
influéncia positiva e estatisticamente significativa sobre a Intencdo de Compra (B =
.365; t = 7.81; p < .001). Este resultado sugere que niveis mais elevados de fadiga

cognitiva estdo associados a uma maior predisposi¢do para comprar online.

Embora a hipétese inicial previsse uma relagdo negativa entre as variaveis, o efeito
positivo observado indica um comportamento compensatorio: consumidores fatigados
podem recorrer a compra online como forma de alivio emocional ou distracdo diante

da sobrecarga informacional.

Assim, a Hip6tese H3 ndo foi confirmada, uma vez que a direcdo da relacdo
observada contraria a formulacdo tedrica, ainda que o efeito seja estatisticamente
significativo e teoricamente relevante para compreender os padrbes de consumo

digital sob fadiga cognitiva.
H5 e H6: Intencdo de Compra e Deciséo Final

Com o objetivo de testar as Hipéteses H5 e H6, analisou-se a relagdo entre a intencao
de compra e a decisdo final de compra (1 = compra realizada; 2 = abandono do

carrinho).

As analises foram conduzidas através de um teste t de amostras independentes,

comparando as médias de inten¢do de compra entre 0s dois grupos.

A Tabela 18 apresenta as estatisticas descritivas obtidas.
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Tabela 18

Estatisticas de grupo.

Estatisticas de grupo

Desvio Erro de
Decisao N Média ~ média
Padrédo ~
padrao
compra 2 164 3,5183 0,89553 0,06993

Fonte: Elaboracao Prépria.

Os resultados do teste de Levene indicaram violagdo da homogeneidade de variancias
(F(1, 394) = 21,28; p < .001); portanto, foram considerados os valores do teste t com

variancias ndo assumidas iguais.

O teste t de amostras independentes revelou uma diferenca estatisticamente
significativa entre os dois grupos (1(307,20) = -6,53; p < .001), indicando que os
individuos que abandonaram o carrinho apresentaram uma intencao média
significativamente superior (M = 3,52; DP = 0,90) comparativamente aos que
efetivaram a compra (M = 2,96; DP = 0,74).

O tamanho de efeito calculado (d de Cohen = 0,81) corresponde a um efeito elevado,

evidenciando que a diferengca entre 0os grupos € ndo apenas estatisticamente

significativa, mas também relevante em termos praticos.

Tabela 19

Teste t de amostras independentes.

Teste de amostras independentes

-I-LZSVtgnie teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo
Significancia Dif Erro de Confianga
Z Sig. t df méd.ia de dif. da Diferenga
Unilate Bilate padrdo Inferi Super
ral p ral p or ior
Variancia i i i i
Zs'gﬁz]'isd 21,283 <62 6,7 394 <001 <001 0,5556 0'0822 0,717 0,393
49 5 52 78
Intengdo _aS
cci:%mpra Variancia
s iguais - - - -
n&o 65 30; <001 <,001 0,5556 0'0853 0723 0,388
assumid 31 ’ 5 07 23
as

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Tabela 20

Tamanho do efeito (Cohen’s d).

Tamanhos de efeitos de amostras independentes

o Intervalo de
Padronizador® =SUMatVa  Confianga 95%
de ponto
Inferior ~ Superior
d de
0,80705 -0,688 -0,894 -0,482
Cohen
. Correcao
Intencéo de de 0,80859 -0,687 -0,892 -0,482
Compra Hedges
Delta do 0,89553 062 -0,831  -0,409
vidro

a. O denominador usado na estimativa dos tamanhos dos efeitos.
O d de Cohen usa o desvio padrdo agrupado.

A correcao de Hedges usa o desvio padrao agrupado, além de um fator de
corregao.

O delta de Glass usa o desvio padrdo de amostra do grupo de controle (ou
seja, 0 segundo) grupo.

Fonte: Elaboragdo Propria.
Interpretacdo das Hipodteses
H5: A intencdo de compra elevada exerce um efeito positivo na realizagdo da compra.

— Na&o suportada. Os resultados indicam que uma intengdo de compra mais elevada
ndo se traduz em maior concretizagcdo da compra, sugerindo a presenca de fatores

mediadores que interferem entre a intencdo e o comportamento efetivo.

H6: A intengdo de compra elevada exerce um efeito negativo no abandono do

carrinho.

— Nao suportada. Verificou-se o inverso: os consumidores que reportaram maior
intencdo de compra foram também os que mais frequentemente abandonaram o

carrinho, o que contraria a relacédo esperada.

Estes resultados reforcam a existéncia de um desfasamento entre intencdo e
comportamento efetivo de compra (intention—behavior gap), fenébmeno amplamente
documentado na literatura sobre consumo digital (Sheeran & Webb, 2016; Lee &
Chen, 2021). Apesar de manifestarem intencdo de compra relativamente elevada,
muitos consumidores ndo concretizam a transacdo, possivelmente devido a fadiga

informacional, a sobrecarga cognitiva ou a fatores situacionais (como distracoes,

custos de envio ou falta de confianga no processo de pagamento).
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5.5.3 Sintese dos Resultados

De forma geral, os modelos de regressédo e os testes complementares evidenciaram
uma boa coeréncia estatistica e uma capacidade explicativa elevada, confirmando
grande parte das relacdes teoricas propostas. Os resultados demonstram que 0s
fatores externos do ambiente digital, promoc¢bes constantes, uso intensivo de redes
sociais, exposicao a influenciadores digitais, publicidade personalizada e excesso de
opcOes de produtos, exercem influéncia significativa sobre a percecao de sobrecarga
de informacédo digital, validando de forma plena ou parcial as hipteses associadas

aos antecedentes do fenémeno (H1-H5).

Entre estes fatores, destacaram-se 0 uso intensivo de redes sociais e 0 excesso de
opcdes disponiveis online como os preditores mais fortes da sobrecarga informacional,
o que reforca a ideia de que o consumidor do setor do fast fashion é exposto a uma
multiplicidade de estimulos e alternativas que desafiam a sua capacidade cognitiva de
processamento. A influéncia da publicidade personalizada foi igualmente significativa,
sugerindo que a exposi¢do continua a mensagens direcionadas contribui para uma

percecdo acrescida de saturacao informacional.

Por outro lado, embora as promog¢des constantes e a exposicdo a influenciadores
digitais tenham apresentado efeitos positivos, estes mostraram-se menos expressivos,
conduzindo a uma confirmacdo apenas parcial das respetivas hipoteses. Este
resultado indica que o impacto destes estimulos pode depender do grau de

envolvimento individual com as marcas e da frequéncia de exposi¢cdo as campanhas.

A sobrecarga de informacdo digital revelou-se um preditor estatisticamente
significativo da fadiga online (B = 0,536; p < .001), confirmando a Hipotese H6. Este
achado refor¢a a ligagédo direta entre o excesso de estimulos digitais e a exaustéo
cognitiva, sustentando empiricamente o modelo tedrico que relaciona a saturagéo

informacional ao desgaste psicolégico no consumo digital.

Contudo, a relacdo entre fadiga online e inten¢cdo de compra apresentou uma direcao
positiva e significativa (B = 0,365; p < .001), contrariando a hipotese tedrica (H7). Este
resultado sugere que consumidores mais fatigados podem recorrer ao consumo digital
como forma de compensacédo emocional ou de evasdao, revelando um comportamento
paradoxal frequentemente associado ao consumo impulsivo em contextos de

sobrecarga cognitiva.

Por fim, as andlises relacionadas com as hip6teses H8 e H9 evidenciaram um

intention—behavior gap: os participantes que reportaram niveis mais elevados de
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intencdo de compra foram também aqueles que mais frequentemente abandonaram o
carrinho de compras, contrariando as expectativas tedricas. Este desfasamento entre
intencdo e comportamento efetivo indica a presenga de fatores contextuais ou
emocionais (como fadiga, distracbes ou percecdes de risco) que interferem entre a

deciséo declarada e a acao de compra.

Em conjunto, os achados obtidos suportam a robustez geral do modelo proposto,
confirmando a importancia da sobrecarga informacional como varidvel central no
comportamento de consumo digital. No entanto, também revelam padrbes
contraditérios e paradoxais, como o aumento da inten¢cdo de compra em consumidores
fatigados, que enriquecem a compreensdo tedrica do fenbmeno e abrem novas
perspetivas de investigacdo sobre o comportamento do consumidor online no contexto

do fast fashion.

A Tabela 21 apresenta uma visdo global das hip6teses formuladas e dos respetivos

resultados empiricos obtidos ao longo das andlises estatisticas conduzidas.

Tabela 21
Resultados.
Hipdtese Descrigao Resultado
Promog0fes constantes aumentam
H1 a sobrecarga de informacao Suportada
digital.

Uso intensivo de redes sociais
H2 aumenta a sobrecarga de Suportada
informagéo digital.

Exposicéo a influenciadores
H3 digitais aumenta a sobrecarga de | Suportada
informac&o digital.

Publicidade personalizada

H4 ) o Suportada
intensifica a sobrecarga.

H5 Excesso de opcdes aumenta a Suportada
sobrecarga.

H6 gobre~carga aumenta a fadiga de Suportada

ecisao.

H7 Fadiga reduz a intencéo de N&o suportada
compra. (relacéo positiva)

Hs Intengap eleivada aumenta a N%o suportada
concretizagdo da compra.

H9 Intengéo fraca associa-se ao N&o suportada

abandono.

Fonte: Elaboragdo Propria.
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5.6 Discussao dos Resultados

A presente discussao tem como objetivo integrar criticamente os resultados empiricos
obtidos com o enquadramento tedrico previamente estabelecido, refletindo sobre a
forma como os dados quantitativos confirmam, desafiam ou expandem o
conhecimento existente sobre sobrecarga de informacdo digital, fadiga online e
comportamento de compra no contexto do fast fashion. A articulacdo entre evidéncia e
teoria permite ndo apenas validar relacbes estatisticas, mas também compreender os
mecanismos psicoldgicos e sociais que as sustentam, oferecendo assim um contributo

analitico mais aprofundado.

Os resultados obtidos demonstram com clareza que o ambiente digital associado ao
consumo de fast fashion constitui uma fonte sistematica de sobrecarga informacional.
As andlises revelaram que promocfes recorrentes, uso intensivo de redes sociais,
publicidade personalizada e abundéancia de opc¢bes de produto contribuem
significativamente para a percecdo de excesso de estimulos informacionais. Esta
constatacdo esta em sintonia com a literatura que identifica o ecossistema digital como
um gerador continuo de estimulos persuasivos, que disputam a atencdo do
consumidor e elevam a carga cognitiva exigida para processar a informacéo de forma
eficaz (Arnold et al., 2023). A dindmica algoritmica que governa a exposicdo a
contetdos personalizados e a pressao implicita da comparacao social, potenciada por
influenciadores e redes sociais, cria um cenario em que a abundancia se converte em
tensao de decisdo. Djafarova e Bowes (2021) sublinham que a influéncia exercida por
criadores de conteldo ultrapassa a dimensao publicitaria tradicional, tornando-se uma
fonte permanente de normatividade estética e de consumo, que intensifica a
ansiedade associada a escolha. Este fenébmeno é agravado pela multiplicidade de
opcdes, que, embora a partida represente liberdade de escolha, se revela uma fonte

de paralisia de deciséo, conforme descrito no paradoxo da escolha (Dar & Gul, 2025).

A ligacdo entre sobrecarga informacional e fadiga online emergiu de forma
estatisticamente robusta, validando a hipétese de que o excesso de estimulos digitais
afeta negativamente a eficiéncia cognitiva e emocional do consumidor. A fadiga online,
enquanto constructo multidimensional, manifesta-se ndo apenas como cansaco
mental, mas também como reducéo da tolerancia ao esfor¢o de decisdo e aumento da
impulsividade comportamental (Zhang et al., 2024) A sobrecarga continua,
particularmente em contextos visuais e temporais intensivos como os sites de fast
fashion, conduz a estados de saturacdo atencional que comprometem a racionalidade

da escolha. Peng et al. (2021) destacam que este tipo de fadiga é caracteristico de
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ambientes digitais onde a quantidade de informacdo ultrapassa sistematicamente a
capacidade de processamento individual, gerando um circulo vicioso entre exposi¢ao

e exaustao.

O resultado mais surpreendente do estudo, contudo, reside na relacdo positiva
observada entre fadiga online e intencdo de compra. Em vez de reduzir a
predisposicdo para consumir, como seria expectavel a luz da teoria classica da fadiga
de decisdo, os dados revelaram que consumidores mais fatigados reportam niveis
mais elevados de intencdo de compra. Este achado sugere a existéncia de
mecanismos compensatérios, nos quais o ato de consumir assume uma funcgao
simbdlica e emocional. O consumo deixa, assim, de ser apenas uma resposta racional
a necessidade, transformando-se numa estratégia de regulagdo emocional. Kusi et al.
(2022) sublinham que, em contextos de elevada estimulacdo digital, 0 comportamento
de compra pode adquirir um valor expressivo e compensatdrio, funcionando como
forma de escapar ao desconforto emocional gerado pela saturacéo informacional. Esta
perspetiva aproxima-se da noc¢do de retail therapy, segundo a qual o consumo é
mobilizado como ferramenta de gestdo de estados afetivos negativos. Em vez de
abrandar, o consumidor fatigado pode acelerar o comportamento de compra como
forma de restaurar temporariamente o controlo emocional ou recompensar a propria

resisténcia ao stresse cognitivo.

A andlise final sobre o desfasamento entre intencdo e comportamento efetivo de
compra reforga a complexidade das decisdes no ambiente digital. Apesar de muitos
participantes reportarem intencdo elevada de adquirir produtos de fast fashion, a
analise revelou taxas significativas de abandono de carrinho, demonstrando um claro
intention—behavior gap. Este fenédmeno, amplamente documentado na literatura, é
particularmente prevalente em contextos digitais sobrecarregados, onde a fricgéo
cognitiva acumulada ao longo do percurso de compra inibe a converséo efetiva (Arnold
et al.,, 2023; Dar & Gul, 2025). A interface digital, os estimulos concorrentes, a
exigéncia de comparacdo e as duvidas sobre produto ou entrega funcionam como
gatilhos de hesitagdo. Mesmo consumidores com elevada motivagéo inicial podem
desistir devido a fadiga acumulada, numa tentativa inconsciente de autoprotecdo
cognitiva. Assim, os dados indicam que a intengdo de compra isolada é um preditor
insuficiente do comportamento real, sendo modulada por estados mentais transitérios,

como a fadiga e o desconforto atencional.

No seu conjunto, os resultados reforcam a validade dos modelos que integram os

efeitos cognitivos e emocionais do ambiente digital sobre o comportamento do
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consumidor. A sobrecarga informacional surge como variavel mediadora central entre
estimulos externos e comportamentos de consumo, enquanto a fadiga online atua
como filtro psicolégico que condiciona a predisposicdo comportamental. Contudo, o
achado relativo ao comportamento compensatério sob fadiga sugere que o0s
consumidores ndo sdo apenas vitimas passivas da pressdo informacional, mas
agentes adaptativos, que utilizam o consumo como resposta subjetiva a sua propria
condicdo mental. Desta forma, a decisdo de compra online deve ser analisada néo
apenas como resultado de inputs externos, mas também como manifestacdo de

estados internos e de estratégias emocionais de autorregulacao.

Por fim, a discrepancia entre intencdo e acdo observada neste estudo destaca a
importancia de incorporar varidveis contextuais e disposicionais nos modelos
preditivos do comportamento de compra online. A confianga digital, a usabilidade da
plataforma, a experiéncia do utilizador e a regulagdo emocional sdo fatores que
merecem investigacdo aprofundada, dada a sua influéncia potencial sobre a decisao
final. Assim, este estudo contribui ndo apenas para a validacdo empirica de
constructos tedricos relevantes, mas também para a identificacdo de novas linhas de
investigagcdo que captam a complexidade do consumo digital contemporéneo, um
fendmeno marcado simultaneamente por excesso, fadiga e estratégias de adaptagéo

emocional.

63



IOR DE ADMIMSTRAGAC E GESTAO

6. CONCLUSOES

6.1 Introducgao

Este capitulo final encerra a presente investigagdo sobre a influéncia da sobrecarga de
informacgé&o digital no comportamento de compra online no setor do fast fashion em
Portugal. Com base numa abordagem quantitativa e sustentada no modelo teérico S-
O-R, retoma-se de forma concisa e integrada o percurso analitico desenvolvido,
reafirmando o0s objetivos que orientaram o estudo e evidenciando os principais

contributos tedricos e praticos da investigagao.

O objetivo geral consistiu em analisar de que forma a intensidade e complexidade dos
estimulos informacionais em ambientes digitais impactam o processo de decisdo do
consumidor, nomeadamente através da percecdo de sobrecarga cognitiva e dos
efeitos emocionais dela decorrentes. A investigagdo centrou-se em compreender como
essa sobrecarga atua enquanto estimulo externo, desencadeando reagfes internas,
como fadiga de decisdo, confuséo e stress que, por sua vez, influenciam respostas
comportamentais como a intengdo de compra, o abandono do carrinho ou a efetivacao

da transacdo.
Os objetivos especificos foram definidos nos seguintes termos:

e Medir o grau de percecdo de sobrecarga informacional entre consumidores

portugueses de moda online;
e Avaliar o impacto dessa sobrecarga na fadiga de deciséo digital;

e Analisar em que medida a fadiga influencia a intencdo de compra e o
comportamento efetivo, identificando eventuais discrepancias entre intencéo

declarada e agéo final (intention—behavior gap).

Este capitulo tem como propésito articular os principais resultados empiricos com o0s
guadros teoricos mobilizados ao longo do trabalho, realcando os contributos para o
avanco do conhecimento cientifico no dominio do marketing digital e do
comportamento do consumidor. Serédo discutidas as implicagfes praticas dos achados,
as limitagcbes metodoldgicas do estudo e as possibilidades de aprofundamento em
investigacdes futuras. A reflexdo final sublinha a pertinéncia e atualidade do tema,
num contexto em que o consumo digital, especialmente em setores como o fast
fashion, é marcado por estimulos constantes, decisfes aceleradas e novas formas de

relacdo emocional com o ato de comprar.
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6.2 Sintese dos Resultados

Os resultados obtidos através do questionario permitiram dar resposta a questao de
investigacao central e as subquestdes formuladas, demonstrando como a sobrecarga
de informacéo digital influencia o processo de decisdo de compra no contexto do fast
fashion online em Portugal. De forma geral, os dados revelaram uma forte articulacdo
entre os estimulos digitais intensivos, os estados internos dos consumidores e as suas
respostas comportamentais, validando a estrutura teérica do modelo estimulo—

organismo-resposta (S-O-R).

Em primeiro lugar, no que diz respeito & subquestédo exploratéria (SQ1), observou-se
que o0s consumidores portugueses, sobretudo das geracdes Z e Millennial,
percecionam de forma clara a sobrecarga de informacéo digital durante a navegacgao
em plataformas de moda rapida. Os itens do questionario associados a presenca
excessiva de mensagens promocionais, notificacdes constantes, conteddos visuais
apelativos e variedade de produtos obtiveram médias elevadas, refletindo a sensacao
de que o ambiente digital esta saturado de estimulos. Esta percecdo é consistente
com a definicdo de sobrecarga informacional proposta por Arnold et al. (2023) e com a
ideia de que a abundancia de alternativas, longe de facilitar a escolha, tende a
comprometer a clareza e a confianga no processo decisério, como ja discutido por
Zhang et al. (2024). De facto, grande parte dos participantes relatou dificuldades em
lidar com a densidade informativa, demonstrando que o volume de conteldos

apresentados ultrapassa frequentemente a sua capacidade de analise e comparacao.

Relativamente a subquestdo relacional (SQ2), os dados apontaram para
consequéncias emocionais e comportamentais significativas decorrentes da
sobrecarga percebida. Entre os efeitos mais reportados destacam-se o cansaco
mental, a frustragdo e a indeciséo, caracteristicas tipicas da fadiga cognitiva descrita
por (Peng et al., 2021; Zhang et al., 2024). A andlise de regressao confirmou que a
sobrecarga de informacéo prediz de forma estatisticamente significativa a fadiga
online, o que reforca a ideia de que o excesso de estimulos digitais impacta
negativamente o0s estados internos dos consumidores. Do ponto de Vvista
comportamental, verificou-se uma ambivaléncia relevante: por um lado, muitos
consumidores adiaram ou abandonaram decisdes de compra devido ao cansaco e a
davida; por outro, uma parte dos participantes revelou propensdo para compras
impulsivas como forma de regulacdo emocional, fendbmeno identificado na literatura

por autores como Kusi et al. (2022) e Lv e Liu (2022) Esta ambiguidade sugere que a
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fadiga ndo conduz exclusivamente a inacdo, podendo também desencadear

comportamentos compensatoérios em resposta ao desconforto cognitivo e emocional.

Quanto a subquestdo causal (SQ3), os dados indicaram que as formas de sobrecarga
consideradas mais impactantes no processo de decisdo foram a variedade excessiva
de produtos e o volume de informacdo associado a cada item. Estas dimensdes
obtiveram os niveis mais elevados de concordancia no questionario e apresentaram
maior poder explicativo nos modelos de regressdo. Tal resultado confirma que é
sobretudo a complexidade da escolha, e ndo apenas a frequéncia de estimulos, que
tende a desestabilizar o consumidor, em linha com o paradoxo da escolha discutido
por Dar e Gul (2025) e com os efeitos identificados por Djafarova e Bowes (2021) no

contexto da influéncia digital.

Importa ainda referir que, apesar de a fadiga estar associada a emogdes negativas, a
relacdo entre fadiga e intencdo de compra mostrou-se positiva, contrariando as
expectativas formuladas. Este achado revela a possibilidade de um comportamento de
consumo compensatério, em que a compra funciona como estratégia de alivio
emocional face a exaustao informativa, o que esta de acordo com algumas perspetivas
mais recentes da literatura sobre regulacdo emocional no consumo digital.
Paralelamente, observou-se um desfasamento entre intencdo declarada e
comportamento efetivo, com os participantes que reportaram maior intencdo de
compra a revelarem, paradoxalmente, maior tendéncia para abandonar o carrinho.
Este padrdo da suporte empirico ao fendbmeno amplamente documentado como
intention—behavior gap, tal como descrito na Teoria do Comportamento Planeado de
Ajzen (1991) e aprofundado por Sheeran e Webb (2016).

Em suma, os resultados desta investigacdo demonstram que 0s consumidores
portugueses experienciam um ambiente de compra online marcado por estimulagéo
excessiva, 0 que desencadeia estados de fadiga cognitiva e respostas
comportamentais ambivalentes. As evidéncias recolhidas validam a aplicabilidade do
modelo S-O-R ao contexto digital do fast fashion, ao mostrar que estimulos
informacionais intensivos (S) afetam significativamente os estados internos dos
consumidores (O), condicionando as suas decisfes de compra (R). Esta articulacdo
entre dados empiricos e modelo tedrico permite responder com solidez a questao de
investigacdo e aos objetivos propostos, revelando a complexidade do comportamento

do consumidor em ambientes digitais saturados de informac&o.
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6.3 Contributos Teodricos

Com base nos dados empiricos obtidos através do inquérito a consumidores
portugueses, destacam-se trés contributos tedricos principais deste estudo. Em
primeiro lugar, o modelo S-O-R (Stimulus—Organism—Response) é validado no
contexto do comércio eletronico de fast fashion, evidenciando que a sobrecarga
informacional — enquanto estimulo digital — desencadeia reac¢fes internas (organismo)
gue se traduzem em respostas de comportamento de compra. Em segundo lugar,
aprofunda-se o entendimento sobre a sobrecarga de informacdo digital e os seus
efeitos cognitivos e emocionais, ao mostrar como 0 excesso de estimulos alimenta
fadiga decisoéria, stress e insatisfacdo do consumidor. Em terceiro lugar, este estudo
contribui para explicar o conhecido intention—behavior gap, ao introduzir a fadiga
informacional como variavel mediadora: mesmo consumidores com elevada intengéo
de compra podem deixar de converter essa intencdo em comportamento devido ao
cansaco cognitivo acumulado. A seguir, cada um destes niveis de contributo teérico €

discutido a luz das evidéncias empiricas recolhidas e da literatura relevante.

Em primeiro lugar, os resultados corroboram as predi¢oes do modelo S-O-R no setor
do fast fashion online. Verificou-se que a percecdo de sobrecarga informacional —
estimulo tipico de plataformas de moda rapida, est4 associada a reacdes internas do
consumidor que afetam a decisdo de compra. Por exemplo, Dar e Gul (2025)
identificaram a saturag&o de estimulos informacionais como fator determinante para o
abandono de carrinhos em e-commerce, e Arnold et al. (2023) confirmam que
consumidores expostos a excesso de estimulos digitais reportam menor satisfacdo e
intencdo de recompra. De forma analoga, os dados deste estudo revelaram
correlagBes fortes entre a sobrecarga e a fadiga, e efeitos significativos da fadiga
sobre a intencdo de compra, embora com uma direcdo positiva inesperada. Em suma,
estes achados sugerem que, no modelo S-O-R, a sobrecarga informacional (estimulo)
provoca estados cognitivos e emocionais negativos (organismo), que influenciam
comportamentos como o0 abandono ou a concretizacdo impulsiva da compra
(resposta). Este trabalho valida, assim, o enquadramento S-O-R no e-commerce de

moda rapida em Portugal, reforcando a sua aplicabilidade teérica neste dominio.

Em segundo lugar, a investigacdo aprofunda a compreensdo dos efeitos da
sobrecarga informacional sobre os estados internos do consumidor. Tal como
argumentam Zhang et al. (2024) e Peng et al. (2021), ambientes digitais
caracterizados por grande densidade de informacdo visual, textual e promocional

contribuem para o aparecimento de fadiga de escolha e stress cognitivo. Os dados
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empiricos deste estudo confirmam este efeito: os participantes relataram dificuldade
em avaliar op¢bes, sensacdo de cansaco e perda de confianga na decisdo,
especialmente quando expostos a multiplos produtos e mensagens promocionais. Kusi
et al. (2022) reforcam que a sobrecarga de informagéo estd associada a sentimentos
de frustracdo e aumento do risco percebido. A presente investigacdo consolida esta
linha tedrica ao demonstrar empiricamente que a sobrecarga digital prejudica o bem-
estar emocional e interfere na clareza da decisdo, oferecendo uma contextualizacédo

atualizada da literatura no setor da moda online.

Por fim, este estudo oferece um contributo relevante para a compreensao do
desfasamento entre intencdo e comportamento efetivo de compra. A analise dos
dados revelou que participantes com niveis elevados de intengdo de compra foram,
paradoxalmente, os que mais frequentemente abandonaram o carrinho. Esta
discrepéncia entre intencdo e acdo é coerente com o que Ajzen (1991) definiu na
Teoria do Comportamento Planeado, e com a revisdo critica de Sheeran e Webb
(2016) que apontam para a existéncia de barreiras situacionais e psicolégicas como
explicacdo para o intention—behavior gap. Os resultados sugerem que a fadiga
cognitiva resultante da sobrecarga informacional atua como uma dessas barreiras, ao
inibir a converséo de intencdo em acgao. Este contributo amplia o entendimento sobre o
comportamento do consumidor digital, ao propor a fadiga como um fator mediador
entre a intencdo racional e o comportamento observado, integrando conceitos das

ciéncias cognitivas com os modelos classicos do comportamento do consumidor.

Em sintese, esta investigagdo contribui teoricamente em trés frentes principais: (i)
valida a aplicabilidade do modelo S-O-R no e-commerce de moda rapida, com
evidéncia empirica nacional; (ii) aprofunda a teoria da sobrecarga informacional ao
demonstrar os seus impactos emocionais e comportamentais no ambiente digital; e (iii)
estabelece uma ponte tedrica entre a sobrecarga cognitiva e o intention—behavior gap,
propondo uma nova lente interpretativa para compreender a divergéncia entre
intencdo declarada e a¢cdo no consumo online. Estes contributos, articulados com a
revisdo de literatura, sustentam avancos tedricos relevantes e abrem espaco para

futuras investigacdes conceptuais sobre o comportamento do consumidor digital.

6.4 Contributos Praticos

Os resultados obtidos nesta investigacdo oferecem contributos relevantes para
profissionais de marketing, gestores de marcas de fast fashion e responsaveis por
plataformas digitais, sobretudo no que diz respeito a otimizacdo da experiéncia do

consumidor no ambiente online. Um dos principais pontos prende-se com a
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necessidade de gerir adequadamente o volume de informagdo disponibilizado.
Verificou-se que a apresentacdo de conteludos excessivamente detalhados, incluindo
descrigBes extensas, multiplas imagens e promocdes repetitivas, pode sobrecarregar
cognitivamente o consumidor, dificultando o processo de tomada de decisdo. Neste
sentido, recomenda-se que as marcas privilegiem uma comunicacao clara e concisa,
destacando os atributos mais relevantes dos produtos e evitando a redundéancia
informativa. Tal como sustentado por Kusi et al. (2022) o excesso de informacao
compromete a capacidade do consumidor para avaliar eficazmente as alternativas
disponiveis, sendo fundamental que as plataformas proporcionem uma experiéncia de

navegacdo fluida, esclarecedora e nédo fatigante.

Paralelamente, a personalizacdo do conteido assume um papel central na mitigacéo
da sobrecarga informacional no contexto digital. Conforme salientado por Tophoj
(2025), as tendéncias emergentes no e-commerce apontam para uma crescente
adocdo de estratégias de hiperpersonalizacdo, sustentadas por dados
comportamentais e preferéncias individuais. A integragéo de algoritmos de inteligéncia
artificial e motores de recomendacao avancados permite filtrar conteddos irrelevantes
e apresentar sugestdes ajustadas ao perfil de cada consumidor, reduzindo assim a
percecgdo de saturagao informativa e aumentando a eficiéncia do processo de deciséo.

Adicionalmente, o mesmo autor destaca a importancia de uma abordagem omnicanal
consistente e integrada, assegurando que a experiéncia do utilizador se mantenha
coerente entre os diferentes pontos de contacto, websites, aplicacbes méveis, redes
sociais e lojas fisicas. Esta coeréncia comunicacional ndo so6 reforca a confianca do
consumidor, como também contribui para uma experiéncia de compra mais fluida,
personalizada e satisfatéria. Uma presenca digital harmonizada evita dissonancias e
contribui para um processamento mais eficiente da informagéo, reduzindo potenciais

fontes de confuséo ou frustracao.

Por fim, aspetos relacionados com o design de interface e o suporte ao cliente
revelam-se igualmente determinantes. A disponibilizacdo de mecanismos de apoio a
decisdo, tais como resumos informativos, comparadores de produtos, sistemas de
ajuda em tempo real (chatbots), e uma arquitetura de navegacao simples e acessivel,
pode diminuir o esfor¢co cognitivo exigido ao consumidor e fomentar a confiangca na

plataforma.

Em suma, os resultados deste estudo apontam para a necessidade de um equilibrio
estratégico entre a quantidade e a qualidade da informacéo apresentada, promovendo

ambientes digitais que informem eficazmente sem induzir sobrecarga. A adogéo
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destas praticas poderd ndo apenas melhorar a experiéncia de compra online, como
também contribuir para a fidelizagdo do consumidor e para a redugcdo de

comportamentos de evaséo ou arrependimento pds-compra.

70



E ADMINISTRAGAO E GESTAO

7. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES

7.1 Limitagoes da Investigacao

Apesar dos contributos teoricos e praticos proporcionados por este estudo, importa
reconhecer de forma critica e ponderada as suas limitagfes, as quais devem ser tidas
em consideracdo na interpretacdo dos resultados e na sua generalizacéo.

Em primeiro lugar, a principal limitagdo prende-se com o desenho amostral. A amostra
utilizada foi de natureza n&o probabilistica, obtida por conveniéncia, sendo composta
maioritariamente por consumidores online portugueses, jovens e com niveis elevados
de literacia digital. Esta configuragdo pode introduzir um viés de autosselegéo,
comprometendo a representatividade do universo dos consumidores digitais e,
consequentemente, a generalizacdo dos resultados a outras faixas etarias, perfis
sociodemograficos ou contextos culturais. Os achados devem, por isso, ser lidos a luz

das especificidades do perfil da amostra.

Em segundo lugar, o delineamento metodoldgico adotado, de natureza transversal e
baseado exclusivamente na aplicagdo de um questionério online, impede o
estabelecimento de relagbes causais firmes entre as variaveis em analise. Embora
tenham sido identificadas associagfes estatisticamente significativas, a auséncia de
controlo experimental ou de dados longitudinais ndo permite inferir causalidade.
Acresce que a natureza autorrelatada dos dados recolhidos pode introduzir
enviesamentos, tais como a desejabilidade social, erros de memoéria ou a tendéncia

para responder de forma consistente com normas socialmente aceites.

Outra limitac&o relaciona-se com o escopo das variaveis consideradas. A investigacao
centrou-se na percecdo da sobrecarga informacional, nas reacdes emocionais
associadas (como stress e frustracdo) e nas inten¢cdes ou comportamentos de compra.
No entanto, ficaram de fora variaveis que poderiam enriquecer a compreensdo do
fendbmeno, como o grau de envolvimento com a marca, o conhecimento prévio sobre
os produtos, tracos de personalidade (como impulsividade ou aversao a ambiguidade)
ou praticas de consumo sustentavel. A auséncia destes fatores limita a abrangéncia do
modelo explicativo e impede uma analise mais integrada dos mecanismos subjacentes

a fadiga e a decisdo de compra.

Por fim, importa referir duas delimitagcbes teméticas relevantes. A investigacédo
centrou-se exclusivamente no setor do fast fashion, caracterizado por elevada

rotatividade de produtos, forte apelo visual e praticas promocionais intensivas. Embora
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este foco tenha permitido uma andlise aprofundada e contextualizada, limita a
possibilidade de extrapolacdo dos resultados para outros setores de consumo com
dindmicas distintas, como os bens de luxo, os produtos tecnol6gicos ou 0s servigos.
Adicionalmente, o estudo incidiu unicamente sobre o ambiente digital, n&o
considerando experiéncias de compra em contextos presenciais. Tal delimitacdo exclui
a anadlise de fatores como a interacédo fisica com o produto, o atendimento humano ou
o0 ambiente da loja fisica, que podem atenuar ou intensificar fenbmenos como a
sobrecarga informacional. Assim, a aplicacdo dos resultados a outros contextos de
compra, presencial ou hibrido, deve ser feita com prudéncia, reconhecendo as

especificidades do canal online.

Em sintese, as limitacdes relativas & amostragem, ao método de recolha de dados, a
auséncia de determinadas variaveis explicativas e a delimitacdo tematica devem ser
consideradas na interpretacdo dos resultados. Estas restricbes ndo anulam os
contributos do estudo, mas antes reforcam a necessidade de investigacdo
complementar que permita validar, expandir e aprofundar os achados aqui
apresentados.

7.2 Recomendagoes para Investigagoes Futuras

Com base nas limitacOes identificadas nesta investigacdo, delineiam-se diversas
orientagbes para estudos futuros que possam aprofundar, validar ou expandir os

resultados aqui obtidos.

Em primeiro lugar, no que respeita a questdo amostral, recomenda-se a utilizacdo de
métodos probabilisticos em futuras investigacbes, como a amostragem aleatoria
estratificada, de modo a garantir uma representatividade mais robusta e diversificada.
Seria igualmente pertinente assegurar uma distribuicdo mais equilibrada de idade,
género, escolaridade e perfil digital. Para complementar estas abordagens
guantitativas, sugere-se a integracdo de métodos qualitativos, como entrevistas em
profundidade ou grupos focais, que permitam explorar com maior riqueza as
percecbes e vivéncias dos consumidores perante a sobrecarga informacional,

colmatando as limitagdes associadas ao viés de autosselecao.

Em segundo lugar, para ultrapassar as limitagdes decorrentes do desenho transversal
e da recolha de dados auto-relatada, futuras investigacfes devem adotar metodologias
longitudinais ou experimentais. Estudos longitudinais possibilitariam acompanhar a
evolucdo da fadiga cognitiva e do comportamento de compra ao longo do tempo,

permitindo observar mudancas na relacdo entre intencdo e comportamento real — o
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conhecido intention—behavior gap, frequentemente identificado em contextos de
consumo digital. Ja& 0s estudos experimentais, por sua vez, possibilitariam testar
relacdes causais entre variaveis, como o volume e frequéncia de estimulos digitais e
as reacdes emocionais e comportamentais dos consumidores, através da manipulacao

controlada de condicdes.

Adicionalmente, a triangulacdo com dados comportamentais observaveis, como
padrBes de navegacédo, tempo de permanéncia nas paginas, numero de cliques ou
registos de abandono de carrinho em plataformas reais ou simuladas, contribuiria para
reforcar a validade externa dos resultados e reduzir a dependéncia de medidas

baseadas em autorrelato.

Relativamente ao modelo teérico S—-O-R, recomenda-se a sua ampliacdo através da
inclusédo de varidveis mediadoras e moderadoras que possam explicar de forma mais
detalhada os mecanismos subjacentes ao comportamento do consumidor online. Por
exemplo, varidveis como o envolvimento com a marca, a motivagdo heddnica versus
utilitéria, a literacia digital, a impulsividade ou a preocupacao ambiental poderiam ser
integradas no modelo como fatores intervenientes. Estas dimensdes ajudariam a
clarificar por que motivo alguns consumidores reagem com fadiga ou stress perante a
sobrecarga, enquanto outros mantém comportamentos de compra consistentes. A
incorporacdo destes elementos permitiria captar com maior rigor a complexidade do
organismo (nivel O do modelo), enriquecendo a explicacao tedrica e melhorando a
capacidade preditiva do modelo.

Uma limitacdo critica desta investigacdo foi o seu foco exclusivo no ambiente digital.
Assim, recomenda-se que futuras investigagfes explorem o fendmeno da sobrecarga
informacional em contextos presenciais e omnicanal. Seria relevante estudar se, e de
gue forma, estimulos em loja fisica, como sinalizacdo, comunicagdo visual ou
interagdo com vendedores, podem também gerar saturagdo cognitiva. Além disso,
seria  pertinente  comparar experiéncias de  consumidores que utilizam
simultaneamente canais online e offline, de modo a compreender como se articula ou
contrabalanga a sobrecarga nos diferentes pontos de contacto. Estudos desta
natureza, centrados em percursos omnicanal, seriam particularmente relevantes face a

crescente hibridizacdo dos comportamentos de consumo.

Y

Por dltimo, para responder a limitacdo tematica desta investigacdo, centrada
unicamente no setor do fast fashion, sugere-se que o modelo seja testado em outros
setores do comércio eletrénico, como bens duradouros, servicos digitais, produtos de

luxo ou bens de consumo essenciais. Estes segmentos apresentam diferentes niveis
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de envolvimento, frequéncia de compra e sensibilidade a informacéo, o que podera
afetar significativamente a forma como os consumidores reagem a sobrecarga
informacional. Areplicagdo do estudo em contextos distintos permitiria aferir
arobustez do modelo S-O-R e identificar variagdes setoriais na relacdo entre

estimulos digitais, estados internos e decisdes de compra.

Em sintese, encoraja-se a diversificacdo dos contextos empiricos, a ampliacdo do
modelo tedrico e a ado¢cdo de abordagens metodoldgicas mais robustas e variadas.
Estas orientacdes ndo sO contribuirdo para validar e refinar os resultados obtidos,
como também permitirdo aprofundar a compreensdo do intention—behavior gap e
desenvolver um corpo tedrico mais abrangente e aplicAvel ao comportamento do

consumidor em ambientes digitais complexos.

7.3 Consideragoes Finais

A presente investigacdo evidenciou a importancia crescente de compreender o
fendbmeno da sobrecarga informacional no contexto do consumo digital,
particularmente no setor da moda rapida. Num cenario em que o comércio eletronico
assume um papel cada vez mais central, com previsbes a apontarem para um
crescimento de 70% nas vendas online de moda até 2030, representando
aproximadamente 30% das vendas totais do setor (Ibafiez, 2025) torna-se essencial
analisar criticamente os efeitos do excesso de estimulos informativos sobre os
consumidores. Os dados empiricos deste estudo revelaram que a abundancia de
informacé&o disponivel nas plataformas digitais ndo sé compromete a clareza e eficacia
do processo decisério, como também gera estados emocionais negativos, como stress
e frustracdo. Tais reacOes agravam o desfasamento entre a inten¢cdo de compra e o
comportamento efetivo, fendmeno frequentemente subestimado nas estratégias de

marketing digital.

Neste quadro, o contributo deste estudo para o conhecimento cientifico reside na
articulagdo entre o modelo estimulo-organismo-resposta (S—-O-R), a teoria da
sobrecarga informacional e o conceito do intention—behavior gap, oferecendo uma
leitura integrada e contextualizada do comportamento do consumidor portugués no
ambiente do fast fashion online. Trata-se de um campo de estudo ainda escassamente
explorado na realidade nacional, sendo, por isso, particularmente relevante enquanto
ponto de partida para investigacbes futuras. A abordagem metodologica adotada

permitiu captar com precisdo as percecdes dos consumidores face a intensidade

informativa a que estdo sujeitos, contribuindo para uma melhor compreensdo dos
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mecanismos psicologicos e comportamentais associados & navegagdo em ambientes

digitais saturados.

Do ponto de vista pratico, os resultados aqui apresentados poderao informar politicas
de comunicacéo e design de interface mais eficientes, favorecendo ambientes digitais
que respeitem os limites cognitivos dos consumidores e promovam experiéncias de
compra mais satisfatérias. A crescente complexidade do ecossistema digital exige
solucBes que conciliem personalizacdo, clareza e moderacao informativa, de forma a
evitar que a abundancia de escolhas e conteldos se converta hum entrave ao

consumo.

Em suma, este estudo reafirma a importancia de pensar o consumo digital ndo apenas
em termos de oportunidades comerciais, mas também enquanto experiéncia cognitiva
e emocional complexa. Compreender e mitigar os efeitos da sobrecarga informacional
constitui um passo decisivo para promover praticas mais conscientes, sustentaveis e
centradas no consumidor, tanto na academia como nas organizacdes. Espera-se que
este trabalho inspire novas linhas de investigacdo e contribua para o desenvolvimento
de ecossistemas digitais mais equilibrados, nos quais o consumidor possa tomar

decisGes de compra de forma informada, segura e emocionalmente saudavel.
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ANEXO

ANEXO 1 - Questionério utilizado na investigacao

Relacdo entre Sobrecarga de Informacao Digital e Compras Online 3.

Este inquérito integra um projeto de tese de mestrado de Catarina Monteiro no Instituto Superior de Administragdo e Gestio sobre a relagio entre a sobrecarga de
informagao digital e os comportamentos de compra online no setor do fast fashion em Portugal.

Q inguérito ndo demorara mais do que 3 minutos a ser preenchido.

Por favor, responda as perguntas de forma honesta e ponderada. Nio ha respostas certas ou erradas, e a sua opinido é muito valorizada. A sua partidpacdo neste inquérito
€ voluntaria, e as suas respostas serdo mantidas confidenciais e utilizadas apenas para fins de investigagao.

* Obnigatona

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Género *

P

() Masculino
-.':_} Feminina

'C' Prefiro ndo dizer

2. A que geracdo pertence? *
Geragdo £ (nascidos entre 1997 - 2012)

'S
p—
) Millennials (nascidos entre 1981 - 1996)
C' Qutra

3. Nivel de escolaridade *

C' Basico (9%ano)

O Secundarno (12%ano)

Q Supenor (Licenciatura, Mestrado...)
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4. Ja realizou compras de moda online? *
) sim

) MN3o

5. Com que frequéncia realiza compras de moda online? *

":_} MNunca

Muito Raramente (1/2 vezes aoc anoc)

O

O

As wezes (4/5 vezes ao ana)

.O.

Frequentemente (6/8 vezes aoc ano)

O

Muito frequentemente (todos os meses)

CENARIO

Imagine que estd a navegar no site portugués de uma marca como a H&M, Zara, Lefties, Mango 3 procura de uma camisa para usar num jantar com amigos.

O seu budget maximo & de 35€, Assim que entra no site, & recebido(a) com varias campanhas promocionais comao: “25% em toda a colegdo até ao fim do dia” e com notificagdes
de novos langamentos.

O site apresenta mais de 100 modelos de camisas, cada uma com descrigbes detalhadas, vanias fotografias, avaliagées de outros utilizadores e sugestdes de produtos comple-
mentares.

Ao lengo da navegagdo, aparecem recomendagdes automaticas ("Também pode gostar de..’) & publicidade personalizada baseada em pesquisas anteriores,
Na Instagram, v& um andncio patrocinade da mesma marca, com uma influenciadora a usar exatamente uma das camisas que consultou, reforgando o desejo de compra

Ests a realizar esta pesquisa no telemdvel, sentado(a) num café movimentado, enquante espera um colega para uma reunido. O ambiente € barulhento, ha outras pessoas a con-
versar, € o tempo disponivel para efetuar a compra € limitado.

A medida que compara as opgées, nota que ha demasiada informagio a surgir em simultineo (imagens, pregos, comentarios, recomendagdes, etc) & comega a sentir-se
saturado(a) e cansado(a) com a quantidade de estimulas,

Ainda assim, encontra uma camisa em algod3o orgdnico por 32,99€, mas novas sugestdes semelhantes continuam a aparecer automaticamente na pagina.
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ANTECEDENTES DA SOBRECARGA DE INFORMACAQ DIGITAL

6. Mo Ulimo mes, com que frequancia se sentiu scbrecamegadola) com as mensagens que recebew online sobre artiges de fast fashion?
*

Sdultc

Munca Multo Rarmmente s vezes Frequentemente Frequentements

@] 8] o o O

7. Mo Ulimeo mes, com que frequéncia se sentiu pressionado{al a responder rapidaments 35 mensagens recebidas online sobre
promogches de fast foshion? *

SAufts
Mun Multc Rarmmente s vezes Frequentemente Frequentements

o o O o O

8. Mo Uktimio més, com que frequéncia recebew mais notificacies & mensagens de publicidade de fost fashisn do que conssguia lidar? *

SAuftoe
Punca Multo Rarsrnerds s vazes Frequenbemente Frequentemants
o o o o o

9. Mo dkimo mes, com que frequéncia teve de gerir varios fluxos de informacso 20 mesmo tempo enguanto fazia compras de fast
fashion online? *

SAuftoe
Frequentements

@] o o o G

Munea Multo Ramsmente s vazes Friquintamente

10. Mo dlimo més, com que frequéncia sentiu que tinha demasiadas mensagens cu alertas nas redes sociais sobre fast fashion para
conseguir acompanhar? *

Munca Multo Rammente s vezes Froquentemente Hbqu‘::lr:nm
o o o o 8]

83



m
inagie

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIMISTRAGAO E GESTAQ

SOBRECARGA DE INFORMACAD PERCEBIDA

Nasta seoglo, serlio apreseniadas afirvacies sobin & axpaninda de comnipra na setor de fost fashion anline. Por favor, indique s que ponts conoonda com a afimragsa, teando

por base & escala de Likert.

11. Acho que uma grande quantdade de informacio vai distrair a minha atenco. *

Dhsconia Herm concord o o oo
U = totalrante

tatalmenite nem discordo Comaord
O O O O O
12. Muitas vezes simo gue as informagdes nas platsformas de compras onling s30 excessivas & avassaladoras. *

Dizcorda Mem concorde - Concards
tovtanl et Discomo nizm discardo Concondo 1talmante

O O O O O

13. Muitas vezes simto que had mais informagio na plataforma do que consigo processar. *

o Merm concoed Concord
mhm Discorde nm ;Bwoc? Coreonda 1u:n'ﬂnu
O o o O O
14. Muitas vezes acho que ha tantas opodes que ndo quero fazer o esforco de comparar e escolher. *
o Marm concoed Concorde
mhm Discomo nm ;Bmm:? Concondo 1u:n'dnu
o o o o O

FADIGA OMLME

Mesta seogBo, serlo apresentadas afirmagtes sobre a expeninda de compra no setor de fst fachion anline. Por favor, indique mi que ponbo conoorda com a afimrago, tendo

por base & escala de Likert

15. Tenheo dificuldade em relaxar depois de usar as redes sodais. *

Disconda Hem concordo Conoonio

totalmenite Dtsenada nem discordc Comonecdo totaimente

O O O O O

16. Devido ao uso da plataforma de redes sociais, sinto-me realments exausto. *

Dizcanda Nem: concordo N Concards
tortal e Discordo nem discarde Concondo totaimente

O O O O O

17. Quandeo uso a= redes sociais, muitas vezes sinto-me demasiado cansado para realizar outras compras online com eficida. *

Ot Hi e g Conoonio
ms::\::-nm Discordo nl:l‘.lrn-I ;Bw; Concondo 1u:mmu
O o O O O
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INTEMCAD DE COMPRA

Mesta seopho, serdo apreseriadas afimmagiss sobne a expenénda de compra ro sebor de st fashion online. Por favor, indique oié gue ponta conoonda oom a afirmago, tendo
peor base & escala de Likert.

18. Pretendo comgprar menos produtos de fast fashion neste site online mos proximos anos. *

Discarda

Hem concordo
tatalrmente U

P—— Concardo
nem discondo A

fotalmante

O O O O O

19. Considers gue o 5ite & a minha primeira escolha para comprar fast fashion. *

Discarda

Hem concoedo
orbail rrnite Discordo

. Conoordo
niarm discondo Conoondo

Aokl b

O O O O O

20. Espero fazer mais compras de fast fashion no site nos prodmos anos, *

Discarda

Nem concordo
tortal et bitnoneco

Concardo
nem discordo Lomonreio

fotal ranie

o o 8} o o

RESPOSTA AQ CENARID

21. Posto este cenario, que decisio tomaria?
() eretusr compra

D Deslstir ) Abandonar o carminho
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