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Resumo

Esta investigacdo identifica os principais fatores de influéncia no consumidor e de que forma estes
o influenciam no momento de decisdo da compra de produtos e servigcos online. Assim, com recurso a
cinco bases de dados, foi desenvolvida a revisdo de literatura através de uma avaliagdo profunda e
criteriosa de trabalhos de investigacdo anteriores no ambito do negdcio eletrénico. Os resultados
apontam os seguintes fatores de influéncia: cultural, social, pessoal e psicolégico. Para além da
identificacdo dos fatores de influéncia, verificou-se ao longo do processo de revisao de literatura que sao
mencionadas varias teorias e modelos associados ao comportamento do consumidor. A mais destacada
na literatura é a Teoria Social Cognitiva que se centra na influéncia do ambiente no consumidor.

A selecdo dos artigos mais relevantes permitiu verificar que o comportamento do consumidor é
cada vez mais um objeto de estudo, sendo importante nas areas do marketing e da psicologia. Desta
forma, este estudo acrescenta valor ao comércio eletrénico, uma vez que é fundamental para a empresas
compreenderem o que influencia o consumidor na decisdo de compra.

Palavras-Chave: comportamento do consumidor, comércio eletrénico, fatores de influéncia,

teoria social cognitiva
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Introdugao

O estudo do comportamento do consumidor procura identificar quais sdo os fatores que
influenciam os individuos. O conceito “comportamento” é definido na psicologia como a “intera¢do entre
0 organismo e o ambiente” (Todorov, 2012). Este estudo procura explicar as relagGes entre o individuo e
o que o influencia de modo interno e externo. Varias teorias procuram compreender de que forma é que
os diferentes fatores tém impacto nas escolhas dos consumidores. De notar que a andlise do
comportamento é um campo que articula contetdos filosoficos, empiricos e aplicados (Tourinho, 2003).

O estudo do comportamento consumidor é uma parte fundamental no desenvolvimento de um
negdcio, permite conhecer a personalidade das pessoas e os seus interesses, possibilitando as
organizacbes adequarem-se ao que os clientes procuram (Khitskov et al., 2017). Com o objetivo de
identificar e compreender os principais fatores de influéncia na decisdo de compra online, esta
investigacdo partiu para a revisdo de literatura que parte com a seguinte questdo de investiga¢do: “Quais
os principais fatores que influenciam o consumidor na tomada de decisdo de compra?”.

O aumento do uso de tecnologias na sociedade, remete para influéncias no comportamento da
popula¢do, uma vez que para além de mudar a forma de comunicagao, veio implementar uma nova forma
de realizar transa¢des comerciais (Liébana-Cabanillas et al., 2015). As tecnologias de informacdo e
comunicacdo (TIC) vieram aliar vdrias atividades desempenhadas tanto pelos fornecedores como clientes.
A evolucdo do comércio eletrénico trouxe assim efeitos positivos para o desenvolvimento de empresas e
economia social (Deng, 2021).

As tecnologias permitem uma maior proximidade com o seu cliente e conhecer as empresas
concorrentes, sendo possivel acompanhar de forma mais continua as mudancas no mercado, e
consequentemente, aumentar a producao e melhorar a qualidade dos produtos e servicos em funcdo do
gue os clientes esperam (Raphaeli et al., 2017). Para além disso, o comércio eletrdnico surge como um
meio fundamental para as empresas se destacarem no mercado, tanto a nivel nacional como mundial,
visto que uma das suas principais caracteristicas é o alcance global, o que permite que seja possivel a
realizacdo de negdcios a partir de qualquer lugar (Sultan et al., 2009). Contudo, é de salientar que as
organizagbes necessitam de construir um novo tipo de estrutura organizacional, criar uma maior
flexibilidade de resposta e aumentar a sua credibilidade e confianga junto dos seus clientes (Coelho et al.,
2013).

Embora se observe a expansdo do comércio eletrdnico, verifica-se que o uso da tecnologia varia
de acordo com a industria e o tamanho da empresa (Liébana-Cabanillas et al., 2015). Verifica-se que ha

uma significante e positiva relacdo entre a literacia digital e a performance de pequenas e médias
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empresas, uma vez que quem se encontra no mercado digital tem maior conhecimento econémico

(Sariwulan et al., 2020).

O artigo estd organizado em introducdo, abordagem metodoldgica, resultados e conclusdo. Na
introducdo é apresentado o tema de pesquisa de uma forma generalizada. Na abordagem metodoldgica
é descrito o processo de pesquisa e selecdo dos artigos. Na apresentacado dos resultados estabelece-se o
estado da arte, ou seja, como os autores definem “comportamento do consumidor” e o que destacam
como principais fatores de influéncia. Adicionalmente, mencionam-se as teorias e modelos, com principal
destaque para Teoria Social Cognitiva, uma das teorias mais utilizadas na area do marketing para estudar
o comportamento do consumidor segundo (Ratten & Ratten, 2007). Por fim, na conclusdo sdo sumariados
os fatores e a forma a revisao de literatura é importante para a elaboracao da dissertacao.

Abordagem Metodoldgica

A revisdo de literatura é uma parte fundamental no processo de investigacdo, que permite ao
investigador um maior conhecimento do tema. Esta parte envolve sintetizar, analisar e localizar a
informacdo relativa a area de estudos. Desta forma, através da revisdo de literatura é permitido ao
investigador ter uma ideia precisa sobre o estado atual do tema a desenvolver, as suas lacunas e a
contribuicdo da investigacdo para o desenvolvimento do conhecimento.

Para selecionar os artigos mais relevantes, e com o objetivo de identificar os principais fatores
qgue influenciam o consumidor na tomada de decisdo no processo de compra, foram estabelecidos os
termos de pesquisa e critérios de escolha. Com este pressuposto, foram recolhidos artigos das seguintes
bases de dados: Scopus, Google Scholar, b-on, RCAAP e Microsoft Academic. O estudo envolveu uma
pesquisa por documentos de acordo as seguintes etapas:

1. Inicialmente foram estabelecidos os seguintes termos de pesquisa: “comportamento do consumidor”,
“comércio eletrdnico”, “literacia digital”, “consumer behavior”, “marketing” e “teoria social
cognitiva”. O uso de expressdes em diferentes idiomas permitiu a recolha de varios estudos, o que
possibilitou a comparacao entre diferentes perspetivas.

2. Posteriormente, com recurso a operadores booleanos, que permitem restringir ou aumentar o
numero de resultados, foram elaboradas expressdes de pesquisa de forma a ser possivel obter
resultados mais adequados a pesquisa (tabela 1).

3. Em relacdo aos filtros disponiveis, selecionaram-se artigos onde os termos de pesquisa se
encontravam no texto integral, assunto ou titulo dos documentos. Para além disso, refinaram-se os

resultados de modo a se encontrar apenas artigos publicados apds 2010 de forma a obterem-se
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resultados com informacdo atualizada. De notar que no ambiente tecnoldgico a evolugao é constante,
sendo importante a recolha de informagdo mais recente.

4. Com objetivo de identificar informacdo completa e credivel, as pesquisas restringiram-se a artigos,
livros e revisdes completas elaborados por especialistas ou publicados por entidades reconhecidas
nas areas de marketing e psicologia.

5. Com os resultados obtidos, foram analisados os resumos de cada artigo de modo a compreender se
estes eram adequados para o tema a ser estudado. Os artigos que ndo tinham qualquer relagdao com
o tema foram eliminados.

Como software de gestdao de referéncias bibliograficas foi utilizado o Mendeley, permitindo
organizar e compilar os documentos recolhidos.

Resultados

Com base nas pesquisas realizadas, a tabela 1 apresenta as expressGes de pesquisa utilizadas,
assim como o numero de resultados selecionados. A pesquisa foi realizada com recurso a termos em
portugués e em inglés de forma a encontrar uma maior diversidade de informacdo e diferentes
perspetivas quanto ao tema.

Os documentos encontrados utilizam diferentes técnicas de pesquisa, verificando-se que foram
realizados estudos empiricos a partir de questiondrios e formuldrios online, relacionando as
caracteristicas dos clientes com os seus hdabitos de consumo. Por outro lado, védrios artigos tém um
caracter teérico, onde sdo definidos conceitos e perspetivas em torno da tematica do comportamento do
consumidor.

Tabela 1 - Expressées de Pesquisa e Numero de Artigos Selecionados

Expressdo de Pesquisa Artigos Selecionados
“comportamento do consumidor” 4
“ H 2’ “ 4 H 4 H ”n

comportamento do consumidor” AND “comércio eletrénico 3
“comércio eletrénico” AND “literacia digital” 1
“consumer behavior” AND “comércio eletrénico” 8
“consumer behavior” AND “marketing” 3
“teoria social cognitiva” 3

Total 22
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Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor “envolve o estudo de individuos, grupos ou organizagdes e o
processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos e servigos, experiéncias ou ideias
para satisfazer necessidades e o impacto que esses processos tem sobre o consumidor e a sociedade”
(Nogami, 2015). Apesar dos fatores externos acabarem por ter algum tipo de influéncia, percebe-se que
os fatores de maior importancia no momento de compra sao a qualidade do produto ou servico, o preco
e a marca.

As principais etapas do comportamento do consumidor passam por: reconhecimento das
necessidades, procura de informacdo, avaliacdo das alternativas, decisdao de compra e avaliagdo pos-
venda (Lemos & Godes, 2019).

O estudo do comportamento tem como finalidade identificar quais sdo os fatores que tém
influéncia nas pessoas no momento em que fazem uma compra de um bem ou servico. De notar, que os
fatores ndo sdo estaticos em toda compra, mas variam ao longo de todo o processo, desde antes da
realizacdo da compra até aos servigos pdés-venda (Deng, 2021).

A analise do comportamento do consumidor apresenta como vantagens para as empresas o
conhecimento dos seus potenciais clientes podendo implementar melhores estratégias e disponibilizar
produtos e servicos de acordo com as preferéncias das pessoas. Consequentemente, ao analisar os
fatores, hda um maior suporte para as tomadas de decisdao numa empresa, 0 que permite aumentar a
guantidade de vendas e fidelizacdo dos clientes a marca e aos produtos e desta forma aumentar os lucros
(Nogami, 2015). E importante que as empresas garantam a inovacdo, uma vez que é importante a sua
presenca perto dos clientes de modo a analisar as tendéncias, e disponibilizar bens e servicos de acordo
com as preferéncias dos consumidores.

Existem multiplos fatores que podem influenciar os consumidores nas suas escolhas e as
motivacgdes certas para o que desejam adquirir. De acordo com (Kotler & Armstrong, 2018) existem quatro

dimensdes que influenciam o comportamento do consumidor: cultural, social, pessoal e psicoldgico.

Fatores Culturais =
Fatores Seciais -

Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicologicos
referéncia Idade ——

Ocupagiio g:[:uvag?o
' Familia Consolidagio cepedo

Saticatiieg econdmica :’s_prend;tzaga_n
Papéis e Posigdes Estilo de vida Crencas e Atitudes
Socias Personalidade

Classes Sociais

Figura 1 Fatores de Influéncia no Processo de Decisao de Compra segundo Kotler & Armstrong (2018)
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Fator Cultural

A cultura refere-se a toda a estrutura de pensamentos, sentimentos e atitudes que é
compartilhada entre pessoas que vivem numa mesma realidade e se diferenciam de outros grupos de
pessoas (Rosa et al., 2017). Os influenciadores especificos do fator cultural sdo: religido, nacionalidade,
localizacdo e etnia. Deste modo, compreende-se a forma de como as pessoas de uma certa cultura
escolhem, compram, usam e abandonam os bens. Cada grupo de pessoas tem os seus valores e
comportamentos, o que ajuda as organiza¢cdes a compreenderem o modo de como os produtos podem
ser aceites pelas diferentes culturas (Oyserman, 2009). De notar que de acordo com Sultan et al. (2009),
as distancias culturais sdo cada vez menos significantes, sendo o mercado cada vez mais homogéneo. Tal
se verifica, uma vez que as economias mundiais estdo cada vez mais interdependentes (Rosa et al., 2017).
Fator Social

Ainternet veio gerar novas formas de comunicac¢do, gerando uma maior comunicac¢do e interagdo
entre as pessoas nos diferentes canais, o que implica que as pessoas sejam cada vez mais influenciadas
por grupos distintos. Contudo, as escolhas dos consumidores sao fortemente influenciadas pelos grupo
mais diretos (familia e amigos), que interagem de forma continua e informal — grupos de afinidade (Rosa
etal., 2017). Segundo Liébana-Cabanillas et al. (2015), os jovens tém uma maior confianc¢a na opinido dos
grupos ao seu redor.

A posicado social é relacionada com o status do consumidor, o que evidencia que a escolha dos
produtos e marcas expressam a sua identidade perante a sociedade.

Fator Pessoal

Apesar de as pessoas serem fortemente influenciadas pela opinido externa, os consumidores tém
as suas proéprias necessidades. Embora estejam inseridos em varios circulos sociais e numa cultura, cada
uma das pessoas tem estilos de vida diferentes (Nogami, 2015).

O fator pessoal relaciona assim o comportamento com aspetos demograficos como a idade,
género, condicdo econdmica e personalidade. Estes aspetos influenciam fortemente a forma de como as
pessoas realizam as suas compras.

Segundo Paletta (2010), o comportamento varia significativamente de acordo com a idade e o
meio onde o individuo esta inserido. Verifica-se que vdrias razoes afetam o consumidor desde a
necessidade, vontade, impulso, gosto pessoal ou reconhecimento. De acordo com Liébana-Cabanillas et
al. (2015), observou-se que os utilizadores mais jovens estdo mais dispostos a aceitar a tecnologia,
enquanto os utilizadores de faixas etarias mais avancadas precisam de mais incentivo para o uso e tém

mais dificuldade em aceitar os meios digitais. Por exemplo, num estudo realizado por Salam & Taufik
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(2020) todo o processo de realizacdao de compras desde a escolha dos produtos, o valor que se pretende
despender na compra e o método de pagamento variam significativamente de acordo com a idade do
consumidor. Através do estudo verificou-se que as geragdes mais jovens se encontram mais disponiveis a
realizar pagamentos através de meios exclusivamente digitais por considerarem um meio cémodo e
seguro, enquanto em faixas etarias mais avangadas as pessoas se encontram mais cautelosas perante as
novas tecnologias.

Ao nivel do fator pessoal verifica-se que os individuos tém receio quanto as compras feitas online,
uma vez que tém percec¢ao do risco de perder dinheiro, a mercadoria e o tempo, assim como também em
relacdo aos seus dados pessoais. Consideram importante questdes relacionadas com a competéncia,
integridade, velocidade, custos, eficiéncia do uso e estabilidade do sistema (Mansur et al., 2019).

Fator Psicoldgico

O fator psicoldgico refere-se as motivagdes e conhecimentos do consumidor, ou seja, o que
intensifica e influéncia a necessidade de um individuo em adquirir um determinado produto (Medeiros &
Cruz, 2006). Segundo Kotler & Armstrong (2018), o fator psicolégico encontra-se dividido em quatro
variaveis : motivagao, perce¢ao, conhecimento e crengas e atitudes.

A motivacdo relaciona-se com ponto de partida, ou seja, o que leva a pessoa a ter o impulso de
consumir. Em relagdo a compras feitas por impulso verifica-se que estas ndo requerem uma procura
excessiva de informacao e pode tratar-se muitas vezes de satisfazer necessidades basicas. A percecao é o
gue leva o consumidor a escolher e a avaliar os diferentes produtos pelas diferentes fontes de informacao,
desde website da loja, blogs, videos ou redes sociais. O conhecimento é conseguido através das
impressoes recolhidas anteriormente, que permitem que o consumidor tenha conhecimento suficiente
para selecionar o produto que quer. Em relacdo as atitudes e crencas, apds a recolha de informacgdes,
ocorre quando o individuo se posiciona perante as op¢des disponiveis.

Teorias e Modelos associados ao Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é ilustrado a partir de varias teorias e modelos. Ao longo da
revisdo de literatura sdo mencionadas diversas teorias que procuram explicar o processo da tomada de
decisdo de compra dos clientes.

Do ponto de vista da psicologia e do marketing foram mencionadas ao longo da revisdo de
literatura as seguintes teorias: Teoria Social Cognitiva, Teoria das Necessidades de Maslow, Teoria da
Motivacdo de Freud, Teoria do Comportamento Planeado e a Teoria da Integracao da Informacdo. Estas
teorias procuram relacionar os fatores anteriormente identificados com as necessidades e motivacdes

dos consumidores ao adquirem um produto e de que forma é que o fazem.
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Teoria Social Cognitiva: Sugere que o processo de aprendizagem é feito através do meio onde as
pessoas estdo inseridas, relacionado a atengao, memdria e motivagao.

Teoria das Necessidades de Maslow: Apresenta através de uma piramide as necessidades
humanas organizadas numa hierarquia, sendo a base as necessidades principais e o topo como as
necessidades menos urgentes (Medeiros & Cruz, 2006). Tem assim como objetivo compreender as
necessidades preponderantes dos consumidores no processo de compra.

Teoria Motivacado de Freud: Refere que as forgas psicoldgicas que moldam o comportamento das
pessoas sdo inconscientes (Medeiros & Cruz, 2006).

Teoria do Comportamento Planeado: Refere que as atitudes, a personalidade e o comportamento
formam as inten¢des de compra (Eduardo et al., 2016).

Teoria da Integracdo da Informacgdo: Explora a forma de como as novas informag¢ées adquiridas
influenciam as decisGes tomadas e os pensamentos. Esta teoria compreende o valor da informagao
através da sua influencia nas atitudes (Rajani & Nakhat, 2020).

Segundo (Ratten & Ratten, 2007), a teoria mais utilizada pelos profissionais de marketing é a
Teoria Social Cognitiva que tem como objetivo compreender a influéncia do ambiente externo no
consumidor, ou seja, relaciona o produto, o consumidor e o ambiente. Para além disso, associa os fatores
cognitivos (motivacdo, memdria, valores, personalidade), com fatores culturais (influéncia da familia, dos
grupos, da classe social) e fatores situacionais (meio ambiente por ocasido de compra) (Bandura, 2005).
Teoria Social Cognitiva

A Teoria Social Cognitiva, proposta por (Bandura, 2005), é apontada para utilizacdes sociais, uma
vez que descreve o papel ativo de aprendizagem e a interagao entre os individuos e o ambiente.

A teoria sugere que as pessoas aprendem umas com as outras através de observacdes, imitacdes
e modelos (Rajani & Nakhat, 2020). A modelacdo social ocorre assim por meio de quatro subfungdes
cognitivas, abrangendo processos de atengao, representacdo, tradugdo ativa e processos motivacionais
De forma complementar, os individuos tém como caracteristica a sua intencionalidade, ou seja, sao
proativas, refletem sobre si mesmas e organizam-se segundo as suas circunstancias (Bandura, 2005).

A teoria foi ampliada em 1995 por Compeau e Higginst, onde foi analisada a aceita¢do da
tecnologia tendo como aspetos a verificar a performance pessoal, autoeficdcia, afeto e ansiedade
(Ferreira & Tontini, 2020).

Em suma, esta teoria refere que as pessoas tém conhecimento através de outros individuos

complementando-se com estimulos internos que influenciam a aprendizagem e a intencao
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comportamental. A utilizagdo desta teoria é um instrumento fundamental de andlise uma vez que se trata
um meio para explicar as intengdes comportamentais.
Conclusao

A analise dos documentos permitiu identificar os principais conceitos sobre o comportamento do
consumidor associado ao negdcio eletrénico. Os fatores cultural, social, pessoal e psicoldgico,
mencionados e discutidos na revisdao de literatura foram encontrados e evidenciados a partir de artigos
analisados. Ao realizar as pesquisas nas diferentes bases de dados verificou-se que o comportamento do
consumidor é um tema cada vez mais estudado uma vez que é essencial para as empresas que conhegcam
os seus clientes. A satisfacdo dos consumidores é essencial para o sucesso das empresas, uma vez que é
uma forma de estas conseguirem a vantagem competitiva e se realcarem num mercado cada vez mais
competitivo. E importante que as organizacdes conhegam o perfil dos seus clientes, ou seja, quais as suas
preferéncias, motivagGes e de que forma estes sdo influenciados. De salientar que os clientes se
encontram cada vez mais exigentes e rigorosos com a escolha das diferentes marcas e produtos o que
implica que haja maior cuidado dos servigos disponibilizados (Rodrigues & Espanhol, 2014).

Em relagdo ao trabalho futuro, a pesquisa contribui para servir de referencial tedrico para
elaboracgdo da dissertacdo, suportando com a identificacdo e compreensdo dos fatores de influéncia do
consumidor no comércio eletrdnico. Relativamente a limitagdes, o nimero de bases de dados e estudos
analisados ndo sdo significativos, o que implica a andlise de mais documentos para uma revisao de
literatura mais profunda.

Através da analise de diferentes documentos verificou-se que existem multiplos fatores, externos
ou internos, que afetam o consumidor ao longo do processo de decisdao de compra, influenciando este na
sua intencdo de adquirir um produto ou servico. Ao elaborar o artigo foi permitida a recolha de informacao
necessaria, uma vez que se identificou a relevancia cientifica e os principais aspetos relacionados ao
contexto em estudo.
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