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PROLOGO - VOLUME II

La redaccion de un prologo nunca es una tarea facil, mas aun cuando se trata
de la presentacion de un libro de tematica interdisciplinar y transdiciplinar en el campo
de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aqui se
presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigacion para investigar su
objeto de estudio especializado. Asi es comun encontrar trabajos que por la técnica
empleada podriamos pensar son propios de la Antropologia y la Sociologia. Sin embargo,
por el objeto de estudio tratado nos ha parecido mas pertinente situarlo en el campo
de la Comunicacién. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la
metodologia investigadora para determinar el campo tematico de cada trabajo.

También consideramos que Ciéncias Socialmente Aplicaveis: Integrando
Saberes e Abrindo Caminhos es un libro transdisciplinar porque los resultados de las
investigaciones son aplicables a muy distintos campos del conocimiento; es decir, una
investigacion sobre alfabetizacion mediatica puede muy bien ser aplicada tanto al campo
de la Educacion como a los campos de la Comunicacion y la Sociologia.

Sin embargo, previa labor de preparacion de este prologo hemos llevado a cabo
una labor de andlisis de contenido tematico de cada uno de los trabajos aqui presentados.
Su resultado ha sido un indice desarrollado por un metodico trabajo de seleccion de
los descriptores mas acordes a la tematica y objeto de estudio de cada capitulo. Para
la seleccion de los descriptores hemos seguido una herramienta, consensuada por la
comunidad internacional, como es el Tesauro de la UNESCO; pues en él, se presenta
de forma homogénea y normalizada la manera de designar cada uno de los campos
del conocimiento. Y si bien debemos considerar toda herramienta de descripcion
como condicionada por el contexto ideoldgico, plasmado por sus sesgos y matices
socioculturales, de lainstitucion que lo edita pero que aporta un instrumento de navegacion
por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistematica,
facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una
manera progresiva, armonica y légica.

En este Volumen Il se incluyen trabajos en las areas de Politicas Publicas-
Gestion de Conflictos, Empresa-Marketing y Turismo. Se ha optado por el criterio de
reunir materias relacionadas con el estudio del desarrollo de estrategias ligadas con
actividades econdmicas.

En el campo de Politicas Publicas-Gestion de Conflictos incluimos ocho trabajos

de investigacion que tratan desde aspectos ligados con la aplicacion de politicas de



gobernanza hasta aspectos mas especificos acerca de la aplicacion de la gestion politica
en situaciones de riesgo y conflictos.

El segundo bloque de materias en este volumen es el referido a trabajos
relacionados mas estrictamente con las iniciativas econdémicas y empresariales. En este
bloque vemos como las politicas y estrategias empleadas en la gestion del ambito de lo
publico pueden ser aplicadas en iniciativas empresariales y de marketing para la creacion
de una plusvalia en el sector privado. En este campo contamos con un primer grupo de
trabajos ligados a la gestidén corporativa. En un segundo grupo veremos herramientas
empleadas en la aplicacion de politicas corporativas y conductas del consumidor que
pueden ser de interés para la mas eficaz gestion de politicas corporativas, asi como
algunos casos practicos de andlisis en este sentido. Finalmente incluimos trabajos acerca
del marketing como producto efectivo de las politicas de gestion corporativa.

Finalmente afrontamos un tercer y ultimo bloque de seis trabajos en el campo
del Turismo como actividad econdomica especifica, con practicas eminentemente
empresariales sin menoscabo de las implicaciones que sobre la sociedad ejerce.

Esperamos que el presente volumen de Ciéncias Socialmente Aplicaveis:
Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca
proporcionar una foto fija del estado de la investigacion a través de un grupo heterogéneo
de trabajos aplicados y previamente evaluados sobre distintos temas comprendidos en
este campo. Con ello procuramos al mismo tiempo sugerir futuras lineas de investigacion
a desarrollar a partir de los textos aqui publicados para todas aquellas personas ligadas
a la actividad académica.

David Garcia Martul

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: A presente pesquisa tem como
objetivo investigar qual a influéncia do
Marketing Digital na tomada de decisao
no processo de compra do consumidor do
e-commerce. Ao longo da pesquisa procurou-
se contextualizar o e-commerce; abordar
aspectos relacionados ao Marketing Digital,
destacando suas principais estratégias para
sensibilizar o cliente; conceituar o termo
“‘comportamento do consumidor”, expondo
fatores que influenciam para a tomada de
decisdo em um contexto geral e apresentar
aspectos que confirmem a relevancia do
Marketing no e-commerce. A metodologia
empregada foi caracterizada como pesquisa
bibliografica a qual teve como finalidade
identificar fontes de informacéao relacionadas
a tematica abordada. Os resultados da
investigacdo revelaram que o Marketing
Digital incide constantemente na evolugao
do mercado, ocasionando numa relacéo
entre consumidor € marca, proporcionando
uma exatiddo maior na comunicagao.
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Cumpre acrescentar que o comportamento
do consumidor atualmente tem sido alvo
de pesquisas e um dos grandes desafios
enfrentados por profissionais de marketing por
se tratar de subjetividades humanas. Todavia,
ao compreender este fenbmeno se tem a
possibilidade de vislumbrar um desempenho
mais assertivo e fundamentado, explorando
as oportunidades de mercado com base nas
exigéncias do consumidor final.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital.
E-commerce. Comportamento do Consumidor.

E-COMMERCE: THE INFLUENCE OF DIGITAL
MARKETING ON CONSUMPTION BEHAVIOR

ABSTRACT: This research aims to investigate
the influence of Digital Marketing on decision
making in the e-commerce consumer purchase
process. Throughout the research, an attempt
was made to contextualize e-commerce;
address aspects related to Digital Marketing,
highlighting its main strategies to raise customer
awareness; conceptualize the term “consumer
behavior”, exposing factors that influence
decision making in a general context and present
aspects that confirm the relevance of Marketing
in e-commerce. The methodology used was
characterized as a bibliographic research
which aimed to identify sources of information
related to the topic addressed. The results of
the investigation revealed that Digital Marketing
constantly focuses on market evolution, leading
to a relationship between consumer and brand,
providing greater accuracy in communication. It
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should be added that consumer behavior is currently the subject of research and one of
the greatest challenges faced by marketers because it is human subjectivities. However, by
understanding this phenomenon, it is possible to envision a more assertive and grounded
performance, exploring market opportunities based on the demands of the final consumer.
KEYWORDS: Digital Marketing. E-commerce. Consumer behavior.

1INTRODUCAO

Os meios de comunicagao tém passado por varios processos de inovagao, sendo
que os consumidores se veem atraidos por novas formas de interacado durante a venda de
produtos, na busca incessante por novas experiéncias que facilitem a tomada de decisdes
no ato da compra. Neste contexto surge a internet como um instrumento facilitador a qual
propde através de suas plataformas, tais como, aplicativos, sites, e-books o acesso a
produtos e servigcos em apenas um clique.

A internet tem sido uma ferramenta digital essencial a sociedade, e o seu uso se
intensificou consideravelmente ao longo dos anos proporcionando beneficios continuos
a sociedade como um todo. E um deles tem sido o comércio virtual também conhecido
como E-commerce, o qual oportuniza ao consumidor uma experiéncia exitosa ao permitir
que este efetue sua compra de forma segura e consciente.

No Brasil, segundo uma pesquisa realizada pela empresa E-bit (2012) a qual através
de pesquisas mensura a reputacao das lojas virtuais com consumidores reais, objetivando
a coleta de dados estratégicos e deste modo, promovendo taticas para o e-commerce,
o numero total de consumidores virtuais ultrapassou o total de 42,2 milhdes de pessoas.

Nessa perspectiva, se considerarmos o avango do E-commerce, o marketing
digital com base na ultima década, teve seu apice de propagacao em redes sociais, com
fins de utilizacdo na estratégia e ferramenta de negodcios, tornando mais presente a sua
utilizacdo por parte das empresas, que buscam a visualizagdo desejada no mercado, com
isso aumentando a competitividade com outros empreendedores do segmento.

Considerando que o comércio eletronico atualmente € visto como uma grande
tendéncia no futuro, pois se apresenta como um mercado favoravel e em constante
crescimento, deve-se observar também o aumento sucessivo dos consumidores no
e-commerce, 0s quais comprovadamente possuem uma maior facilidade de acesso as
informacgdes, da internet uma ferramenta que os auxilia nas tomadas de decisdes de
compra online. Vale ressaltar que estes consumidores estédo cada vez mais exigentes e
conscientes ao efetuar qualquer transacao pela internet.

O Marketing Digital em meio as crises vivenciadas nos ultimos anos em todo o
contexto mundial tem contribuido para que empresarios alavanguem suas vendas diante

de um cenario com diversas dificuldades.
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Destaca-se que esta ferramenta digital, no momento atual, tornou-se de suma
importancia para as organizagoes, principalmente para as microempresas, pois por meio
dela, pode-se obter a publicidade dos produtos e/ou servicos empregando um recurso
menos oneroso, o qual empregado de forma correta oportuniza grandes repercussoes
e beneficios para as organizagdes e ainda oportuniza a conquista de futuros clientes
(SANTOS e SILVA, 2016).

Portanto, para que um empreendimento comercial se mantenha na ativa, torna-se
necessario que o empreender tenha uma visdo macro do mundo dos negdcios e ainda
compreenda a necessidade e o comportamento de seu potencial consumidor no ato da
compra, a medida que, observa detalhes que poderiam ser solucionados por meio de

estratégias organizacionais.

2 CONTEXTUALIZANDO O E-COMMERCE

E importante ressaltar que o E-commerce é um método de transferéncia
eletrénica de venda e compra de servigos e/ou mercadorias através da internet. E tem
se mostrado uma ferramenta muito eficiente em decorréncia da crise mundial enfrentada
pelo comércio em razéo da pandemia, o que incitou as organizacdes a modificarem seus
métodos de negociagao, reorganizando sua conexaos com os compradores.

Segundo Cobra (2009, p. 410) “O comércio eletronico inclui todas as atividades
que utilizam a internet para auxiliar na compra e venda de produtos e servicos”. Essas
atividades referentes ao comércio acontecem entre consumidores, empresas e
compradores finais. O comércio eletronico ou e-commerce esta ligada as transacoes
comerciais efetuadas através da internet entre organizagdes e individuos.

Segundo Takahashi (2000) entre os principais modelos no e-commerce encontra-se
o Business to Consumer (B2C) que sdo negocios partindo de empresas para consumidores
finais: esse é o modelo de negdcio tradicional e com maior evidéncia no comércio eletrénico,
envolvendo a venda online de produtos e servigos aos consumidores finais.

A partir deste modelo classico de e-commerce torna-se relevante compreender
suas principais vantagens e desvantagens na qual esse modelo Business To Consumer
proporciona aos consumidores.

De acordo com Takahashi (2000) as transacdes efetuadas através da internet
trazem inimeras vantagens tanto para as empresas quanto para os consumidores que
realizam compras através do comércio eletrénico. Sendo assim, o autor enfatiza as
principais vantagens adquiridas para aqueles que efetivam suas compras no e-commerce,

sendo elas:
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Conveniéncia/comodidade: a economia de tempo que se tém ao realizar
compras sem sair de casa € um dos principais aspectos responsaveis por tornar
0 e-commerce um mercado de sucesso. Tudo pode ser resolvido tdo somente
por um click no mouse; diversificacdo de produtos: € provavel encontrar no
e-commerce diversos tipos de produtos inclusive produtos que normalmente
néo se encontram em lojas fisicas de varejo; precos mais baixos: € comum se
deparar com os pre¢os mais baixos dos produtos no e-commerce. Isso ocorre
devido as lojas que operam no comércio eletronico conseguir uma reducédo
significativa de seus custos operacionais; pesquisa comparativa de pregos:
Entre milhares de lojas no e-commerce tornou-se facil realizar pesquisas e
comparagodes de precos referentes a produtos e servicos. Basta, entretanto, ao
menos estar conectada a rede internet (TAKAHASHI, 2000, p. 45).
Assim como em todo negdcio, existem vantagens e desvantagens na compra
de produtos e servicos. Apesar de ser considerado como uma 6tima opcéo de compra
entre os consumidores igualmente é necessario compreender as desvantagens quanto

as compras efetuadas no comércio eletronico, tais como:

Compras Incorretas: nao ter a oportunidade de experimentar, verificar ou testar o
produto antes da compra leva muitas vezes os consumidores a efetuar aquisicdes
equivocadas; atrasos de mercadorias: boa parte das mercadorias é entregue fora
do prazo combinado isso porque as lojas virtuais ndo conseguem dar conta da
imensidade de pedidos realizados e nao se pode comprar tudo: alguns produtos
néo podem ser comprados no comércio eletrénico. Sdo produtos que inviabilizam
a entrega cujos valores sdo inferiores ao frete (AZEVEDO, 2002).

Levando em conta estas vantagens e desvantagens o empreendedor deve
adotar medidas que contribuam de modo efetivo para o avanco do seu negdcio e sua
sobrevivéncia no mercado, e dentre uma das possibilidades, encontra-se a implantacao
do Marketing Digital.

Sendo assim, a importancia deste conjunto de estratégias de marketing e
publicidade se mostram significativas por ter como objetivo difundir um empreendimento
no universo virtual através de sites, blogs, redes sociais, links patrocinados, dentre

outras acodes.

3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

O objetivo de todo empreendedor deve estar focado no atendimento das
demandas do seu publico alvo, o que traz como consequéncia um impulso nas vendas da
organizagao e a satisfagdo do consumidor. Nos ultimos anos, as empresas visualizaram
a necessidade de se remodelarem conforme o cenario vigente, trazendo um feedback
continuo e proporcional ao ambito do consumidor. Neste contexto, emergiu o marketing
digital, como uma das ferramentas estratégicas entre os negocios, permitindo um
processo de transformacao e aprendizado, com a interagao constante entre clientes e
o mercado, facilitando, dessa forma, a comunicagao entre eles (OKADA; SOUZA, 2011).
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Para tal, sdo utilizadas as estratégias de marketing, prospectos elaborados no
intuito de se alcancar os propositos do marketing, ou seja, cumprir de modo eficaz a
missédo de uma empresa. Saliente-se que uma eficiente estratégia de marketing deve ser
fundamentada com base nos objetivos, politicas, e sequéncias de agao considerando o
real contexto da organizagao.

As estratégias de marketing digital sdo as mais variadas, contudo, algumas delas
sdo as mais empregadas na atualidade: marketing de contetdo, marketing nas midias
sociais; e-mail marketing; marketing viral e pesquisa on-line, sendo que iremos descrever
brevemente cada uma delas.

No decorrer do tempo as midias sociais, sites construidos para a criagéo colaborativa,
ganharam destaque no mundo dos negocios, sendo estas em sua maioria compostas por
sites que auxiliam no compartilhamento de informacdes entre usuarios e empreendedores.

Com o intuito de obter mais clientes, diversas empresas usam as redes sociais
com o objetivo de apresentar variadas formas para os consumidores que estdo cada
vez atuantes e participantes na criagcao de projetos sobre produtos determinados e que
desejam adquirir. Nesse sentido, as empresas utilizam também seus “status” em perfis
nas redes sociais, mantendo os consumidores “atualizados” em relacao aos produtos e
servicos comercializados.

E claramente visto que o marketing tem se mostrado promissor nas midias
sociais, tendo em vista que elas apresentam um baixo custo se comparada as outras
midias tradicionais.

Na sequéncia temos o e-mail marketing uma estratégia utilizada pelas empresas
as quais remodelaram a arcaica mala-direta ao e-mail com o intuito de garantir que a
mensagem alcance o consumidor.

Sobre o marketing viral, estratégia alicercada por preceitos de tempos passados,
onde se fazia a propaganda boca a boca, esta sendo adaptada e otimizada para as
transformacgdes evidenciadas pelo advento da internet.

Quanto a pesquisa online, se mostra como uma estratégia de marketing
imprescindivel no meio empresario para monitoracéo do progresso do negdcio, criando-
se dessa forma um banco de dados que podera ser utilizado posteriormente, para
gerar informagdes a respeito de intervengdes necessarias e ainda para coletar dados e
informagdes no sentido de compreender os fatores que influenciam os consumidores no
ato da compra e ainda (ANTONIO e DUTRA, 2008).

Portanto, percebe-se que a estratégia aplicada ao marketing digital se encontra
em um constante processo evolutivo. Com isso, € evoluir e se manter na rede, atendendo
as expectativas dos internautas com foco na qualidade do atendimento ao cliente,

aspecto discutido na sequéncia.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é entendido como o estudo realizado nos
processos de compra e trocas que permeiam a aquisicdo, consumo e disposicdo de
mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

Este termo pode ainda ser determinado como “o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p. 32).

Este processo é exposto na figura 1 a seguir, onde apresenta de forma precisa
como ocorrem os estagios de processo de um consumo, aspecto que deve ser observado
e agregado por quem almeja investir em algum segmento de mercado. Com foco na
valorizagao dos consumidores e o aumento dos lucros, as organizacdes necessitam
compreender o processo de escolha de produtos e/ou servicos pelos consumidores. E
deste modo, para obter esse entendimento estuda-se o comportamento do consumidor:
seus pensamentos, sentimentos e acdes, bem como as influéncias (pessoais, culturais,
psicolégicas e sociais) sobre eles que determinam mudancas no comportamento

conforme exposto:

Figura 1: Estagios de Processos de Consumo.

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARNETING
Como um coasumider constata Como as atitudes do consamidor
QUESTHES que precisa de wm produts? 4 > s formadas /o0 modificatas?
FRE-COMPRA Quals 5o 85 melhores fostes dé informagdo par Que pistas os consumidores utiizam para
saber mais sobre outras opgles? Identibear quais produtos £ho superionss aos outres?
QuEsTHES A aqeisigho de um prockio ¢ uma experibncia Do que forma os fatores stuacionais, como
DE COMPRA estressanie ou agraddvel? O que a compra +—P falta de tempo ou o3 mastrudies. das lojas,
diz sobre o consumidor? afetam a decisdo de compra do consumidar?
0 proco e S uth’:mmw
QUESTOES Sevsip otk KAk pewancidt o voaid & compri-io?
POS-COMPRA L E et e — Essa pesson conta a0 outros sobre suas
descartado ¢ quais sio a5 consequéncias s SRR
desse ato para o meio ambiente? ¥ = i Coraped dalad?

Fonte: Solomon (2002).

O comportamento do consumidor atualmente tem sido alvo de pesquisas e
um dos grandes desafios enfrentados por profissionais da area de marketing por se
tratar de subjetividades humanas. Todavia, ao compreender este fendbmeno se tem a
possibilidade de vislumbrar um desempenho mais assertivo e fundamentado, explorando

as oportunidades de mercado com base nas exigéncias do consumidor final.
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5 FATORES QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Atualmente, se faz necessario o desenvolvimento de habilidades que permitam
aos profissionais de marketing, analisar de modo global e pontual, o comportamento do
consumidor, conforme afirma Kotler (2006, p. 172):

[..] entender os consumidores ajuda a assegurar que os produtos certos
estdo sendo comercializados para os clientes certos da maneira certa [..].
Estudar o cliente ajuda a melhorar ou langar produtos e servigos, determinar
precgos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades
de marketing. Os profissionais de marketing estdo sempre em busca de novas
tendéncias que oferegam oportunidades de marketing (KOTLER, 2006, p. 172).

Ainda segundo o mesmo autor, 0 comportamento de compra do consumidor deve
ser investigado com maior perspicacia pelos profissionais de marketing tanto na pratica
como na teoria.

Com base nessa percepgéo, Kotler (2007) menciona que existem quatro fatores
que influenciam diretamente o comportamento de compra do consumidor, conforme

evidenciado pelo quadro 1 a seguir:

Quadro 1: Fatores que influenciam a decisdo de compra de consumidores.

Grupos de referéncia: sdo os grupos que interferem
diretamente ou indiretamente o comportamento de um

“Os fatores sociais estado
relacionados com os grupos de

referéncia social, como a familia,
0s papéis e as posigdes sociais
do individuo e influenciam seu
comportamento de  compra.”
(ANTUNES, 2010, p. 24). Dentre os
elementos diretamente associados
ao ambiente social, encontramos
os grupos de referéncia, a familia,
0s papéis e o status.
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individuo. Os de referéncia direta sdo denominados de grupos
de afinidade, podendo ser de carater primario (familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho) e de carater secundario (grupos
religiosos, profissionais e associacdes de classe). (PAIXAO,
2012). “Os grupos de referéncia exercem forte influéncia,
principalmente sobre a escolha da marca do produto.
Conversas, recomendagdes, convites, solicitagcoes, sugestoes,
ordens, promessas, persuasao, criticas, elogios e provocagoes
séo formas de influenciar uma pessoa. Quanto maior for a
confianga no grupo de referéncia e menor o conhecimento
sobre o produto, mais poderosa sera a influéncia que o grupo
exercera sobre o consumido.” (PAIXAQ, 2012, p. 56)

Familia: “os membros da familia constituem o grupo primario
de referéncia de maior influéncia” (KOTLER; KELLER, 2006, p.
177). Dois tipos de familia sdo de suma importancia na vida do
comprador: a de “orientagdo”, que & formada pelos pais, e a
de “procriagao”, formada por esposa e filhos. Na percepcao de
Paixao (2012, p. 57) “[...] as mulheres tém um papel fundamental,
principalmente pelo fato de que obtém, a cada dia, maior poder
de compra dentro de casa”.

Status e papéis: Status sdo as inUmeras esferas ocupadas
pelos sujeitos nos seus diversos grupos de referéncia. Os
papéis por sua vez, podem ser estabelecidos como condutas
e agdes que a sociedade espera que estes interpretem. “Cada
papel carrega um status, uma posigéo social correspondente.
Nesse contexto, as pessoas querem se diferenciar das demais
e construir um discurso para as suas personalidades”. (PAIXAO,
2012, p. 57)
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“Os fatores psicologicos que
induzem o comportamento do
consumidor sdo representados
pelo conjunto das fungdes
cognitivas (pensamentos),
conativas  (comportamento) e
efetivas (sentimentos) no momento
da compra.” (ANTUNES, 2010, p.
25), podendo ser divididos em:
motivagao, aprendizagens, crengas
e atitudes.

“Os fatores pessoais se referem
a caracteristicas particulares das
pessoas e dependem do momento
que estdo vivendo”. (ANTUNES,
2010, p. 26). Sob a otica de Kotler
(2007) este fator & constituido
por cinco elementos sendo eles:
idade e estagio do ciclo de vida,
ocupagéao, condicdes econdmicas,
estilo de vida e personalidade.

“A cultura é o principal determinante
do comportamento e dos desejos
da pessoa. A medida que cresce,
a crianga adquire certos valores,
percepgoes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e
de outras instituicdes”. (KOTLER,
KELLER, 2006. p. 173). Os fatores
culturais encontram-se divididos
em trés: cultura, subcultura e
classe social.

Motivacao: esse fator pode ser conceituado como uma
aspiracao que fomenta o consumidor a desempenhar certa
atividade tal como a aquisicdo de um produto especifico.
(PAIXAO, 2012)

Aprendizagens: consideradas como um complexo de
informacodes adquiridas mediante as experiéncias vivenciadas
pelo consumidor. (PAIXAO, 2012).

Crengas: consideradas como o parecer psicolégico em vista
da obtencéo de um produto ou servico.

Atitudes: esses fatores posicionam os sujeitos em esquemas
cognitivos, ou seja, estruturas mentais que lhes permitem
assimilar, reconhecer, interpretar e classificar um objeto,
as quais sdo continuas visto que propendem a perdurar no
decorrer do tempo. (SOLOMON, 2002, p. 165)

Idade e estagio do ciclo de vida: segundo estudos um sujeito
renova suas preferéncias de consumo de objetos ou servigos
de acordo com a sua idade, enquanto os paradigmas de
consumo sao ajustados conforme o ciclo de vida da familia.
(PAIXAOQ, 2012).

Ocupacéao: refere-se a profissdo que o consumidor
desempenha, perspectiva que interfere em seus parametros
de consumo. (PAIXAQ, 2012)

Condicoes econdmicas: os dividendos a disposicéo,
poupanca e patriménio, possibilidades de crédito, atitudes
no tocante as despesas versus poupanca sdo aspectos que
causam impactos na tomada de decisao acerca da compra de
um produto ou servico. (MEDEIROS, CRUZ, 2006).

Estilo de vida: ¢ o padréo de vida evidenciado no concernente
a atividades, interesses e opinides de um sujeito. (MEDEIROS,
CRUZ, 2006).

Personalidade: este fator torna o ser humano Unico. “Refere-
se as caracteristicas psicoldgicas que diferenciam as pessoas,
como autoconfiang¢a, dominio, autonomia, submissao, sociabili-
dade etc”. (PAIXAQ, 2012, p. 61).

Cultura: é definida como soma de crencas, valores e costumes
aprendidos que servem para direcionar o comportamento
de consumo de uma sociedade. Por todos estes aspectos, é
tida como um fator decisivo e indispensavel dos anseios e do
comportamento de um individuo. (KOTLER, 2007)

Subcultura: consiste em um segmento incluso em uma cultura,
compartilhando de seus valores e padrées. (PAIXAQ, 2012) As
subculturas compreendem as nacionalidades, religides, grupos
raciais e regides geograficas. (MEDEIROS, CRUZ, 2006).

Classe Social: aludem informagdes relacionadas a
classificacao dos grupos, ademais, as classes sociais retratam
mutuamente contradi¢des nitidas acerca dos comportamentos
e valores.

Fonte: Baseado em Antunes (2010), Paix&o (2012), Kotler e Keller (2006), Solomon (2002), Medeiros e Cruz (2006),

Kotler (2007).

Os fatores apresentados pelo quadro 1, afetam de forma direta a aquisicéo de

bens e servigos por parte do consumidor. Desta forma, pode-se compreender que a sua
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decisdo de compra sobrevém de uma juncédo de fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos, o que nos leva ao entendimento de que tais fatores devem ser considerados
pelas organizagcdes mercadoldgicas para que estudos sejam realizados com a finalidade
de delinear o perfil do consumidor indicando estratégias de marketing a serem empregadas
tanto para produtos como para servicos.

Portanto, uma estratégia muito utilizada para alavancar as vendas de produtos
é o Marketing Digital, o qual causa impactos significativos na decisdo de compra dos
consumidores, deste modo a seguir apresentamos aspectos que confirmem a relevancia
do Marketing Digital para a tomada de decisao no processo de compra de consumidores

do e-commerce.

6 O IMPACTO DO MARKETING DIGITAL NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
DE CONSUMIDORES DO E COMMERCE

Conforme literatura apresentada entende-se por processo de compras o conjunto
de estagios pelos quais o consumidor avalia antes, durante e apds a concretizacéo de um
negocio. Esse processo ¢ influenciado por inumeros fatores que interferem na deciséo e
que se apresentam em quatro classes: sociais, pessoais, psicologicos e culturais.

Outro aspecto relevante € que em um processo de decisdo de compra o
consumidor assume cinco papéis diferentes, os quais estao relacionados diretamente na
definicdo de técnicas de comunicagéo. Os papéis aos quais nos referimos s&o: iniciador,
influenciador, decisor, comprador e usuario. Esses papéis serao descritos brevemente no

esquema apresentado pela figura 2 a seguir.

Figura 2: Papéis desempenhados pelo consumidor durante o processo de compra de um servico ou produto.

Iniciador : individuo que sugere a compra e retine as informagdes que ajudardo na decisdo.

Influenciador : o individuo que influencia a deciséo.

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Paixdo (2012, p. 86).
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Os papéis simulados pelo consumidor retratados na figura 2, sdo agcdes que
observamos como uma rotina em nosso cotidano enquanto consumidores. Importante
registrar que: “Tais fatores trazem implicacdes para as decisdes de compras presentes e
futuras de um determinado produto ou servico” (PAIXAQ, 2012, p. 85).

No transcorrer de todo este processo o consumidor representando o papel de
decisor € motivado por dissimeis fatores, perpassando por uma sucessao de fases, as
quais sédo definidas como processo de decisdo de compra do consumidor conforme

retratadas no quadro 2, sob o enfoque de diversos autores:

Quadro 2: Etapas do Processo de Decisdo de Compra do Consumidor.

O consumidor identifica uma necessidade ou problema, agao
advinda de incentivos internos tais como a fome, sede, cansaco e
assim como de incentivos externos tais como um anuincio na internet,
radio, televisdo ou em uma conversa com outro sujeito (CHURCHILL;
PETER, 2010).

Posteriormente, apos a identificacdo da necessidade de, os
consumidores se utilizam de indmeras fontes para captacdo de
informagdes acerca de produtos, servicos, marcas e empresas, as
quais podem ser podem obtidas por intermédio de fontes publicas
entre elas: redes sociais, sites na internet onde seja possivel
comparar pregos e produtos, fontes pessoais (familia, amigos,
conhecidos), fontes comerciais (sites da web, antncios, publicidades)
e fontes experimentais (utilizacéo do produto, sua manipulagéo e sua
avaliagdo) (KOTLER, 2007).

Alicercado pelas informacdes apuradas, os consumidores aferem a
opgao mais adequada em relagédo as suas necessidades, priorizando
os beneficios da sua nova aquisi¢do, os quais devem ser maiores
os custos (CHURCHILL; PETER, 2010).

Por fim este € o momento da compra. Neste estagio os consumidores
decidem efetuar ou ndo a compra. No entanto, é factivel ocorrer ou
néo a desisténcia da compra por parte dos consumidores, feito que
dar-se-a se de com efeito nenhuma das alternativas identificadas
anteriormente  satisfagam suas necessidades e desejos
(CHURCHILL; PETER, 2010);

Apds a compra do produto, nesta ultima fase, os consumidores
avaliam as consequéncias da compra, sendo que a aceitacao ou a
rejeicao dos consumidores em relagcéo aos produtos ou servigos sera
pautada na reflexao criteriosa se suas necessidades ou expectativas
realmente foram satisfeitas (CHURCHILL; PETER, 2010).

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Churchill e Peter (2010) e Kotler (2007).

O que foi exposto no quadro 2, nos mostra a relevancia de que o profissional de
marketing compreenda todas as etapas envolvem do processo de decisdo de compra
do consumidor considerando que a implicagao deste individuo neste processo perpassa

desde a intencéo até a decisdo de compra.
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Conforme esclarece Kotler (2007) ndo é comumente que os consumidores
percorram todas essas etapas ao almejarem adquirir um produto e/ou servigo. E
possivel transpor e também inverté-las. Exemplificando, se caso um sujeito compre
com frequéncia uma mesma marca de um determinado produto, € muito provavel que
na préxima necessidade de aquisicdo ele, desde que esteja satisfeito e, tenha tido um
atendimento de qualidade, partira diretamente para a decisdo de compra, ignorando a
busca por informagdes e avaliagdes das alternativas.

Pelo exposto fica claro a relevancia do Marketing Digital para a tomada de decisao
no processo de compra de consumidores do e-commerce, e seus impactos subsidiam o
profissional de marketing para uma investigagao acerca do standard’ mental, elemento de
suma importancia que sera o precursor da percepg¢ao das condutas do comportamento
de compra dos consumidores com a finalidade de influencia-lo na tomada decisées em

suas novas aquisicoes de produtos ou servigos.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Com este estudo, & possivel compreender a importancia do Marketing Digital
como um instrumento essencial na estratégia empresarial na atualidade. Estratégias
estas, buscando sempre a melhoria dos resultados pretendidos tais como: o0 aumento da
lucratividade, e principalmente a melhoraria da imagem da empresa com fins de pleitear uma
classificagéo desejada sobre o mercado ou na prospecgao de conquista de novos clientes.

Considerando ainda, o momento atual de crise, evidencia-se que o Marketing
Digital contribui para que inimeras empresas alavancassem suas vendas. Diante de suas
especificidades, essa ferramenta vem oportunizando solugdes para que as organizagoes
tenham um “norte” para continuarem evoluindo gradativamente, se firmando como uma
ferramenta essencial para a intercesséao efetiva junto ao consumidor final no processo de
decisao de compra.

O Marketing Digital incide constantemente na evolugao do mercado, influenciando
na relagdo entre consumidor e marca por meio de uma exatidao maior na comunicagéao.
Com isso, a cada instante o mercado torna-se mais desafiador com as perspectivas do
Marketing Digital, todavia as possibilidades que vieram junto com esta ferramenta nao
apresentam limites, pelo contrario, estdo cada vez mais dindmicos e interativos.

Quanto ao perfil dos consumidores de e-commerce destacam-se algumas
mudangas quanto ao seu comportamento. Através da pesquisa bibliografica foi possivel
identificar que esses consumidores atualmente buscam por informagdes acerca de

produtos ou servigos que almejam adquirir conscientes e exigentes as novas aquisicoes.

' Modelo, tipo, padrao, norma.
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Em relacdo as influencias do comportamento de compra do consumidor
foram identificados quatro fatores, sendo eles: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Os fatores culturais envolvem os costumes, habitos e crengas que moldam
o comportamento de uma pessoa. Os fatores sociais abrangem grupos de convivéncia
que apresentam o mesmo comportamento, atitude e estilo de vida. Ja os fatores pessoais
abrangem de modo geral, as caracteristicas inerentes ao ser humano, por exemplo, aidade,
o estilo de vida, a personalidade e a autoestima. E os fatores psicoldgicos, constituidos
por fenbmenos mentais e emocionais, como a motivagcao, percepcao e a aprendizagem.

Parafinalizar,podemosdestacar que o comportamentodo consumidor atualmentetem
sido alvo de pesquisas e um dos grandes desafios enfrentados no segmento mercadologico
por se tratar de subjetividades humanas. Todavia, a0 compreender este fendbmeno se tem a
possibilidade de vislumbrar um desempenho mais assertivo e fundamentado, explorando as

oportunidades de mercado com base nas exigéncias do consumidor final.
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Politicas culturais 38, 40, 42, 44, 51, 56, 58, 468, 481

Politica social 15, 71, 168, 345

Politicas publicas 1, 2, 3, 4, 5,7, 13, 14, 15,17, 18, 38, 40, 42, 43, 44, 47, 51, 56, 58, 62, 63,
65, 67, 68, 69, 70, 72,75, 76, 77,78, 79, 84, 85, 92, 256, 294, 339, 340, 345, 431, 434,
436, 437, 440, 463, 468, 479, 518

Portugal 1, 2,10, 15, 16, 17,108, 161, 166, 168, 201, 202, 203, 204, 212, 223, 225, 226, 227,
230, 232, 240, 266, 300, 314, 346, 348, 353, 354, 365, 368, 372, 375, 379, 387, 395, 401,
408, 428, 429, 430, 434, 435, 436, 437, 438, 439, 440, 442, 443, 444, 445, 446, 447,
448, 449, 451, 454, 457, 461, 463, 464, 466, 470, 472, 473, 480, 481, 482, 483, 484, 485,
486, 487, 489, 490, 499, 500

Previdéncia social 71,75, 76,78, 79, 80, 81, 83, 84

Produtor de maracuja 328

Publicidade e Propaganda 141, 143, 144, 146, 147,148, 152, 156, 157, 158

Q
Qualidade em saude 19, 37
R

Regiao de Montemuro 448, 449, 454, 460, 477

Responsabilidade social 141,142, 143, 144,145, 146, 147, 148, 149, 150, 151, 152, 153, 154,
156, 157, 158, 159, 160, 162, 163, 170, 365, 366, 369, 372, 401, 408, 413, 414, 415
Responsabilidade Social Corporativa 141, 142, 143, 145, 149, 152, 157, 158, 401, 408
Restaurativa 64, 65, 67, 68, 69, 70, 89

S

Saude 10, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 31, 32, 33, 37, 75, 76, 166, 169, 227, 229, 230,

231, 232, 233, 239, 240, 283, 332, 336, 342, 345, 372, 374, 376, 401, 408, 409, 412, 441,
454

Sector de moldes 201

Seguranca 6, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 73, 75, 76, 166, 169, 243, 253, 307, 311, 318, 394,
441,444,472, 488

Sexual 515, 516, 517, 518, 519, 520, 521, 522, 523, 524

Situagao socioeconémica 328, 330, 331, 336
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Sociedades desiguales 86

Sudameérica 86

Sustentabilidade 2,144, 147,148, 150, 157, 227, 228, 229, 230, 231, 232, 233, 234, 235,
238, 239, 240, 330, 428, 433, 437, 444, 457, 468, 478, 486, 497

T

Tecnologia 25, 26, 39, 45, 76, 93, 185, 187, 189, 190, 200, 201, 241, 242, 243, 244, 245,
250, 300, 307, 344, 394, 399, 409, 414, 427, 428, 433, 437, 438, 444, 450, 460, 479,
503, 506

Tendéncias 70, 136, 191, 201, 281, 291, 318, 319, 387, 388, 390, 391, 395, 398, 400, 422,
435, 446, 487, 488, 500

Territorio 2,5, 8,10, 12, 14, 16, 18, 26, 102, 196, 366, 411, 428, 433, 436, 437, 438, 443,
444, 446, 451, 457, 463, 464, 465, 473, 475, 478, 479, 483, 484, 485, 486, 487, 488, 489,
495, 497, 498, 513, 520

Territorios baixa densidade 463

Trabajo Social Forense 86, 87, 90, 95

Transformacion adaptativa 96

Transtorno da Compra Compulsiva 278, 294

Triaje 109

Turismo 40, 192, 200, 340, 395, 397, 398, 400, 428, 429, 430, 431, 432, 433, 434, 435,
436, 437, 438, 439, 440, 441, 442, 443, 444, 445, 446, 447, 449, 457, 460, 468, 478,
482, 483, 484, 485, 486, 487, 491, 497, 499, 500, 502, 503, 504, 505, 506, 507, 508,
509, 510, 511, 512, 513, 514, 516, 519, 520, 523, 524

Turismo gastronémico 482, 483, 484, 485, 486, 497, 499

Vv

Victima 89, 111, 114, 115, 118, 516, 517, 518, 519, 521, 522, 524
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