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RESUMO

O presente artigo teve como objetivo identificar quais os fatores de influéncia no
comportamento de compra do consumidor online. Para isso, foi realizada uma pesquisa de
revisao bibliografica descritiva e qualitativa nas plataformas académicas SPELL e SCIELO. A
busca nessas plataformas foi realizada com base em publicacdes nos ultimos 10(dez) anos, a
partir dos seguintes critérios de inclusdo: 1. Apenas publicagdes em portugués 2. Pesquisas
publicadas na integra 3. Busca feita a partir das palavras-chave que envolvam os seguintes
termos e suas combinacgdes: comportamento do consumidor, consumidor online, fatores de
influéncia de compra no comportamento do consumidor online. Como resultado, foi identificado
alguns padrdes de comportamento na hora da compra. A maioria dos consumidores entrevistados
nas pesquisas demonstraram os mesmos fatores como: Satisfacbes com experiéncias prévias,
feedback de outros clientes, informac6es mais detalhadas dos produtos, preco mais baixo comparado
a uma loja fisica e confiabilidade do site.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; comercio eletrénico; processo de compra.

1 INTRODUCAO

O ambiente de comércio eletrdnico baseado na internet permite que 0s consumidores
busquem informacdes e adquiram produtos ou servicos por meio da interacdo direta com a loja
online (LOHSE, SPILLER, 1998). A Internet é um meio que facilita oportunidades de todos os
tipos, surgem negocios todos os dias, entdo precos mais acessiveis e melhores opcdes podem
ser encontrados. Essa pratica embora ndo esteja disponivel para a parcela da populagédo
considerada analfabeta digital, em dispositivos eletrdonicos e midia digital é bastante expandida
entre boa parte das geracfes que cresceram imersas em meios eletronicos (TEIXEIRA, 2017)

Nos dias de hoje ja se tornou rotina utilizar a internet para realizar compras, contratar
servicos, efetuar transacfes financeiras, entre outros vinculos comerciais. Estas atividades
fazem parte da evolucdo do comércio eletrdnico no Brasil que apesar de ser recente j& possui
um grande histérico. (ARANTES,2016). O comportamento do consumidor mudou ainda mais

durante a pandemia De acordo com a pesquisa “O comportamento e a relagdo de consumo



online do brasileiro durante a pandemia”, realizada em junho de 2021, 97% dos entrevistados
declararam que aumentaram seu volume de compras por meios digitais (MERCADO E
CONSUMO, 2021). A pandemia de Covid-19 mudou o comportamento de compra dos
brasileiros. Com as lojas fisicas fechadas em muitas cidades, a migracdo para o comercio
eletronico foi sentida em alguns setores j& nas primeiras semanas de isolamento social.
(MARTUCCI, 2020)

As organizagdes usam 0 e-commerce para estabelecer uma estrutura de compra e venda
sustentavel, que € vista como uma ferramenta eficaz para permitir o acesso réapido as
informacGes para ajudar os consumidores a definir suas escolhas. (ANDRADE E SILVA, 2017)

Essa pratica de comprar online faz com que os clientes se tornem cada vez mais
exigentes, suas escolhas a tecnologia e acaba interferindo nos seus habitos e estilos de vida.
Devido ao novo comportamento, diversos setores da economia foram moldando-se para atender
as necessidades desse novo consumidor. (CAMIOTO E GUERREIRA, 2019). As pessoas
muitas vezes compram um produto porque gostam de sua imagem ou porque sentem sua
“personalidade” de alguma forma corresponde a sua propria (SOLOMON, 2018).

Diante ao exposto, o presente trabalho busca responder o seguinte problema de
pesquisa: Quais os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor online?
E tem como objetivo

Solomon (2018) defende que os produtos, servicos e atividades de consumo contribuem
para 0 mundo social mais amplo que vivenciamos.

Justifica-se esta pesquisa pela relevancia de investigar o comportamento do consumidor
em relacdo as suas compras na internet, o fato de que as organizacdes precisam compreender
como os seus clientes pensam e se comportam diante das suas decisfes de compra. Dessa forma,
essas organizacdes conseguirdo de maneira mais efetiva oferecer produtos e/ou servicos que
atendam as reais necessidades e desejos de consumidores online. Ademais, contribuira para o

enriquecimento tedrico da tematica em questdo, servindo de suporte para outras pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMERCIO ELETRONICO
Antes de abordar especificamente sobre 0 comportamento do consumidor, € interessante
compreender sobre o comércio eletronico, que é o meio pelo qual se realizam as transagdes de

troca entre as empresas e consumidores online.



O comércio eletrénico comecgou nos Estados Unidos em 1995 com o surgimento da
Amazon.com e outras companhias. E, apenas cinco anos depois, a inddstria comegou a se
desenvolver no Brasil. Desde entdo, as vendas pela Internet continuaram a crescer
(TOREZANI, 2008).

Viviane Arantes mencionou em 2016 que 0 acesso a internet vai aumentando a medida
que a tecnologia se acelera, por isso o crescimento de usuérios de e-commerce torna essencial
que as empresas tenham presenca na web a partir de entdo. (ARANTES,2016)

O termo e-commerce é usado para descrever um método online de realizar fungdes
tradicionais, como pagamento e transferéncia de dinheiro, entrada e processamento de pedidos,
faturamento, gerenciamento de estoque, rastreamento de mercadorias, catalogos eletrdnicos e
coleta de dados. As empresas comecaram a perceber que as fungdes de publicidade, marketing
e suporte ao cliente também fazem parte do cenario de aplicativos de comércio eletrénico. Essas
fungdes de negodcios atuam como iniciadores de um ciclo completo de gerenciamento de
pedidos que engloba os conceitos mais maduros de comercio eletrénico (ALBERTIN,2014).

Guerreiro (2006) expde que o comércio eletrénico, no geral, possui algumas
caracteristicas importantes: a comunicacdo, realizada através da troca de informacbes a
distancia entre consumidores e fornecedores; os dados: o gerenciamento de informacGes
desempenha um papel importante no que diz respeito em criar e manter informacdes de diversos
tipos de clientes através de bases de dados; a seguranca: esta €, sem divida, uma caracteristica
fundamental, pois trata-se de garantir a integracdo e a privacidade na troca de informacdes,
durante as transagoes.

Trazendo mais para a atualidade, a pandemia da COVID-19 acelerou a migracdo das
pessoas para o consumo digital. Uma pesquisa feita pela consultoria Ebit/Nielsen, em parceria
com o Bexs Banco, mostrou que o e-commerce do Brasil cresceu, em 2020, 41% e ganhou
novos 13 milhGes de consumidores. O avanco foi possibilitado pelo fechamento das lojas fisicas
e medidas de restricao de circulacdo das pessoas (COSTA,2022).

Segundo a Unctad, a parcela média de internautas que fizeram compras online aumentou
de 53% antes da pandemia, em 2019, para 60% apds o inicio da crise, em 66 paises com
estatisticas disponiveis. A situacdo anterior a pandemia e a extensdo do impulso as compras
online variam entre 0s paises. Muitas na¢cdes desenvolvidas ja tinham niveis altos de comércio
virtual antes da pandemia, acima de 50% dos u
suarios de internet, enquanto a maioria dos paises em desenvolvimento tinha uma aceitacdo

menor do comércio eletrénico de consumo.



Por meio do e-commerce, as empresas podem expandir globalmente, podendo diminuir
custo de produtos ou servico, podem facilitar a interacdo com o cliente que tem informacoes
atualizadas das empresas, dos produtos e servigos (NERY, 2013).

Se 0 e-commerce tem muitas vantagens, também tem algumas desvantagens, como a
falta de contato presencial, pois clientes e vendedores ndo interagem, exceto em casos mais
especificos de pequenos comércios. Outro ponto que pode ser visto como negativo é a
indisponibilidade de entregar imediatamente o produto, o consumidor deve aguardar uns dias
para receber o produto, além de ndo conseguir provar o produto antes da compra (AZEVEDO,
2012). As empresas precisam entdo buscar alternativas que fagam os consumidores perceberem
principalmente os beneficios em comprar através do comércio eletronico.

Em pesquisa realizada pela NZN Intelligence e no E-commerce Brasil, 74% dos
consumidores preferem comprar online. Ou seja, apenas 26% ainda ndo se renderam a
mobilidade por motivos como: medo de informar os dados bancarios virtualmente e medo de
ndo receber o produto comprado (FERNANDES, 2019).

Ja de acordo com uma outra pesquisa realizada pela Shopper Story Criteo em 2020
revelou que, ao contrario do que se possa imaginar, a experiéncia em lojas fisicas contribui
muito para a compra, mas a grande maioria so frequenta as lojas quando tem tempo. Uma étima
forma de levar consumidores para as lojas parece ser andncios online ou e-mails de ofertas ja
que cerca de 30% dos consumidores pesquisados afirmaram ir até as respectivas lojas quando
recebiam alguma oferta relevante por esses meios (CRITEO, 2020).

Diante o exposto, para atrair a atencdo deste consumidor da atualidade, o qual tem
disponivel uma infinidade de produtos e servi¢os para compras online, por meio de acoes
promocionais e ofertas, é relevante que se conheca sobre o seu cliente. Saber o comportamento
de compra deste e sobre os fatores que o influencia na decisdo de compra é uma oportunidade

de tomar decisbes de marketing mais acertadas.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE E FATORES DE
INFLUENCIA DE COMPRA

Para entender o comportamento do consumidor é importante saber primeiro o que é um.
De acordo com Michael Solomon (2002) um consumidor € uma pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, faz uma compra e, em seguida, descarta o produto durante as trés etapas
do processo de consumo. Em muitos casos, no entanto, diferentes pessoas desempenham um

papel nesta sequéncia de eventos.



O comportamento do consumidor trata-se de como as pessoas tomam a deciséo de
dispor de seus recursos disponiveis, como tempo, dinheiro e esforco. Abrangendo a analise de
0 que compram, porque compram, onde compram e com que frequéncia compram e utilizam o
que compram (SCHIFMAN E KANUK, 2000).

O comportamento do consumidor € o alicerce para toda atividade de marketing, para
desenvolver, promover e vender produtos. Com isso, obter sucesso em mercados competitivos
e saturados é um processo continuo e ndo se limita a0 momento da compra, é necessario ver o
consumo de uma forma mais global e tudo que envolve o consumidor antes, durante e depois
de comprar. (GIOTTO, 2021).

A medida que as pessoas vdo se conectando com a internet todos os dias, ndo ha
nenhuma divida de que o mundo estd mudando e o comportamento do consumidor vai
evoluindo mais rapidamente. Um dos aspectos mais interessantes que se pode observar no
consumidor virtual é que ele pode interagir com pessoas que vivem do outro lado do mundo,
e do mesmo modo que pode se comunicar, este pode realizar suas compras por intermedio da
internet (SILVA E AZEVEDO, 2015).

Os consumidores podem também assumir a forma de organizac¢des ou grupos. Uma ou
varias pessoas podem selecionar produtos que muitos irdo usar, como quando um agente de
compras encomenda um material de escritério da empresa. Em outras situacGes
organizacionais, um grande grupo de pessoas podem tomar decisfes de compra: por exemplo,
contadores da empresa, designers, engenheiros, pessoal de vendas e outros - todos 0s quais terdo
uma palavra a dizer nas varias etapas do processo de consumo (MICHAEL R SOLOMON,
2002).

Silva (2014) constatou em sua pesquisa com 0s internautas de Campina Grande - PB,
que o comercio eletrénico tem se destacado, onde 81% dos respondentes ja realizaram no
minimo uma compra pela internet. Foi apontado ainda como os fatores mais relevantes e
estimulantes ao consumidor em realizar as compras online: o preco, a comodidade, a facilidade
em obter informacdes e o0s sites com politicas de privacidade.

Um outro fator de influéncia na compra online € a percepcao, onde cada individuo pode
ter diferentes no¢6es do mesmo objeto devido a trés fatores: atencdo seletiva, distor¢édo seletiva
e retencdo seletiva (KOTLER, 2017). A decisdo de compra também é influenciada pelos fatores
pessoais, que podem ser divididos por idade, ciclo de vida, ocupacgdo, situagdo econdmica,
lifestyle e personalidade (ARANTES, 2016).

Solomon (2002) explica que a nossa sociedade esta evoluindo de uma cultura de massa,

na qual muitos consumidores compartilham as mesmas preferéncias, para uma cultura



diversificada, na qual cada um de nds tem um nimero quase infinito de escolhas ao comprar
um produto.

Fatores de emprego e situacdo financeira também afetam o consumo das pessoas.
Alguns consumidores se concentram principalmente em consumir produtos que atendam as
suas necessidades fisioldgicas, reduzindo o nivel de demandas de fundo que satisfaca a auto-
estima. O lifestyle, ou seja, o estilo de vida, representa a pessoa interagindo com seu ambiente.
Os habitos de consumo da sociedade como um todo modificaram recentemente, como resultado
do avanco tecnoldgico, facilidade de pagamento, aumento do crédito pessoal e do acesso a
internet. N&o s6 a forma de consumo mudara, mas também a forma como os consumidores
pensam quando fazem uma compra (ARANTES, 2016).

Os consumidores passaram a ter uma voz cada vez mais ativa no trato com suas
compras, suas escolhas de forma mais intrinseca e pessoal, valorizando o gosto estético e a
tecnologia, recusando o consumo de banalidades e privilegiando experiéncias e produtos
criativos (MORACE, 2009).

Para Silva (2014) as intengdes de um consumidor em um site de compras online podem
ser varias. O consumidor pode usar por exemplo o site apenas para obter informacdes em
relacdo a um produto de seu interesse, para s depois adquiri-lo em uma loja fisica.

Um fator que tem influenciado de forma positiva o consumidor em comprar online é
quando a empresa facilita o cancelamento da compra por parte do cliente, seja por motivos de
insatisfacdo ou arrependimento, bem como a possibilidade de efetuar a transagdo online atraves
de diferentes modos de pagamento também contribuem para uma maior confiabilidade do
usuario, incentivando-o a realizar compras em uma loja virtual (OLIVEIRA, 2019).

O consumidor ndo possui apenas a necessidade de comprar algo, mas possui também
desejo, um ndo exclui o outro, porém nem sempre sdo iguais. O reconhecimento da necessidade
ou desejo, vem a partir da meméria do consumidor (GIOTTO, 2021).

Muito do que leva o consumidor a comprar algo, é a necessidade dele resolver algum
problema. De acordo com Solomon, apos identificar um problema o consumidor necessita de
informacBes necessarias para sanad-lo. A busca de informagdes é a maneira pelo qual o
consumidor busca em todo o ambiente os dados corretos para a sua tomada de decisdo
(SOLOMON, 2011).

Os smartphones tem sido uma tecnologia muito importante para as pessoas que querem
fazer compras online, porque as pessoas 0s usam muito mais do que qualquer outro dispositivo.
(MELUMAD; INMAN; PHAM, 2019). Com isso, todo um modo de consumo foi alterado, em



poucos minutos, desde casa, trabalho ou carro, é possivel obter informac6es diversas sobre
produtos e servigos (LIMA; GOMES, 2019).

Luz (2018) entende que as compras virtuais estdo apresentando um crescimento
interessante nos dias atuais, ja que promove comodidade ao consumidor -oferecendo uma gama
de vantagens aos clientes online. A maioria dos clientes que compram online, ou seja, na
Internet, procuram conveniéncia antes de qualquer outra coisa, incluindo preco. Os
consumidores, de fato, estdo mais propensos a fazer compras em sites que facilitam sua vida,
dispostos a pagar mais (REICHHELD E SCHEFTER, 2000).

3 METODOLOGIA

Metodologia é o método que visa mostrar os procedimentos utilizados na pesquisa para
atingir os objetivos propostos. O entendimento da metodologia e 0 uso de ferramentas
metodologicas tornam a pesquisa organizada e eficiente, rendem dinheiro aos pesquisadores e
contribuem estrategicamente para a geragéo de cientista (COSTA, 2018).

Esta pesquisa é uma revisao bibliografica, com base em artigos cientificos publicados
nas plataformas SPELL e SCIELLO. A busca nessas plataformas foi realizada com base em
publicacbes nos ultimos 10(dez) anos, a partir dos seguintes critérios de inclusdo: 1. Apenas
publicaces em portugués 2. Pesquisas publicadas na integra 3. Busca feita a partir das palavras-
chave que envolvam os seguintes termos e suas combinac6es: comportamento do consumidor,
consumidor online, fatores de influéncia de compra no comportamento do consumidor online.
E como critérios de exclusdo, ficou determinado que seriam: 1.Pesquisas que constam somente
0 resumo; 2. Pesquisas que divergem da tematica; 3. Pesquisas fora do recorte temporal
determinado.

De acordo com Ferreira (2014) pesquisa bibliografica € mapear e discutir certa producao
académica em diferentes campos do conhecimento, tentando responder que aspectos e
dimensdes vém sendo destacados e privilegiados em diferentes épocas e lugares, de que formas
e em que condicGes tém sido produzidas certas dissertacbes de mestrado, teses de doutorado,
publicac6es em periddicos e comunicacdes em anais de congressos e de seminarios.

A analise de dados desta pesquisa é descritiva e qualitativa. De acordo com Reis (2002),
na fase da andlise descritiva € o0 momento de se organizar, resumir e descrever 0s aspectos
importantes de um conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais caracteristicas entre
dois ou mais conjuntos. A descricdo dos dados também tem como objetivo identificar
anomalias, até mesmo resultante do registro incorreto de valores, e dados dispersos, aqueles

gue nao seguem a tendéncia geral do restante do conjunto.
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Godoy (2015) afirma que hoje em dia a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido lugar

entre as varias possibilidades de se estudar os fendmenos que envolvem os seres humanos e

suas intrincadas relagdes sociais, estabelecidas em diversos ambientes. Algumas caracteristicas

béasicas identificam os estudos denominados. Segundo esta perspectiva, um fenémeno pode ser

mais bem compreendido no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado

numa perspectiva integrada.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Para identificar quais os fatores que influenciam o comportamento de compra do

consumidor online, apds a busca nas plataformas SciElo e Spell, foram selecionados 9 artigos

de acordo com os critérios de inclusdo e exclusdo ja estabelecidos na metodologia. Foi

elaborado o quadro 1(um) a seguir, para melhor compreenséo e analise desses artigos, contendo

o titulo, autor e ano e objetivo de cada um deles.

Quadro 1: Publicacdes dos anos de 2013 a 2022

Titulo

Autor e ano

Objetivo

Fatores de decisdo de compra no e-
commerce: estudo de caso sobre uma marca
de artigos de decoracédo

Bertoli B J, Amboni
N, 2022

O Instagram € o principal ponto de contato
com o consumidor através de anuncios
patrocinados. Além das redes sociais, a
confianca, a satisfagdo gerada e um design
bom influencia

Motivacdes e fatores que influenciam a
intencdo de compra nos E-Marketplaces

Lessa P, Soares C,
Mazza |, 2021

. As principais motivacdes existentes para a
compra online ndo se ddo apenas pelo preco
do produto — que, comumente é menor nas
lojas online —, mas também, pelo pre¢o do
frete e 0 tempo de entrega. Além disso, 0s
aspectos visuais e a forma como os produtos
estdo dispostos nas plataformas também
influenciam a deciséo do consumidor.

Fatores que influenciam a participacdo dos
consumidores no Turismo Eletrénico

Santos F, Lunardi
G, Maia C e Afiafa
E, 2020

A satisfacdo com experiéncias prévias e a
qualidade dos produtos turisticos como os
principais aspectos que influenciam a
intencdo de comprar.

A influéncia de diferentes opcgBes de
reserva na decisdo de compra de servigos de
hospedagem

Burg O, Mondo T,
2020

No ramo de hotelarias, o consumidor que
deseja reservar sua hospedagem online, é
atraido por diversas influéncias de cores, dos

precgos, dos comentarios e da opgéo do café.

“Assim eu fico bem com o pé atras”
Identificacdo dos fatores influenciadores
das compras em e-commerce de jovens
consumidores

Dias C S, Oliveira F
C, Antunes L G,
Abreu A A, Viglioni
M T, 2020

As descrigbes dos produtos, descricdo das
ofertas, informagdes sobre o site, tempo de
efetivagdo da compra, feedback do site sdo
tidas como as influéncias mais significativas
na hora da compra de jovens consumidores.
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Fatores que influenciam o comportamento
do consumidor em lojas virtuais

Oliveira P, Ferreira
L, Barros R, Tecilla
M, Silva O, 2019

A andlise demonstrou que o consumidor que
compra em lojas online é influenciado pelas
normas subjetivas que é a pressdo que outras
pessoas exercem para Que ocorra O
comportamento de compra e ap0s esse
processo existe a instrumentalizagdo das
normas subjetivas materializando-se com o
comportamento de compra efetivamente.

Comércio Eletronico: motivacoes e habitos
de consumo

Soares M, Sousa C,
2018

A pesquisa em questdo mostra que o0s
entrevistados consideram 0s  seguintes
aspectos antes de realizar uma compra na
internet, como a confiabilidade do site, do
produto e comparagdes com outros sites sdo
informacdes relevantes para a compra. Outro
fator mencionado, é o preco dos produtos,
que segundo os entrevistados, no comércio
eletrénico, os pregos sdo mais acessiveis do
que nas lojas fisicas.

Consumidores brasileiros e sua preferéncia
pelo E-commerce internacional

Pinto R, Souza G,
Moraes J, 2016

Os resultados demonstraram que existem 8
fatores que influenciam o consumidor na hora
de comprar em um site internacional, sdo
eles: experiéncia que distrai e proporciona
prazer; conseguir as informagdes sobre o
produto/servi¢o antes, no ato e depois da
compra; a chance de encontrar uma
diversidade maior do produto desejado;
possibilidade de encontrar produtos com
melhor qualidade do que no Brasil;
possibilidade de encontrar produtos com
menores pregos do que no Brasil; garantir, no
ato da compra online, o produto que deseja; e
a chance de encontrar o produto que deseja ja
que ndo ¢ facil de ser encontrado no pais.

Lealdade em compras online versus offline:
reflexBes sobre os fatores relevantes

Gouvéa M A
Oliveira B, Sayuri
S, 2013

Satisfacdo com experiéncia anterior de
compra, InformacBes sobre produtos,
Competitividade de precos, Possibilidade de
saber como anda o pedido, Reputacdo da loja
e Confianca na loja.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Segundo os autores Oliveira, Tecilla, Ferreira, Barros e Silva (2019) os consumidores

sdo influenciados pelas normas subjetivas. A importancia desse fator reside no fato de

influenciar o comportamento de compra online, principalmente pelo fato dos consumidores

apresentarem baixa confianca, levando em conta os riscos envolvidos, tais como: risco de ndo

entrega, risco financeiro, risco de produto e risco de conveniéncia. Como Luz (2018) entende

que as compras virtuais estdo apresentando um crescimento interessante atualmente, ja que a

internet promove comodidade ao consumidor -oferecendo uma gama de vantagens aos clientes

online.

Em um primeiro plano, foi notado que o fator prego surge como uma das principais

variaveis de influéncia no processo de compra, uma vez que constantemente os consumidores
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buscam suprir suas necessidades a partir do melhor custo-beneficio. Além de fatores de
influéncia impactados pelo meio social em que o individuo esté inserido, também existem acdes
pautadas a partir dos momentos de vida ao qual o sujeito esta passando, uma vez que a partir
da mutacdo dos estagios de vida, as necessidades e desejos também mudam. (LESSA,
SOARES, MAZZA, 2021). Corroborando com a pesquisa de Silva (2014), onde é mostrado
que 81% das pessoas que ja fizeram compra na internet, é atraido pelo fator preco.

Foi observado também que nas falas dos consumidores, muitos relataram
principalmente, a busca moderada, em que estdo receptivos a receber informacdes. Pode-se
perceber que o nivel de busca ativa de informacGes em outras lojas ocorreu em um segundo
momento, para fins de comparacao de preco e materiais e, para essa finalidade, os consumidores
afirmaram utilizar o Google e o Instagram. As redes sociais sdo o principal ponto de contato
com os consumidores na hora de fazer suas compras. (BERTOLI, AMBONI, 2022). Isso vem
certificar o que defende Solomon (2011), de que a busca de informacdes € a maneira pela qual
0 consumidor busca em todo o ambiente os dados corretos para a sua tomada de decisdo de
compra.

Ja em uma outra pesquisa, também se verifica que os aspectos como descricdo do
produto, descrigdo da oferta, informac6es sobre o site, tempo de efetivacdo da compra, feedback
do site, interface e valor sdo variaveis mais perceptiveis pelos consumidores, sendo esses 0sS
fatores mais significativos para a compra. Porém, a analise de conteudo apresentou como
variavel latente a confianca, a qual se relaciona diretamente com a acdo da compra,
especialmente na sua reincidéncia. Logo, infere-se que a confianca € o principal aspecto que
influencia todas outras variaveis obtidas. ( DIAS et al.,2020) Assim como afirma Oliveira
(2014) que ao comprar online a empresa pode facilitar o cancelamento da compra por parte do
cliente, seja por motivos de insatisfacdo ou arrependimento, bem como a possibilidade de
efetuar a transacdo online através de diferentes modos de pagamento, 0 que aumenta a
confiabilidade do usuério em relacdo ao comércio eletronico.

Corroborando com essa ideia, 0s autores Santos et. Al (2020) detectaram que apenas a
satisfacdo com experiéncias prévias e a qualidade do produto mostraram-se como as variaveis
independentes presentes no modelo que influenciam de forma positiva e significativa a
participacdo dos consumidores no comércio eletrénico, tanto na intencdo de comprar quanto de
recomendar — sendo a satisfacdo com as experiéncias prévias a principal variavel preditora do
modelo, em ambas as relagOes causais testadas.

Ficou mais claro ainda que, de acordo com as autoras Soares e Sousa (2018), os

consumidores ndo costumam planejar as suas compras no comércio tradicional, consideram
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importante planejar as compras utilizando comércio eletrdnico, sendo que a confiabilidade do
site, do produto e as comparagGes com 0s outros sites sdo informacdes relevantes para a compra.

Os resultados da pesquisa de Pinto et. Al (2016) permitiram perceber que 0 e-commerce
é uma realidade acessivel aos brasileiros, principalmente aos que desejam expandir 0s seus
meios de compra em busca de variedade, qualidade, precos mais em conta, informacdes e a
obtencdo do produto em si, além de economizar tempo, proporcionar prazer e distracdo e
produtos diferentes que ndo sejam encontrados com facilidade em lojas fisicas. Em acordo com
0 que afirma Arantes (2016), que 0 acesso a internet vai aumentando a medida que a tecnologia
se acelera, por isso o crescimento de usuarios de e-commerce torna essencial que as empresas
tenham presenca na web a partir de entao.

No caso de uma pesquisa feita no setor de hotelaria, pode-se perceber 0s mesmos
padrdes, j& que de acordo com os autores Burg e Mondo (2020), o cliente fica atento as
informacGes como detalhes sobre o quarto, quais sdo 0s servigos oferecidos e o conjunto de
referéncias agregado. Dentro de um mercado competitivo, com vendas simultaneas dos mesmos
produtos, a diferenca esta baseada nos fatores intangiveis, como lideranca em tecnologia,
qualidade, confiabilidade e qualidade.

Todos esses fatores corroboram para que cada vez mais, os clientes tenham preferéncia
pelo comercio eletrénico ao invés do comércio fisico tradicional. A lealdade ao canal online se
da quando ja se sabe o que se quer, devido a comodidade e rapidez para concretizacdo do
pedido, embora também lhes agrade navegar em determinados sites para ver o que ha de novo.
Sé&o frequentes as alusdes a maior variedade e disponibilidade de op¢des de titulos pela Internet,
embora, para se ter acesso a todo esse sortimento, seja necessario saber como procurar.
(GOUVEA, OLIVEIRA, SAYURI, 2013)

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo identificar quais os fatores que influenciam no
comportamento de compra do consumidor online. Como resultado, foi identificado alguns padrdes
de comportamento para a compra. A maioria dos consumidores entrevistados nas pesquisas
demonstraram os mesmos fatores como: Satisfagdes com experiéncias préevias, feedback de outros
clientes, informac6es mais detalhadas dos produtos, prego mais baixo comparado a uma loja fisica e
confiabilidade do site. Assim, atingiu-se o objetivo desta pesquisa.

Obviamente, € preciso fazer uma ressalva que existem diversos tipos de produtos e diferentes

perfis de consumidores na internet, e que assim existem também motivacdes extras que levam o
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consumidor a comprar, mas ainda assim € perceptivel que para a grande maioria, os fatores de
influéncia seguem o mesmo caminho antes, durante e depois do processo de compra no comércio
eletronico.

N&o houve necessariamente uma limitagdo, porém seria interessante que futuros
pesquisadores pudessem abranger outros repositorios de pesquisas além das plataformas SPELL e
SCIELO e ndo se limitar a artigos em lingua portuguesa, para que os resultados sejam mais
abrangentes e aprofundados. Associadas a uma abordagem quantitativa para validagoes
estatisticas, com o intuito de enriquecer as descobertas utilizando dados sociodemogréficos e
amostras maiores e também, se possivel, poder ter contato direto com consumidores de algum

determinado segmento, ja que seria interessante delimitar para se ter outros pontos de vista.
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