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PRÓLOGO – VOLUME II

La redacción de un prólogo nunca es una tarea fácil, más aún cuando se trata 

de la presentación de un libro de temática interdisciplinar y transdiciplinar en el campo 

de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aquí se 

presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigación para investigar su 

objeto de estudio especializado. Así es común encontrar trabajos que por la técnica 

empleada podríamos pensar son propios de la Antropología y la Sociología. Sin embargo, 

por el objeto de estudio tratado nos ha parecido más pertinente situarlo en el campo 

de la Comunicación. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la 

metodología investigadora para determinar el campo temático de cada trabajo. 

También consideramos que Ciências Socialmente Aplicáveis: 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 

investigación sobre alfabetización mediática puede muy bien ser aplicada tanto al campo 

de la Educación como a los campos de la Comunicación y la Sociología.

Sin embargo, previa labor de preparación de este prólogo hemos llevado a cabo 

una labor de análisis de contenido temático de cada uno de los trabajos aquí presentados. 

Su resultado ha sido un índice desarrollado por un metódico trabajo de selección de 

los descriptores más acordes a la temática y objeto de estudio de cada capítulo. Para 

la selección 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 descripción 

como condicionada por el contexto ideológico, plasmado por sus sesgos y matices 

socioculturales, de la institución que lo edita pero que aporta un instrumento de navegación 

por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistemática, 

facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una 

manera progresiva, armónica y lógica.

En este Volumen II se incluyen trabajos en las áreas de Políticas Públicas-

Gestión 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 económicas.

En el campo de Políticas Públicas-Gestión de Conflictos incluimos ocho trabajos 

de investigación que tratan desde aspectos ligados con la aplicación de políticas de 



gobernanza hasta aspectos más específicos acerca de la aplicación de la gestión política 

en situaciones de riesgo y conflictos.

El segundo bloque de materias en este volumen es el referido a trabajos 

relacionados más estrictamente con las iniciativas económicas y empresariales. En este 

bloque vemos cómo las políticas y estrategias empleadas en la gestión del ámbito de lo 

público pueden ser aplicadas en iniciativas empresariales y de marketing para la creación 

de una plusvalía en el sector privado. En este campo contamos con un primer grupo de 

trabajos ligados a la gestión corporativa. En un segundo grupo veremos herramientas 

empleadas en la aplicación de políticas corporativas y conductas del consumidor que 

pueden ser de interés para la más eficaz gestión de políticas corporativas, así como 

algunos casos prácticos de análisis en este sentido. Finalmente incluimos trabajos acerca 

del marketing como producto efectivo de las políticas de gestión corporativa.

Finalmente afrontamos un tercer y último bloque de seis trabajos en el campo 

del Turismo como actividad económica específica, con prácticas eminentemente 

empresariales sin menoscabo de las implicaciones que sobre la sociedad ejerce.

Esperamos que el presente volumen de Ciências Socialmente Aplicáveis: 

Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca 

proporcionar una foto fija del estado de la investigación 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 líneas de investigación 

a desarrollar a partir de los textos aquí publicados para todas aquellas personas ligadas 

a la actividad académica.

David García Martul

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: A presente pesquisa tem como 
objetivo investigar qual a influência do 
Marketing Digital na tomada de decisão 
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 
decisão em um contexto geral e apresentar 
aspectos que confirmem a relevância do 
Marketing no e-commerce. A metodologia 
empregada foi caracterizada como pesquisa 
bibliográfica a qual teve como finalidade 
identificar fontes de informação relacionadas 
à temática abordada. Os resultados da 
investigação revelaram que o Marketing 
Digital incide constantemente na evolução 
do mercado, ocasionando numa relação 
entre consumidor e marca, proporcionando 
uma exatidão maior na comunicação. 

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 fenômeno se tem a 
possibilidade de vislumbrar um desempenho 
mais assertivo e fundamentado, explorando 
as oportunidades de mercado com base nas 
exigências 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 

https://wwws.cnpq.br/cvlattesweb/PKG_MENU.menu?f_cod=DFFFC89851FDBC6603F7360CF2FDDDD3
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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.

1 INTRODUÇÃO

Os meios de comunicação têm passado por vários processos de inovação, sendo 

que os consumidores se veem atraídos por novas formas de interação durante a venda de 

produtos, na busca incessante por novas experiências que facilitem a tomada de decisões 

no ato da compra. Neste contexto surge a internet como um instrumento facilitador a qual 

propõe através de suas plataformas, tais como, aplicativos, sites, e-books o acesso a 

produtos e serviços em apenas um clique.

A internet tem sido uma ferramenta digital essencial à sociedade, e o seu uso se 

intensificou consideravelmente ao longo dos anos proporcionando benefícios contínuos 

à sociedade como um todo. E um deles tem sido o comércio virtual também conhecido 

como E-commerce, o qual oportuniza ao consumidor uma experiência 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 reputação das lojas virtuais com consumidores reais, objetivando 

a coleta de dados estratégicos e deste modo, promovendo táticas para o e-commerce, 

o número total de consumidores virtuais ultrapassou o total de 42,2 milhões de pessoas. 

Nessa perspectiva, se considerarmos o avanço do E-commerce, o marketing 

digital com base na última década, teve seu ápice de propagação em redes sociais, com 

fins de utilização na estratégia e ferramenta de negócios, tornando mais presente a sua 

utilização por parte das empresas, que buscam a visualização desejada no mercado, com 

isso aumentando a competitividade com outros empreendedores do segmento. 

Considerando que o comércio eletrônico atualmente é visto como uma grande 

tendência no futuro, pois se apresenta como um mercado favorável e em constante 

crescimento, deve-se observar também o aumento sucessivo dos consumidores no 

e-commerce, os quais comprovadamente possuem uma maior facilidade de acesso às 

informações, da internet uma ferramenta que os auxilia nas tomadas de decisões de 

compra online. Vale ressaltar que estes consumidores estão cada vez mais exigentes e 

conscientes ao efetuar qualquer transação pela internet. 

O Marketing Digital em meio às crises vivenciadas nos últimos anos em todo o 

contexto mundial tem contribuído para que empresários alavanquem suas vendas diante 

de um cenário com diversas dificuldades. 
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Destaca-se que esta ferramenta digital, no momento atual, tornou-se de suma 

importância para as organizações, principalmente para as microempresas, pois por meio 

dela, pode-se obter a publicidade dos produtos e/ou serviços empregando um recurso 

menos oneroso, o qual empregado de forma correta oportuniza grandes repercussões 

e benefícios para as organizações e ainda oportuniza a conquista de futuros clientes 

(SANTOS e SILVA, 2016).

Portanto, para que um empreendimento comercial se mantenha na ativa, torna-se 

necessário que o empreender tenha uma visão macro do mundo dos negócios e ainda 

compreenda a necessidade e o comportamento de seu potencial consumidor no ato da 

compra, à medida que, observa detalhes que poderiam ser solucionados por meio de 

estratégias organizacionais. 

2 CONTEXTUALIZANDO O E-COMMERCE

É importante ressaltar que o E-commerce é um método de transferência 

eletrônica de venda e compra de serviços e/ou mercadorias através da internet. E tem 

se mostrado uma ferramenta muito eficiente em decorrência da crise mundial enfrentada 

pelo comércio em razão da pandemia, o que incitou as organizações a modificarem seus 

métodos de negociação, reorganizando sua conexãos com os compradores. 

Segundo Cobra (2009, p. 410) “O comércio eletrônico inclui todas as atividades 

que utilizam a internet para auxiliar na compra e venda de produtos e serviços”. Essas 

atividades referentes ao comércio acontecem entre consumidores, empresas e 

compradores finais. O comércio eletrônico ou e-commerce está ligada às transações 

comerciais efetuadas através da internet entre organizações e indivíduos. 

Segundo Takahashi (2000) entre os principais modelos no e-commerce encontra-se 

o Business to Consumer (B2C) que são negócios partindo de empresas para consumidores 

finais: esse é o modelo de negócio tradicional e com maior evidência no comércio eletrônico, 

envolvendo a venda online de produtos e serviços aos consumidores finais. 

A partir deste modelo clássico 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 transações efetuadas através da internet 

trazem inúmeras vantagens tanto para as empresas quanto para os consumidores que 

realizam compras através do comércio eletrônico. Sendo assim, o autor enfatiza as 

principais vantagens adquiridas para aqueles que efetivam suas compras no e-commerce, 

sendo elas:
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Conveniência/comodidade: a economia de tempo que se têm ao realizar 
compras sem sair de casa é um dos principais aspectos responsáveis por tornar 
o e-commerce um mercado de sucesso. Tudo pode ser resolvido tão somente 
por um click no mouse; diversificação de produtos: é provável encontrar no 
e-commerce diversos tipos de produtos inclusive produtos que normalmente 
não se encontram em lojas físicas de varejo; preços mais baixos: é comum se 
deparar com os preços mais baixos dos produtos no e-commerce. Isso ocorre 
devido às lojas que operam no comércio eletrônico conseguir uma redução 
significativa de seus custos operacionais; pesquisa comparativa de preços: 
Entre milhares de lojas no e-commerce tornou-se fácil realizar pesquisas e 
comparações de preços referentes a produtos e serviços. Basta, entretanto, ao 
menos estar conectada a rede internet (TAKAHASHI, 2000, p. 45).

Assim como em todo negócio, existem vantagens e desvantagens na compra 

de produtos e serviços. Apesar de ser considerado como uma ótima opção de compra 

entre os consumidores igualmente é necessário compreender as desvantagens quanto 

às compras efetuadas no comércio eletrônico, tais como:

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

Levando em conta estas vantagens e desvantagens o empreendedor deve 

adotar medidas que contribuam de modo efetivo para o avanço do seu negócio e sua 

sobrevivência no mercado, e dentre uma das possibilidades, encontra-se a implantação 

do Marketing Digital.

Sendo assim, a importância 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 ações. 

3 ESTRATÉGIAS DE MARKETING DIGITAL

O objetivo de todo empreendedor deve estar focado no atendimento das 

demandas do seu público alvo, o que traz como consequência um impulso nas vendas da 

organização e a satisfação do consumidor. Nos últimos anos, as empresas visualizaram 

a necessidade de se remodelarem conforme o cenário vigente, trazendo um feedback 

continuo e proporcional ao âmbito do consumidor. Neste contexto, emergiu o marketing 

digital, como uma das ferramentas estratégicas entre os negócios, permitindo um 

processo de transformação e aprendizado, com a interação constante entre clientes e 

o mercado, facilitando, dessa forma, a comunicação entre eles (OKADA; SOUZA, 2011).
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Para tal, são utilizadas as estratégias de marketing, prospectos elaborados no 

intuito de se alcançar os propósitos do marketing, ou seja, cumprir de modo eficaz a 

missão de uma empresa. Saliente-se que uma eficiente estratégia de marketing deve ser 

fundamentada com base nos objetivos, políticas, e sequências de ação considerando o 

real contexto da organização. 

As estratégias de marketing digital são as mais variadas, contudo, algumas delas 

são as mais empregadas na atualidade: marketing de conteúdo, marketing nas mídias 

sociais; e-mail marketing; marketing viral e pesquisa on-line, sendo que iremos descrever 

brevemente cada uma delas.

No decorrer do tempo às mídias sociais, sites construídos para a criação colaborativa, 

ganharam destaque no mundo dos negócios, sendo estas em sua maioria compostas por 

sites que auxiliam no compartilhamento de informações entre usuários 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 estão cada 

vez atuantes e participantes na criação 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 relação aos produtos e 

serviços comercializados. 

É claramente visto que o marketing tem se mostrado promissor nas mídias 

sociais, tendo em vista que elas apresentam um baixo custo se comparada às outras 

mídias tradicionais. 

Na sequência 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 alicerçada por preceitos de tempos passados, 

onde se fazia a propaganda boca a boca, está sendo adaptada e otimizada para as 

transformações evidenciadas pelo advento da internet. 

Quanto à pesquisa online, se mostra como uma estratégia de marketing 

imprescindível no meio empresário para monitoração do progresso do negócio, criando-

se dessa forma um banco de dados que poderá ser utilizado posteriormente, para 

gerar informações a respeito de intervenções necessárias e ainda para coletar dados e 

informações no sentido de compreender os fatores que influenciam os consumidores no 

ato da compra e ainda (ANTÔNIO e DUTRA, 2008).

Portanto, percebe-se que a estratégia aplicada ao marketing digital se encontra 

em um constante processo evolutivo. Com isso, é evoluir e se manter na rede, atendendo 

as expectativas dos internautas com foco na qualidade do atendimento ao cliente, 

aspecto discutido na sequência.
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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 aquisição, consumo e disposição de 

mercadorias, serviços, experiências e ideias. 

Este termo pode ainda ser determinado como “o estudo dos processos envolvidos 

quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, 

ideias ou experiências 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 estágios de processo de um consumo, aspecto que deve ser observado 

e agregado por quem almeja investir em algum segmento de mercado. Com foco na 

valorização dos consumidores e o aumento dos lucros, as organizações necessitam 

compreender o processo de escolha de produtos e/ou serviços pelos consumidores. E 

deste modo, para obter esse entendimento estuda-se o comportamento do consumidor: 

seus pensamentos, sentimentos e ações, bem como as influências (pessoais, culturais, 

psicológicas e sociais) sobre eles que determinam mudanças no comportamento 

conforme exposto:

Figura 1: Estágios de Processos de Consumo.

Fonte: Solomon (2002).

O comportamento do consumidor atualmente tem sido alvo de pesquisas e 

um dos grandes desafios enfrentados por profissionais da área de marketing por se 

tratar de subjetividades humanas. Todavia, ao compreender este fenômeno se tem a 

possibilidade de vislumbrar um desempenho mais assertivo e fundamentado, explorando 

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

Atualmente, se faz necessário 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 
estão sendo comercializados para os clientes certos da maneira certa [...]. 
Estudar o cliente ajuda a melhorar ou lançar produtos e serviços, determinar 
preços, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades 
de marketing. Os profissionais de marketing estão sempre em busca de novas 

tendências que ofereçam oportunidades de marketing (KOTLER, 2006, p. 172).

Ainda segundo o mesmo autor, o comportamento de compra do consumidor deve 

ser investigado com maior perspicácia pelos profissionais de marketing tanto na prática 

como na teoria.

Com base nessa percepção, 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 decisão de compra de consumidores.

Fa
to

re
s 

S
oc

ia
is

“Os fatores sociais estão 
relacionados com os grupos de 
referência social, como a família, 
os papéis e as posições sociais 
do indivíduo e influenciam seu 
comportamento de compra.” 
(ANTUNES, 2010, p. 24). Dentre os 
elementos diretamente associados 
ao ambiente social, encontramos 
os grupos de referência, a família, 
os papéis e o status. 

Grupos de referência: são os grupos que interferem 
diretamente ou indiretamente o comportamento de um 
indivíduo. Os de referência direta são denominados de grupos 
de afinidade, podendo ser de caráter primário (família, amigos, 
vizinhos e colegas de trabalho) e de caráter secundário (grupos 
religiosos, profissionais e associações de classe). (PAIXÃO, 
2012). “Os grupos de referência exercem forte influência, 
principalmente sobre a escolha da marca do produto. 
Conversas, recomendações, convites, solicitações, sugestões, 
ordens, promessas, persuasão, críticas, elogios e provocações 
são formas de influenciar uma pessoa. Quanto maior for à 
confiança no grupo de referência e menor o conhecimento 
sobre o produto, mais poderosa será a influência que o grupo 
exercerá sobre o consumido.” (PAIXÃO, 2012, p. 56)

Família: “os membros da família constituem o grupo primário 
de referência de maior influência” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 
177). Dois tipos de família são de suma importância na vida do 
comprador: a de “orientação”, que é formada pelos pais, e a 
de “procriação”, formada por esposa e filhos. Na percepção de 
Paixão (2012, p. 57) “[...] as mulheres têm um papel fundamental, 
principalmente pelo fato de que obtêm, a cada dia, maior poder 
de compra dentro de casa”. 

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

Motivação: esse fator pode ser conceituado como uma 
aspiração que fomenta o consumidor a desempenhar certa 
atividade tal como a aquisição de um produto específico. 
(PAIXÃO, 2012)

Aprendizagens: consideradas como um complexo de 
informações adquiridas mediante as experiências vivenciadas 
pelo consumidor. (PAIXÃO, 2012).

Crenças: consideradas como o parecer psicológico em vista 
da obtenção de um produto ou serviço.

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 são contínuas visto que propendem a perdurar no 
decorrer do tempo. (SOLOMON, 2002, p. 165)

Fa
to

re
s 

P
es

so
ai

s

“Os fatores pessoais se referem 
a características particulares das 
pessoas e dependem do momento 
que estão vivendo”. (ANTUNES, 
2010, p. 26). Sob a ótica de Kotler 
(2007) este fator é constituído 
por cinco elementos sendo eles: 
idade e estágio do ciclo de vida, 
ocupação, condições econômicas, 
estilo de vida e personalidade.

Idade e estágio do ciclo de vida: segundo estudos um sujeito 
renova suas preferências de consumo de objetos ou serviços 
de acordo com a sua idade, enquanto os paradigmas de 
consumo são ajustados conforme o ciclo de vida da família. 
(PAIXÃO, 2012). 

Ocupação: refere-se à profissão que o consumidor 
desempenha, perspectiva que interfere em seus parâmetros 
de consumo. (PAIXÃO, 2012)

Condições econômicas: os dividendos a disposição, 
poupança e patrimônio, possibilidades de crédito, atitudes 
no tocante as despesas versus poupança são aspectos que 
causam impactos na tomada de decisão acerca da compra de 
um produto ou serviço. (MEDEIROS, CRUZ, 2006).

Estilo de vida: é o padrão de vida evidenciado no concernente 
a atividades, interesses e opiniões de um sujeito. (MEDEIROS, 
CRUZ, 2006).

Personalidade: este fator torna o ser humano único. “Refere-
se às características psicológicas que diferenciam as pessoas, 
como autoconfiança, domínio, autonomia, submissão, sociabili- 
dade etc”. (PAIXÃO, 2012, p. 61).
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“A cultura é o principal determinante 
do comportamento e dos desejos 
da pessoa. À medida que cresce, 
a criança adquire certos valores, 
percepções, preferências e 
comportamentos de sua família e 
de outras instituições”. (KOTLER, 
KELLER, 2006. p. 173). Os fatores 
culturais encontram-se divididos 
em três: cultura, subcultura e 
classe social. 

Cultura: é definida como soma de crenças, 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 indispensável dos anseios e do 
comportamento de um indivíduo. (KOTLER, 2007)

Subcultura: consiste em um segmento incluso em uma cultura, 
compartilhando de seus valores e padrões. (PAIXÃO, 2012) As 
subculturas compreendem as nacionalidades, religiões, grupos 
raciais e regiões geográficas. (MEDEIROS, CRUZ, 2006).

Classe Social: aludem informações relacionadas à 
classificação dos grupos, ademais, as classes sociais retratam 
mutuamente contradições nítidas acerca dos comportamentos 
e valores.

Fonte: Baseado em Antunes (2010), Paixão (2012), Kotler e Keller (2006), Solomon (2002), Medeiros e Cruz (2006), 
Kotler (2007).

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

bens e serviços por parte do consumidor. Desta forma, pode-se compreender que a sua 
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decisão de compra sobrevém de uma junção de fatores culturais, sociais, pessoais e 

psicológicos, o que nos leva ao entendimento de que tais fatores devem ser considerados 

pelas organizações mercadológicas 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 serviços. 

Portanto, uma estratégia muito utilizada para alavancar as vendas de produtos 

é o Marketing Digital, o qual causa impactos significativos na decisão de compra dos 

consumidores, deste modo a seguir apresentamos aspectos que confirmem a relevância 

do Marketing Digital para a tomada de decisão 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 estágios pelos quais o consumidor avalia antes, durante e após a concretização de um 

negócio. Esse processo é influenciado por inúmeros fatores que interferem na decisão e 

que se apresentam em quatro classes: sociais, pessoais, psicológicos e culturais.

Outro aspecto relevante é que em um processo de decisão de compra o 

consumidor assume cinco papéis diferentes, os quais estão relacionados diretamente na 

definição de técnicas de comunicação. Os papéis aos quais nos referimos são: iniciador, 

influenciador, decisor, comprador e usuário. Esses papéis serão descritos brevemente no 

esquema apresentado pela figura 2 a seguir. 

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

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Paixão (2012, p. 86).
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Os papéis simulados pelo consumidor retratados na figura 2, são ações que 

observamos como uma rotina em nosso cotidano enquanto consumidores. Importante 

registrar que: “Tais fatores trazem implicações para as decisões de compras presentes e 

futuras de um determinado produto ou serviço” (PAIXÃO, 2012, p. 85).

No transcorrer de todo este processo o consumidor representando o papel de 

decisor é motivado por dissímeis fatores, perpassando por uma sucessão de fases, as 

quais são definidas como processo de decisão de compra do consumidor conforme 

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

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

Etapa Descrição 

Reconhecimento da necessidade O consumidor identifica uma necessidade ou problema, ação 
advinda de incentivos internos tais como a fome, sede, cansaço e 
assim como de incentivos externos tais como um anúncio na internet, 
rádio, televisão ou em uma conversa com outro sujeito (CHURCHILL; 
PETER, 2010). 

Busca por informações Posteriormente, após a identificação da necessidade de, os 
consumidores se utilizam de inúmeras fontes para captação de 
informações acerca de produtos, serviços, marcas e empresas, as 
quais podem ser podem obtidas por intermédio de fontes públicas 
entre elas: redes sociais, sites na internet onde seja possível 
comparar preços e produtos, fontes pessoais (família, amigos, 
conhecidos), fontes comerciais (sites da web, anúncios, publicidades) 
e fontes experimentais (utilização do produto, sua manipulação e sua 
avaliação) (KOTLER, 2007).

Avaliações das alternativas Alicerçado pelas informações apuradas, os consumidores aferem a 
opção mais adequada em relação às suas necessidades, priorizando 
os benefícios da sua nova aquisição, os quais devem ser maiores 
os custos (CHURCHILL; PETER, 2010).

Decisão de compra Por fim este é o momento da compra. Neste estágio os consumidores 
decidem efetuar ou não a compra. No entanto, é factível ocorrer ou 
não a desistência da compra por parte dos consumidores, feito que 
dar-se-á se de com efeito nenhuma das alternativas identificadas 
anteriormente satisfaçam suas necessidades e desejos 
(CHURCHILL; PETER, 2010);

Comportamento pós compra Após a compra do produto, nesta última fase, os consumidores 
avaliam as consequências da compra, sendo que a aceitação ou a 
rejeição dos consumidores em relação aos produtos ou serviços será 
pautada na reflexão 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 relevância de que o profissional de 

marketing compreenda todas as etapas envolvem do processo de decisão de compra 

do consumidor considerando que a implicação deste indivíduo neste processo perpassa 

desde a intenção até a decisão de compra.
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Conforme esclarece Kotler (2007) não é comumente que os consumidores 

percorram todas essas etapas ao almejarem adquirir um produto e/ou serviço. É 

possível transpor e também invertê-las. Exemplificando, se caso um sujeito compre 

com frequência uma mesma marca de um determinado produto, é muito provável que 

na próxima necessidade de aquisição ele, desde que esteja satisfeito e, tenha tido um 

atendimento de qualidade, partirá diretamente para a decisão de compra, ignorando a 

busca por informações e avaliações das alternativas. 

Pelo exposto fica claro à relevância do Marketing Digital para a tomada de decisão 

no processo de compra de consumidores do e-commerce, e seus impactos subsidiam o 

profissional de marketing para uma investigação acerca do standard1 mental, elemento de 

suma importância que será o precursor da percepção das condutas do comportamento 

de compra dos consumidores com a finalidade de influenciá-lo na tomada decisões em 

suas novas aquisições de produtos ou serviços.

7 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Com este estudo, é possível compreender a importância do Marketing Digital 

como um instrumento essencial na estratégia empresarial na atualidade. Estratégias 

estas, buscando sempre a melhoria dos resultados pretendidos tais como: o aumento da 

lucratividade, e principalmente a melhoraria da imagem da empresa com fins de pleitear uma 

classificação desejada sobre o mercado ou na prospecção de conquista de novos clientes. 

Considerando ainda, o momento atual de crise, evidencia-se que o Marketing 

Digital contribui para que inúmeras empresas alavancassem suas vendas. Diante de suas 

especificidades, essa ferramenta vem oportunizando soluções para que as organizações 

tenham um “norte” para continuarem evoluindo gradativamente, se firmando como uma 

ferramenta essencial para a intercessão efetiva junto ao consumidor final no processo de 

decisão de compra.

O Marketing Digital incide constantemente na evolução do mercado, influenciando 

na relação entre consumidor e marca por meio de uma exatidão maior na comunicação. 

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 não 

apresentam limites, pelo contrário, estão cada vez mais dinâmicos e interativos. 

Quanto ao perfil dos consumidores de e-commerce destacam-se algumas 

mudanças quanto ao seu comportamento. Através da pesquisa bibliográfica foi possível 

identificar que esses consumidores atualmente buscam por informações acerca de 

produtos ou serviços que almejam adquirir conscientes e exigentes às novas aquisições. 
1  Modelo, tipo, padrão, norma.
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Em relação às influencias do comportamento de compra do consumidor 

foram identificados quatro fatores, sendo eles: fatores culturais, sociais, pessoais e 

psicológicos. Os fatores culturais envolvem os costumes, hábitos e crenças que moldam 

o comportamento de uma pessoa. Os fatores sociais abrangem grupos de convivência 

que apresentam o mesmo comportamento, atitude e estilo de vida. Já os fatores pessoais 

abrangem de modo geral, as características inerentes ao ser humano, por exemplo, a idade, 

o estilo de vida, a personalidade e a autoestima. E os fatores psicológicos, constituídos 

por fenômenos mentais e emocionais, como a motivação, percepção e a aprendizagem. 

Para finalizar, podemos destacar que o comportamento do consumidor atualmente tem 

sido alvo de pesquisas e um dos grandes desafios enfrentados no segmento mercadológico 

por se tratar de subjetividades humanas. Todavia, ao compreender este fenômeno se tem a 

possibilidade de vislumbrar um desempenho mais assertivo e fundamentado, explorando as 

oportunidades de mercado com base nas exigências do consumidor final.
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