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Resumo

Este estudo investigou os fatores que influenciam a dissonancia
cognitiva em consumidores em compras on-line. Com base em
uma revisdo sistemadtica de 18 artigos das bases Scopus e Web of
Science, os principais fatores identificados incluem expectativas
ndo atendidas, avaliagdes negativas, falta de informagao clara, ris-
co percebido e compra por impulso. Esses elementos contribuem
para a insatisfagdo pés-compra ao gerarem uma disparidade entre
as expectativas e a realidade dos produtos adquiridos. O estudo
aponta que expectativas frustradas e avaliagdes negativas de ou-
tros consumidores sdo as causas mais frequentes da dissonancia
cognitiva, seguidas pela falta de detalhes sobre os produtos e o ris-
co percebido. A compra por impulso, embora menos impactante,
também afeta a satisfagdo dos consumidores. O estudo visa au-
xiliar o setor de comércio eletronico, fornecendo estratégias para
reduzir o arrependimento dos consumidores e aumentar a satisfa-
¢ao e fidelidade, além de recomendar préticas que minimizem a
dissonancia cognitiva e aumentem a satisfagao do cliente. Sugere-
-se que empresas de e-commerce invistam em comunicagéo clara
e transparente, alinhando suas campanhas as reais caracteristicas
dos produtos e promovendo avaliagdes positivas. A pesquisa con-
cluiu que o alinhamento entre comunicagéo e realidade do produto
pode minimizar a dissonancia cognitiva e, assim, contribuir para
um relacionamento de longo prazo mais positivo entre consumido-
res e varejistas do e-commerce.
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Abstract

This study investigated the factors that influence cognitive
dissonance in consumers shopping online. Based on a systematic
review of 18 articles from the Scopus and Web of Science databases,
the main factors identified include unmet expectations, negative
reviews, lack of clear information, perceived risk, and impulse
buying. These elements contribute to post-purchase dissatisfaction
by generating a disparity between expectations and the reality of the
products purchased. The study indicates that frustrated expectations
and negative reviews from other consumers are the most frequent
causes of cognitive dissonance, followed by lack of details about
the products and perceived risk. Impulse buying, although less
impactful, also affects consumer satisfaction. The study aims to
assist the e-commerce sector by providing strategies to reduce
consumer regret and increase satisfaction and loyalty, in addition
to recommending practices that minimize cognitive dissonance and
increase customer satisfaction. It is suggested that e-commerce
companies invest in clear and transparent communication, aligning
their campaigns with the real characteristics of the products and
promoting positive reviews. The research concludes that alignment
between communication and product reality can minimize cognitive
dissonance and thus contribute to a more positive long-term
relationship between consumers and e-commerce retailers.
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1 INTRODUGAO

Hoje, com o avanco da internet e o grande crescimento de plataformas on-line, profissionais de marketing
tém mais acesso e mais facilidade para criar e divulgar propagandas e publicidades (Lubis et al., 2022). Com
maior acesso a dados, é possivel criar uma publicidade para uma empresa em poucos minutos e em questao
de segundos divulga-las por meio de midias digitais, como Facebook e Instagram. Com o avancgo tecnolégico,
empresas também utilizam pessoas famosas para divulgarem sua marca, influenciando a percepgéao do con-
sumidor sobre aquele produto com a expectativa que se consuma mais pela possibilidade de uso dos mesmos
produtos utilizados por pessoas de referéncia (Lubis et al., 2022).

Nesse contexto, devido ao exponencial crescimento do marketing on-line, consumidores sao expostos a
variadas publicidades de empresas, o que pode leva-los a comprarem algo por impulso, gerando, assim, com-
pras que podem resultar em arrependimento posterior (Lubis et al., 2022), utilizando apenas a parte emocional
no momento de adquirir algum produto (Barta et al., 2023a).

Incentivar consumidores a comprar por impulso pode ser ruim a longo prazo para a empresa que promo-
ve esse tipo de agao, visto que isso pode influenciar negativamente a intengao de compra (Barta et al., 2022).
Alguns consumidores tendem a se arrepender mais sobre suas escolhas apés o momento de compra, em
comparagao a outros. Por vezes, apds a aquisi¢do de um produto on-line, sentimentos como arrependimento,
tristeza ou desconforto levam a dissonancia cognitiva péds-compra por parte do cliente, por se dar conta que
comprou algum produto que ndo necessariamente precisava, fazendo-o com que se sinta culpado (Akbar, 2020).
Com isso, esse consumidor pode ficar mais propenso a comentar negativamente sobre o produto (Kamiya,
2021; Barta et al., 2023b).

Entre outros fatores que levam consumidores a se arrependerem da aquisigdo de um produto, esta a
dissonancia cognitiva (Lazim et al., 2020), termo utilizado para definir o desconforto psicolégico que ocorre,
quando ha uma discrepancia entre o que uma pessoa acredita e as informagdes que contradizem essa crencga.
Entretanto, a dissonancia pode ser reduzida, removendo-se cognigdes dissonantes, adicionando-se novas cog-
ni¢cdes consonantes, reduzindo-se a importancia das cognigdes dissonantes ou aumentando-se as cogni¢oes
consonantes (Harmon-Jones; Mills, 2019). A principal drea de pesquisa em marketing tem sido a dissonéancia
pds-compra e sua relagdo com as percepgdes das pessoas sobre anuncios, mudancga de atitude, percepgdes
de qualidade de servico e fidelidade a marca (Bolia et al., 2016).

Um consumidor com dissonancia cognitiva pode perceber que ndo decidiu bem ao realizar uma compra
on-line e tende a se frustrar. Com base nessas frustragdes, alguns consumidores podem realizar comentdrios
criticos sobre um produto, utilizando suas fotos reais no perfil, com a intengdo de passar maior credibilidade
ao leitor (Kim et al., 2020). Desse modo, outros consumidores interessados no produto podem dar crédito a
esses comentdrios, visto que eles também podem cometer o mesmo erro. Além disso, as postagens de fo-
tos sobre um produto com avaliagdes negativas podem incentivar futuros consumidores a ndo adquirirem o
mesmo produto (Lubis et al., 2022).

Algumas das formas utilizadas por empresas para tentar reduzir a frustragdo de consumidores sobre
um produto sdo avisos de riscos de compra, ou purchase-risk notices (PRN), que emitem adverténcias sobre o
produto (Ambilkar, 2022). Esse procedimento tem o objetivo de produzir uma percepgao mais realista, fazendo
com que os consumidores ndo criem expectativas superestimadas ou irrealistas (Martinez-Lépez et al., 2022).

Para consecugao deste estudo, definiu-se como problema de pesquisa o seguinte: quais os fatores que
influenciam a dissonancia cognitiva em consumidores nas compras on-line?
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0 objetivo deste estudo foi identificar os fatores que influenciam os consumidores a terem dissonancia
cognitiva nas compras de produtos on-line. Para isso, foi realizada uma revisao sistematica de literatura (RSL)
de artigos da lingua inglesa, da Ultima década, localizados nas bases de dados Scopus e Web of Science. As
principais questdes norteadoras incluem se a publicidade on-line, a compra por impulso, a falta de informacoes,
o risco percebido e as expectativas nao atendidas contribuem para a dissonancia cognitiva.

A pesquisa é relevante devido ao crescente volume de compras on-line e ao impacto negativo que a
dissonancia cognitiva pode ter na satisfagao e fidelidade dos consumidores. Justifica-se, portanto, a necessi-
dade de estratégias mais eficazes no comércio eletrénico, como a melhoria da transparéncia nas informacoes
dos produtos. As contribuigoes deste estudo visam orientar os varejistas de e-commerce a adotarem praticas
gue minimizem a insatisfagdo, promovendo uma comunicagédo mais clara e alinhada as expectativas dos
consumidores.

2 METODOLOGIA

Foi realizada uma reviséo sistematica da literatura de trabalhos que abordam os fatores que influenciam
os consumidores a terem dissonancia cognitiva nas compras on-line, de modo a conhecer mais sobre pesquisas
nessa area. Para isso, foram definidas as seguintes perguntas de revisao:

a. Publicidade on-line influencia a dissonancia cognitiva em compras on-line?

b. A compra por impulso influencia a dissonancia cognitiva on-line?

c. Afalta de informagao sobre o produto influencia a dissonancia cognitiva em compras on-line?
d. Orisco percebido influencia a dissonancia cognitiva em compras on-line?

e. Expectativas dos consumidores durante o processo de pré-compra influencia a dissonancia cognitiva
em compras on-line?

f.  Avaliagdes e comentarios criticos negativos de outros consumidores do mesmo produto influenciam
a dissonancia cognitiva em compras on-line?

Para proceder a revisdo de literatura, foram selecionados artigos nas seguintes bases de dados interna-
cionais: Scopus e Web of Science. A busca se deu pelos termos “cognitive dissonance” AND “on-line shopping”
OR “e-commerce” OR “on-line retailing” OR “on-line reviews”. As buscas nas bases de dados foram realizadas
nos dias 7 e 15 de junho de 2024, considerando artigos publicados no periodo 2014 a 2024. Foram pesquisados
somente artigos em lingua inglesa, principal idioma das revistas internacionais.

A partir das pesquisas nas plataformas Scopus e Web of Science, foram selecionados os documentos
para analise. Nessa etapa, foram definidos os critérios de exclusao, as palavras-chave e as plataformas de-
finidas no protocolo de pesquisa. Como resultado inicial, 78 documentos foram extraidos das plataformas
indexadoras e inseridos em uma base de dados. Em seguida, foram excluidos os documentos duplicados (24
documentos) e outros que ndo se adequavam ao critério (fora do tema - 11 documentos), artigos sem acesso
(18 documentos) e documentos que ndo tratavam de dissonancia cognitiva em compras on-line de forma
primaria (7 documentos). Ao final, foram selecionados 18 documentos para serem analisados integralmente.
A sintese desse processo é apresentada na figura 1.
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Figura 1 - Processo de revisao sistematica de literatura.

Registros recuperados das
base de dados

N=78

Excluidos por duplicagdo

N=24

Registros unicos

N=54

Aplicagdo dos critérios de exclusdo

- Sem acesso ao artigo (N = 18)
- Fora do tema (N = 11)
- Ndo tratam de dissonéncia cognitiva de forma central (N = 7)

Registros qualificado

N =36
N=18

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

2.1 Extracao e Andlise dos Dados

A partir da leitura dos artigos, foi possivel analisar os dados que mantém relagdo com a identificagdo
dos fatores que influenciam a dissonancia cognitiva no comportamento do consumidor apés a realizagao
de compras on-line. Os dados foram extraidos pelo primeiro autor e o procedimento foi revisado trés vezes.
Julgou-se necessario revisar varias vezes para que se pudesse rever a codificagdo atribuida a cada tépico de
pesquisa. Os procedimentos de andlise sdo apresentados na tabela 1. Os dados extraidos dos artigos foram
analisados e resultaram em indicadores de conformidade. Um indice de fatores que impactam a dissonancia
cognitiva de compras on-line foi criado, agregando esses indicadores (Tabela 2).

Tabela 1 - Procedimentos de analise dos dados extraidos.

Topico Definicao Indicador
Publicidade Divulgagéo negativa de um produto 1 - Utilizam divulgagao negativa de um produto on-line ao
. on-line ao qual o consumidor qual o consumidor comprou.
Negativa < L
comprou. 0 - Nao cumprem um desses requisitos.
Combra por A compra impulsiva, em que 1 - Utilizam avaliagdo on-line negativa de outros
prap o consumidor compra para consumidores que compram o mesmo produto.
Impulso . . ~ o
satisfazer suas necessidades. 0 - Ndo cumprem um desses requisitos.
Falta de Falta de informagéao do produto, 1 - Utilizam a falta de informagéo do produto, como
~ como tamanho, cor, garantia, entre tamanho, cor, garantia, entre outros.
Informagao ~ L
outros. 0 - Nao cumprem um desses requisitos.
. Consumidor tem medo de perder 1 - Utilizam o medo do consumidor de perder seu dinheiro;
Risco L ~ ~
- seu dinheiro; medo do produto ndo medo do produto ndo chegar.
Percebido -
chegar. 0 - Cumprem um desses requisitos.

0 produto nédo condiz com o foi
demonstrado; expectativas irreais
do consumidor em relagdo ao

1 - O produto ndo condiz com o foi demonstrado no
momento pré-compra.
0 - Ndo cumprem um desses requisitos.

Expectativa

produto.
Avaliacio Avaliagao on-line negativa 1 - Utilizam avaliagao on-line negativa de outros
Ne at(i;va de outros consumidores que consumidores que compraram o mesmo produto.
9 compraram 0 mesmo produto. 0 - Nao cumprem um desses requisitos.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2074.
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Tabela 2 - Indicadores de resultado.

N° | Citagado PN Cl FI RP EX AN indice
1 Ariff et al.,, 2014. 0 1 1 1 1 1 5
2 Cera et al., 2020. 0 0 0 1 0 1 2
3 Chatterjee et al., 2023. 0 0 1 1 1 1 4
4 Chauhan; Banerjee; Mittal, 2020. 1 1 1 1 0 1 5
5 Chen et al., 2020 1 1 0 0 1 0 3
6 Chen; Chen; Lin, 2023. 1 1 1 1 1 1 6
7 Chetioui; El Bouzidi, 2023 1 1 1 1 1 1 6
8 Ibrahim Awwad et al., 2023. 0 1 1 0 0 1 3
9 Liang, 2016. 0 0 1 0 1 1 3
10 | Linetal., 2023. 1 1 1 1 1 1 6
11 Liuetal., 2017. 1 0 1 1 1 1 5
12 | Mahapatra; Mishra, 2022. 0 0 1 1 1 1 4
13 | Nosi et al., 2022. 0 1 1 1 1 0 4
14 | Park; Cho; Rao, 2015. 0 0 1 0 1 1 3
15 | Sidnam-Mauch; Bighash, 2021. 0 0 1 1 1 1 4
16 | Suri; Huang; Sénécal, 2023. 1 0 0 0 1 1 3
17 | Yap; Gaur, 2014. 1 1 1 1 1 1 6
18 | Zhao; Wang; Jiang, 2021. 1 1 0 1 1 0 4
9 10 14 13 15 15
Total de conformidade -
(50%) 55%) | (78%) | (72%) (83%) | (83%)
Legenda: PB - Publicidade negativa, Cl — Compra por impulso, Fl — Falta de informagéo, RP — Risco percebido, EX -
Expectativa, AN — Avaliagdo negativa.

Fonte: Elaborada pelos autores, Z20Z4.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A maioria dos artigos revisados (N = 14) ndo analisou os seis potenciais fatores que podem influenciar
a dissonancia cognitiva em compras on-line. Isso sugere que os pesquisadores analisaram poucos fatores ao
realizarem suas pesquisas, focando em aspectos especificos que levam a dissonancia cognitiva.

3.1 Publicidade Negativa

Metade dos artigos analisados (N = 9) relatou que a publicidade negativa sobre um produto pode in-
fluenciar a percepgao do consumidor e gerar dissonancia cognitiva. Pouco se tratou de como a opiniao de
influenciadores digitais impactam a percepgao sobre o produto.

Os autores mencionaram que a publicidade negativa contribui para dissonancia cognitiva, pois infor-
magdes desfavoraveis sobre o produto faz com que o consumidor se questione sobre sua decisdo de compra
(Chauhan; Banerjee; Mittal, 2020). A publicidade negativa impacta na percepgao do consumidor, especialmente
se existirem duvidas pré-existentes ou preocupagdes quanto ao produto. Os pesquisadores também relataram
gue a opinido de influenciadores digitais pode influenciar sua percepgao sobre o produto (Ibrahim Awwad et
al., 2023), aumentando ou diminuindo sua dissonancia cognitiva, de modo a torna-lo mais insatisfeito com o
produto ou reduzindo o seu descontentamento (Mahapatra, 2022).
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3.2 Compra por Impulso

Pouco mais da metade dos artigos analisados (N = 10) indicou que a compra por impulso pode influen-
ciar a percepgéo do consumidor e gerar dissonancia cognitiva.

Embora tenha sido menos abordada pelos pesquisadores, ainda é um fator significativo que influencia a
dissonancia cognitiva, principalmente de consumidores que agem de forma emocional. Os artigos que tratam
de compra por impulso como fator que influencia a dissonancia cognitiva relataram que esse comportamento
costuma estar relacionado a compras irracionais, sendo apenas para satisfagdo pessoal ou apds influéncia de
propagandas on-line. Consumidores influenciados por fatores emocionais e contextuais acabam adquirindo
produtos impulsivamente, gerando desconforto ao serem confrontados por suas crengas internas, atitudes e
comportamentos (Chetioui; El Bouzidi, 2023; Ibrahim Awwad et al., 2023). Esses mesmos autores ainda afirmam
gue a compra heddnica é um fator moderador que leva a compra por impulso, resultando, posteriormente, em
dissonancia cognitiva pelo arrependimento de comprar um produto desnecessario.

3.3 Falta de Informagao

Grande parte dos artigos (N = 14) demonstrou que a falta de informag6es sobre o produto em compras
on-line é um fator que influencia a dissonancia cognitiva. A transparéncia e a clareza da informagao no momento
da compra sdo essenciais para a satisfagdo do cliente (Cera et al., 2020). Isso se da pelo fato de o consumidor
nao ter informagdes suficientes no momento da compra, o que resulta em expectativas nao correspondidas,
como, por exemplo, especificagbes de cores, tamanho, durabilidade, garantia do produto, entre outros (Ibrahim
Awwad et al., 2023). Assim, a falta de informagdo em compras on-line pode resultar na insatisfagao e no arrepen-
dimento, fazendo com que o consumidor questione a sua decisdo de compra (Sidnam-Mauch; Bighash, 2021).

34 Risco Percebido

A maior parte dos artigos (N = 13) sugere que o risco percebido no momento da compra on-line pode
levar a dissonancia cognitiva. A auséncia de contato fisico com os vendedores que podem esclarecer ime-
diatamente dudvidas é um fato de risco percebido (Nosi et al., 2022). O risco financeiro e de desempenho sédo
os principais desencadeadores de dissonancia cognitiva, em razdo da possibilidade de prejuizo financeiro,
com um produto que pode ndo atender as suas expectativas (Mahapatra, 2022). Ademais, os consumidores
enfrentam incertezas quanto a confiabilidade de sites e aplicativos, confiabilidade do vendedor e na qualidade
do produto. Esses fatores podem levar o consumidor a acreditar que tomou uma decisao ruim, resultando em
arrependimento de sua deciséo e gerando sentimentos de insatisfagéo, o que o leva a um conflito interno sobre
sua decisdo de compra (Mahapatra, 2022).

3.5 Expectativa

A maioria dos artigos (N = 15) indicou que as expectativas criadas pelo consumidor é um dos principais
fatores que podem levar a dissonancia cognitiva. Com a falta de contato fisico com o produto, o consumidor
baseia sua experiéncia na descri¢cdo, em imagens e na avaliagdo de outros usuarios. As expectativas elevadas
no momento de pré-compra e de compra faz com que o consumidor crie, de forma iluséria, uma imagem do
desempenho do produto ou como ele podera sanar um problema, o que o leva a acreditar ter tomado uma boa
decisdo (Chen; Chen; Lin, 2023). A dissonancia cognitiva surge pela diferenga entre as expectativas criadas e a
realidade enfrentada sobre um produto, levando ao sentimento de arrependimento e insatisfagdo. Ao perceber
que o produto ndo atende as suas necessidades, o consumidor procura justificativas racionais para diminuir o
desconforto emocional negativo, como uma forma de resolver o conflito interno entre suas crengas e a expe-
riéncia negativa vivenciada (Nosi et al., 2022). Assim, o consumidor deve ter maior controle do que esperar do

p . 6 www.unifoa.edu.br/revistas



Manoel Filipe Nascimento Silva / Romel Pinheiro

produto pré e pds-compra, o que fard com que a gestdo de suas expectativas ndo crie pensamentos ilusérios
e exacerbados sobre o produto.

3.6 Avaliacao Negativa

A maioria dos artigos (N = 15) classificou a avaliagdo on-line de outros consumidores como um fator
que influencia a dissonancia cognitiva. Comentarios criticos de outros consumidores levam o consumidor
a repensar sua compra, causando desconforto. Isso se da pelo fato de o consumidor criar expectativa pelo
produto baseado nas informacdes de vendedores e de opinides de outros compradores.

Ao realizar uma compra on-line, o consumidor, de forma inconsciente, cria expectativas sobre o produto
(Sidnam-Mauch; Bighash, 2021) e, ao se deparar com avaliagdes negativas ap6s a compra, ocorre uma incoe-
réncia entre as suas expectativas e a realidade. Essa diferenga gera o sentimento de arrependimento e divida,
levando-o a questionar sua decisdo de compra (Chatterjee et al., 2023).

Além disso, a dissonancia cognitiva pode aumentar, caso o consumidor perceba que sua decisao foi
influenciada por informacgdes geradas de formas tendenciosas e insuficientes. Ao revisar avaliagdes negativas,
o consumidor pode se sentir enganado em razao de informagdes incompletas ou erradas, causando estado
de insegurancga e desconforto, o que diminui suas chances de repetir a compra (Gera et al., 2020). Isso ocorre
porque os clientes podem precisar justificar a compra ou reavaliar sua prépria decisdo para manter a consis-
téncia interna, muitas vezes adotando uma postura defensiva para minimizar os efeitos negativos das criticas
apo6s a compra (Sidnam-Mauch; Bighash, 2021).

De forma geral, ao ser confrontado pelo desconforto psicolégico de uma compra que acreditava ter
sido boa, gera-se um ciclo de arrependimento e divida no consumidor, que o faz buscar justificativas racionais
para reduzir o desconforto, adotando estratégias para minimizar a dissonancia, como a busca de avaliagdes
positivas sobre o produto, ou resultando em diminui¢éo da probabilidade de repetir a compra on-line (Chetioui;
El Bouzidl, 2023).

4 CONSIDERAGOES FINAIS

0 estudo identificou os principais fatores que influenciam a dissonancia cognitiva em compras on-line.
Através de uma revisdo sistematica de literatura, foi possivel apontar que o risco percebido, a compra por im-
pulso, as expectativas nao atendidas, as avaliagdes negativas e a falta de informacgdes sobre os produtos sdo
as principais causas da dissonancia cognitiva em compras on-line. Esses resultados oferecem uma base soélida
para que varejistas de e-commerce possam alinhar suas estratégias de comunicagao, buscando minimizar o
impacto negativo da dissonancia cognitiva e promover maior satisfagéo e fidelidade entre os consumidores.
Os resultados deste estudo sugerem que as empresas de e-commerce invistam em comunicagéo clara e
transparente, alinhando suas campanhas as caracteristicas dos produtos, de forma a promover avaliagdes
positivas. A pesquisa conclui que o alinhamento entre comunicagao e realidade do produto pode minimizar a
dissonancia cognitiva e, assim, contribuir para um relacionamento de longo prazo mais positivo entre consu-
midores e varejistas de e-commerce.

No entanto, o estudo apresenta algumas limitagdes. A principal delas foi a restricdo aos artigos em inglés,
o que pode ter deixado de fora pesquisas relevantes em outros idiomas. Além disso, a andlise foi focada em
estudos internacionais, o que pode néo refletir integralmente o comportamento de consumidores em mercados
especificos, como o brasileiro. Isso limita a aplicabilidade direta dos resultados em contextos culturais distintos.
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Para futuros estudos, recomenda-se a inclusdo de pesquisas voltadas para o mercado brasileiro, a fim
de investigar se os mesmos fatores influenciam a dissonancia cognitiva de maneira semelhante. Além disso,
sugere-se explorar como diferentes grupos demograficos, como faixas etarias e classes sociais, reagem a
dissonancia cognitiva em compras on-line, bem como a andlise de estratégias especificas que possam ser
adotadas por varejistas, para reduzir esses problemas em diferentes contextos culturais e econdmicos.
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