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RESUMO

O surgimento do e-commerce transformou a forma como as pessoas consomem. Diante disso,
0 objetivo deste estudo foi analisar os fatores que influenciam a tomada de decisdo dos
consumidores virtuais de Macapa e Santana, identificando os elementos que 0s motivam ou
desestimulam nesse processo. O estudo adotou uma abordagem metodoldgica mista por meio
da aplicacao de questionarios e entrevistas semiestruturadas. Os resultados mostraram que mais
de 50% dos consumidores realizam compras on-line com frequéncia, impulsionados pela
comodidade, prego e variedade de produtos. No entanto, barreiras como custos elevados de
frete, prazos de entrega prolongados, causados principalmente pelo isolamento geogréafico do
Amap4, além de desafios como politicas de devolucdo complexas e desconfianga em relacéo a
credibilidade das lojas virtuais foram identificados como fatores desestimulantes. Esses
resultados contribuirdo para a compreensdo do comportamento do consumidor, bem como para
a elaboracdo de estratégias que reduzam as barreiras de compras on-line em regides em que 0
isolamento geografico é presente.

Palavras-chaves: E-commerce; Comportamento do Consumidor; Tomada de Decisdo.



ABSTRACT

The emergence of e-commerce has transformed the way people consume. In view of this, the
aim of this study was to analyze the factors that influence the decision-making process of virtual
consumers in Macapa and Santana, identifying the elements that motivate or discourage them
in this process. The study adopted a mixed methodological approach using questionnaires and
semi-structured interviews. The results showed that more than 50% of consumers shop online
frequently, driven by convenience, price and variety of products. However, barriers such as
high freight costs, long delivery times, caused mainly by the geographical isolation of Amapa,
as well as challenges such as complex return policies and distrust of the credibility of online
stores were identified as discouraging factors. These results will contribute to understanding
consumer behavior, as well as to devising strategies to reduce the barriers to online shopping in
regions where geographic isolation is present.

Keywords: E-commerce; Consumer Behavior; Decision Making.
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1 INTRODUCAO

O surgimento do e-commerce transformou a forma como as pessoas consomem. As
inovacdes tecnoldgicas surgiram realizando transformagdes disruptivas no modo de produzir e,
consequentemente, a produgdo em massa criou as condigfes materiais para que as pessoas
consumissem em demasia. Dados de 2024 do Observatorio do Comércio Eletronico Nacional,
do Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC, 2024), revelam que
0 e-commerce no Brasil movimentou 196,1 bilhGes de reais, um aumento de 4,8% em relacdo
a 2022. A regido Sudeste concentrou 73,5% do volume das vendas e a regido Norte ficou com
1,3% do total. Em pesquisa divulgada pela Fecomercio/SP (2024), em valores atualizados em
milhdes a pregos de agosto de 2024, o mercado consumidor do Amapa participou de 0,1% ou
208,3 milhdes de reais.

Com a disponibilizacdo de mais produtos e servicos surgiram novas necessidades e desejos
entre os consumidores, fortalecendo o ideal de ‘ter’ em lugar de ‘ser’ (Chiavenato, 2015), assim,
tornando o consumo parte determinante tanto da sociedade quanto do individuo. A era digital
tornou os atos de compra e venda mais automaticos e convenientes, conectando as empresas
umas as outras e aos seus clientes numa rede virtual integrada (Kotler, 2021). A nova realidade
esta relacionada a transformacdo a partir da globalizacdo e dos avancos tecnolégicos, onde o
consumidor busca por novas experiéncias de compra e estd cada vez mais exigente (Kotler;
Keller, 2018).

No Brasil, segundo dados de 2023 da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE,
2024), a internet estava presente em 92,5% dos domicilios do pais em 2023, com alta de 1,0
ponto percentual se comparado com 2022. Nas areas urbanas, o percentual passou de 93,5%
para 94,1%; e nas areas rurais passou de 78,1% para 81,0%. A expansdo da rede e acesso a
internet trouxe mudangas no estilo de vida, chegando até as regibes mais isoladas do pais, como
0 estado do Amap4, localizado no Norte do Brasil. Ainda segundo dados de 2023 da PNAD
Continua (IBGE, 2024), 91,4% dos domicilios amapaenses tém acesso a internet.

Com o avango do e-commerce e 0 aumento do acesso a internet no Amapa, especialmente
nos municipios de Macapa e Santana, cidades mais populosas do estado, é cada vez mais
importante compreender os fatores que influenciam o comportamento e a tomada de decisdo de
compra dos consumidores virtuais. Entende-se a tomada de decisdo do consumidor como um
processo influenciado por diversos fatores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos (Kotler;
Keller, 2018), também por necessidades, sejam primarias ou adquiridas socialmente

(Schiffman; Kanuk, 2000), ou ainda, como proposto pelos modelos tedricos de modelos de



Nicosia (1966), Howard e Sheth (1969), influenciado pela publicidade e estimulos comerciais.
Diante desse cenario, o objetivo geral deste estudo é analisar os fatores que influenciam a
tomada de decis@o dos consumidores virtuais de Macapa e Santana, identificando os elementos
gue os motivam ou desestimulam nesse processo.

Compreender os processos que levam os consumidores a preferirem uma empresa em
detrimento de outra pode ser a chave para desenvolver organizacdes mais eficazes no futuro
(Lindstrom, 2008). Nesse sentido, este estudo se destaca por identificar o perfil e os fatores que
moldam o comportamento, além dos fatores que influenciam na tomada de decisdo e a
satisfacdo do consumidor on-line no contexto de Macapa e Santana, oferecendo perspectivas
estratégicas para empresas, lojistas, comerciantes e empreendedores que buscam atender com
eficacia esse publico. Além de contribuir para o aprimoramento das estratégias de mercado, a
pesquisa também enriquece a sociedade e a comunidade académica, fornecendo dados
relevantes sobre os habitos e preferéncias dos consumidores de Macapa e Santana,

pavimentando o caminho para futuras investigacOes e inovagdes no setor.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo da psicologia sobre 0 comportamento do consumidor tem ganhado cada vez mais
importancia a medida que as interacdes humanas no mundo digital se tornam parte da vida
cotidiana. Segundo Ajzen (1991), para entendermos o comportamento humano, € necessario
relacionar os conceitos de intencéo, atitude e comportamento. Moura et al. (2012) destacam
que esta relacao possibilita a criagdo de um modelo capaz de prever intengfes comportamentais
a partir de um conjunto de variaveis, como argumentado também por Lacerda (2007).

Ainda segundo Ajzen (1991) e sua Teoria do Comportamento Planejado, a intencéo
comportamental é determinada por trés fatores principais. O primeiro é a atitude, que esta ligada
as experiéncias pessoais, positivas ou negativas. O segundo sdo as normas subjetivas,
relacionadas as percepg¢des do individuo diante das pressdes sociais. O terceiro fator € o controle
percebido, determinado pelo nivel de controle que o individuo possui frente a fatores internos
e externos que influenciam seu comportamento (Moura et al., 2012). Em conjunto, estes fatores
conduzem a formacdo da intencdo comportamental, de modo que quanto mais favoraveis forem
as atitudes, normas subjetivas e controle percebido, maior sera a tendéncia de os individuos

realizarem suas intencdes (Lacerda, 2007).
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De acordo com a Teoria do Comportamento Planejado, a intencdo comportamental é o
passo anterior ao comportamento, ou seja, a acdo propriamente dita. Desta forma, quanto maior
for a intencdo comportamental, maior sera a probabilidade de o individuo realmente agir
(Moura, 2012). Além dos estudos sobre intencdo e comportamento, Cialdini (2001) identifica
seis principios de persuasdo que influenciam a tomada de decisdo e tém aplicacdo no marketing,
especialmente no marketing de influéncia. Segundo Prado e Frogeri (2017), esses principios —
reciprocidade, aprovacao social, autoridade, escassez, simpatia, compromisso e coeréncia —
sdo considerados fatores determinantes no processo decisorio.

O principio da reciprocidade esta relacionado ao comportamento dos individuos, que se
sentem inclinados a retribuir beneficios, gentilezas ou brindes recebidos. O principio da prova
ou aprovacao social enfatiza que as pessoas tomam decisdes baseadas nas a¢des e opinides de
outras pessoas, reforcando a influéncia do comportamento individual espelhado na opinido ou
no comportamento de um grupo (lglesias; Damasceno, 2013). A autoridade ressalta que
individuos sdo mais propensos a seguir orientacdes de especialistas ou figuras que demonstram
conhecimento e credibilidade. A escassez demonstra que itens ou oportunidades limitadas sao
percebidos como mais valiosos, aumentando o desejo de aquisi¢cdo. O principio da simpatia ou
afinidade destaca que as pessoas tendem a ser mais influenciadas por aqueles com quem
possuem algum vinculo ou identificacdo. O principio da coeréncia e compromisso aponta um
senso de injuncdo social relacionado a um posicionamento ou compromisso, em que ha uma
tendéncia natural em manter a coeréncia com esta decisédo (Melim, M.; Melim, J., 2017).

Os principios da persuasdo sao descritos pela Psicologia como os principios da influéncia
social (lglesias; Damasceno, 2013), que descrevem como a espécie humana, como um ser
social, atende uma série de normas que determinam o seu comportamento, inclusive no ato de
consumir on-line ou off-line. E importante ressaltar o papel da Psicologia para compreendermos
0 comportamento do consumidor no contexto on-line, fazendo uma relacdo entre intencéo,
comportamento e influéncia social, conforme apontado por Ajzen (1991). A relacdo entre
atitude, normas subjetivas e controle percebido influencia diretamente as intengdes e,
consequentemente, no comportamento do consumidor no ambiente digital (Moura et al., 2012).
No mesmo sentido, os principios de persuasdo de Cialdini (2001) evidenciam como fatores do
comportamento social, como reciprocidade, escassez e aprovacéo social, influenciam a tomada

de decisdo e o comportamento de compra (Prado; Frogeri, 2017).
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2.2 TEORIAS E MODELOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Kotler e Keller (2018), os fatores culturais sdo os principais agentes influenciadores
do comportamento do consumidor porque a partir do meio em que as pessoas crescem, elas
definem seus valores, crengas, estilo de vida, além de estarem sujeitas ainda as subculturas que
“fornecem identificacdo e socializagdo especificas”, como as nacionalidades, religides, os
grupos étnicos e as classes sociais que representam uma forte marca de estratificacdo social
presente em grande parte das sociedades. Estes fatores e ainda aspectos sociais, individuais e
psicolégicos influenciam a forma como os consumidores percebem suas necessidades e tomam
as decisdes de compra.

As necessidades sdo inerentes ao ser humano, sejam elas primarias, que buscam suprir as
necessidades basicas, como a fome, a sede, a respiracao; ou secundarias, as quais sdo adquiridas
devido ao ambiente, como necessidades sociais, de ego e satisfagdo (Schiffman; Kanuk, 2000).
Entender estes fatores psicoldgicos, bem como os culturais, sociais e individuais, que
influenciam as decisdes de consumo dos clientes, se torna indispensavel para uma empresa
(Mazon, 2023), visto que para o sucesso de uma organizacdo suas atividades devem ser voltadas
para atender as demandas dos seus clientes.

Para melhor compreender o comportamento do consumidor, diversos modelos foram
desenvolvidos ao longo do tempo, buscando explicar os fatores que influenciam a deciséo de
compra. Entre eles destacam-se os modelos de Nicosia (1966), Howard e Sheth (1969) e o
modelo das cinco etapas do processo de compra proposto por Kotler e Keller (2018). Cada um
desses modelos apresenta uma abordagem distinta sobre como 0s consumidores processam
informac0es, avaliam alternativas e tomam decisdes. Além disso, Schiffman e Kanuk (2000)
ressaltam a importancia do reconhecimento da necessidade como etapa inicial do processo
decisorio. A tabela a seguir sintetiza as principais caracteristicas desses modelos, facilitando a

compreensdo de suas diferencas e complementaridades.

TABELA 1 - MODELOS COMPORTAMENTAIS
(continua)

Modelo Descrigéo

O processo de compra inicia-se com a exposi¢ao ao produto por meio de
Modelo de Nicosia (1966) uma mensagem publicitaria. A partir disso, o consumidor realiza a
pesquisa e avaliacdo de informacOes antes da tomada de deciséo.

A decisao de compra é influenciada por estimulos comerciais e guiada
Modelo de Howard e Sheth pelo desejo de adquirir um produto. O processo inclui a busca de
(1969) informacdes e a comparacdo de alternativas, resultando na formagao de
uma atitude em relagéo a cada op¢éo disponivel.




12

TABELA 1 - MODELOS COMPORTAMENTAIS
(concluséo)

Propde que a decisdo de compra ocorre em cinco etapas sequenciais: (1)

Modelo das Cinco Etapas do reconhecimento do problema, (2) busca de informagdes, (3) avaliacdo
Processo de Compra (Kotler; de alternativas, (4) decisdo de compra e (5) comportamento pés-compra.
Keller, 2018) Apesar de possiveis variagdes na ordem ou exclusdo de etapas, a

identificacdo da necessidade é sempre 0 ponto de partida.

A necessidade pode surgir a partir de estimulos internos, ligados as
necessidades primarias; ou de estimulos externos, gerados pelo ambiente
ou pelas interagdes sociais, criando as necessidades secundarias.

Reconhecimento da Necessidade
(Schiffman; Kanuk, 2000)

FONTE: Os autores (2025).

A pandemia da COVID-19 realizou mudancas significativas no comportamento do
consumidor, com destaque para a transformacéo digital (Silva et al., 2021), a qual contribuiu
para 0 aumento do consumo on-line devido o fechamento das lojas fisicas, incluindo produtos
que eram majoritariamente adquiridos de forma presencial, como alimentos e bebidas. A
comodidade é um, sendo o principal, fator determinante na decisdo de compra on-line para
muitos consumidores, 0s quais consideram a inexisténcia de fila e a liberdade geografica e
temporal para realizar a compra como vantagens importantes (Silva; Paula, 2023).

E notorio que os estudos sobre o comportamento do consumidor evoluiram ao longo do
tempo, impulsionados pela necessidade de compreender os fatores que influenciam as decisdes
de compra. Estes modelos tedricos oferecem uma visao abrangente sobre o comportamento do
consumidor, permitindo analisar os diferentes fatores que orientam suas escolhas e o impacto
de variaveis como marketing, contexto ambiental e necessidades individuais no processo de

compra.

2.3 MARKETING DIGITAL E E-COMMERCE

O avanco tecnoldgico e o da internet geraram grandes mudancas sociais que permitiram uma
alta troca de dados e informacdes integradas pelo mundo todo, o que, por conseguinte, gerou
também influéncias na dindmica empresarial, oferecendo novas oportunidades de negocios
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Para tal efeito surgiu o e-commerce como uma atividade
de negocio ampliada, que permite uma transacdo comercial a partir do meio digital (Huseynov;
Yildirim, 2016). O Guia de Diretrizes para transacdes de comércio eletrénico da Associacgéo
Brasileira de Normas Técnicas (2014) destaca que o0 e-commerce é uma atividade que permite

a realizacdo de um relacionamento social e comercial pela internet, integrando as atividades
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empresariais, como a logistica, em uma operagdo para ofertar produtos e servigos. Nesse
sentido, 0 mercado on-line € um grande instrumento para desenvolver a comunica¢do com 0s
consumidores, gerando relacionamento, vendas e empresas consolidadas (Carvalho, 2023).

Ainda segundo Carvalho (2023), para que uma organizacdo esteja presente no ambiente
digital de maneira eficiente e eficaz, é necessario adotar a¢des estratégicas e planejadas a partir
do marketing digital, o qual busca desenvolver a jornada de compra do consumidor no meio
on-line. O marketing digital surgiu como uma extensdo do marketing tradicional, adaptada ao
ambiente on-line. No entanto, as particularidades do meio digital permitiram o desenvolvimento
de novas plataformas, estratégias e técnicas que seriam inviaveis no contexto off-line, gerando
uma producdo em massa, personalizacdo, segmentacao e maior interagdo com os consumidores
(Aancy et al., 2023). Em seus estudos, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) relacionam o
marketing digital com elementos do marketing tradicional, evidenciando que as estratégias sdo
adaptadas para a nova necessidade on-line da sociedade, e que a partir disso é gerado um
processo de comunicagdo que abrange nao so os clientes, mas também todos os stakeholders da
organizacao.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing de conteddo baseia-se na criagéo,
distribuicdo e amplificagdo de materiais relevantes e atrativos das empresas, com o objetivo de
estabelecer um relacionamento sélido e gerar confianca entre a marca e os consumidores. Esta
estratégia busca oferecer informacdes Uteis para estimular o compartilhamento e o alcance da
marca e, a longo prazo, influenciar as decisdes de compra (Plessis, 2022).

Porém, ndo se trata apenas de adaptacdo de estratégias tradicionais para o ambiente digital,
ha a necessidade de atrair o publico certo e guia-lo por uma jornada, na qual o valor esta sendo
criado (Deiss; Henneberry, 2020). Outrossim, este planejamento precisa estar alinhado aos
objetivos da organizacdo e baseado em dados para que possa lograr éxito (Chaffey; Ellis-
Chadwick, 2022).

Com o0 avanco da internet, dos dispositivos mdveis e das redes sociais, 0 compartilhamento
de conteddo e a manifestacdo de opinides tornaram-se ferramentas essenciais na economia
digital. Estes recursos possibilitam a construcdo de comunidades e a ampla divulgacdo de
produtos e servicos, tornando a comunicagdo mais acessivel e interativa (Zahoor; Shah, 2024).

O marketing de influéncia emerge como uma estratégia em que influenciadores digitais
criam conteudos para atrair, engajar e fidelizar clientes, conectando marcas e consumidores de
forma auténtica por meio de sua ampla audiéncia e alto nivel de engajamento (Shah et al., 2023).
A influéncia destas personalidades impacta diretamente as decisGes de compra, aproximando

os consumidores das marcas (Leung et al., 2022). Este modelo fortalece a identidade
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empresarial, promovendo diferenciacdo, confianga e maior presenca no mercado (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Diante do exposto percebe-se que o avango tecnologico e o da internet redefiniram as
dindmicas sociais e empresariais, impulsionando mudangas no comportamento do consumidor

e no aprimoramento das estratégias organizacionais na economia digital.

3METODO

O procedimento metodoldgico deste estudo foi estruturado com o objetivo de garantir uma
abordagem adequada a pesquisa aplicada nas ciéncias humanas e ao rigor cientifico na coleta e
analise dos dados, possibilitando assim, a obtencéo de resultados alinhados aos objetivos da
pesquisa. Trata-se de um estudo de método misto, que combina técnicas dos métodos
qualitativo e quantitativo (Creswell, 2007), no qual buscou-se analisar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo dos consumidores virtuais de Macapa e Santana, identificando
0s elementos que 0s motivam ou desestimulam nesse processo.

Quanto aos objetivos, este estudo trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva, em
que hé a caracterizacdo de determinada populacdo ou fendmeno e o estabelecimento da relacéo
entre variaveis, visando proporcionar maior familiaridade com o problema estudado (Gil,
2022).

A pesquisa teve inicio com um levantamento bibliografico sobre o tema, utilizando livros,
relatorios de pesquisa e artigos cientificos. Além disso, foram consultadas matérias de sites
especializados em e-commerce, bem como dados de institutos de pesquisa e associacfes que
fornecem indicadores, estatisticas e panoramas sobre o e-commerce no Brasil.

Este estudo foi realizado nos municipios de Macapa e Santana, localizados no estado do
Amapa. Macapa, capital do estado, possui uma populacdo estimada em 487.200 habitantes;
enquanto Santana, o segundo municipio mais populoso, conta com aproximadamente 118.353
habitantes (IBGE, 2025). Os participantes da pesquisa sdo consumidores residentes nesses
municipios que realizam ou ja realizaram compras on-line por meio de plataformas de e-
commerce nacionais ou internacionais.

Como instrumento de coleta de dados utilizou-se um questionéario para obter dados
primarios. Esse foi estruturado com 18 perguntas, organizadas da seguinte forma: de 1 a 7 para
tracar o perfil do consumidor; de 8 a 14 para detalhar o comportamento de compra on-line; e
de 15 a 18 para abordar a relacdo com o mercado local, a experiéncia do consumidor e a

disponibilidade para participacdo na pesquisa qualitativa. No total foram obtidas 230 respostas.
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Para a elaboracdo das perguntas utilizamos como referéncia pesquisas recentes voltadas a
analise da jornada de compras on-line. Entre elas destaca-se o estudo ‘E-commerce Trends
2025’ (Octadesk; Opinion Box, 2024) conduzido pela Octadesk, plataforma de atendimento
conversacional para vendas e suporte, em parceria com a Opinion Box, empresa de tecnologia
especializada em pesquisa de mercado e experiéncia do cliente. Esse estudo teve como objetivo
compreender o perfil do consumidor on-line brasileiro e identificar oportunidades para
empresas no ambiente digital. Além disso, foi considerada a pesquisa da Confederacédo
Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL, 2023) que mensura o impacto das midias sociais no
consumo.

O questionario foi elaborado com base nesses referenciais e disponibilizado por meio do
Google Forms, sendo distribuido em diversos canais sociais. A coleta de dados iniciou dia 07
de fevereiro de 2025 e finalizou dia 15 de fevereiro de 2025.

Na etapa subsequente, conduziram-se entrevistas presenciais semiestruturadas, compostas
por 13 perguntas, com tempo médio de duracdo de 10 minutos, realizadas entre os dias 19 e 27
de fevereiro de 2025. As perguntas foram organizadas da seguinte forma: de 1 a 7, com o
objetivo de fornecer aspectos para a analise do comportamento do consumidor; de 8 a 11, para
investigar os fatores que influenciam ou ndo a tomada de decisdo de compra e analisar a
influéncia dos elementos de marketing nesse processo; e as perguntas 12 e 13, para avaliar a
satisfacdo dos consumidores on-line.

Para a selecdo da amostra foi utilizada a amostragem estratificada proporcional. Segundo
Gil (2019), deve selecionar-se de cada grupo uma amostra aleatoria, ou seja, proporcional a
extensdo de cada subgrupo determinado por algum aspecto ou perfil relevante a pesquisa. Esse
tipo de amostragem tem como principal vantagem o fato de assegurar representatividade em
relacdo as propriedades adotadas como criterios para estratificacdo. A amostra foi coletada a
partir da disponibilidade de 64 individuos e estratificada por género, idade, escolaridade, renda
e municipio de residéncia. Para esta etapa da pesquisa, 10 pessoas foram sorteadas para as
entrevistas. Na conducédo da pesquisa utilizou-se a Resolu¢do n® 510/2016 (Brasil, 2016) que
dispde sobre as normas aplicaveis a pesquisas em Ciéncias Humanas e Sociais, cujos
procedimentos metodologicos envolvam a utilizacdo de dados diretamente obtidos com o0s
participantes ou de informaces identificaveis ou que possam acarretar riscos maiores do que

0s existentes na vida cotidiana.
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TABELA 2 — AMOSTRA ESTRATIFICADA PROPORCIONAL DOS ENTREVISTADOS
Faixa

ID Género ctaria Cidade Escolaridade Renda
E1L  Feminino 18a24 Macapa Ensino superior incompleto ou em Nenhuma renda
anos andamento
E2  Feminino 18a24 Macapa Ensino superior incompleto ou em Até 1 salario minimo
anos andamento
E3  Feminino ;?loi 24 Macapd Ensino médio completo Até 1 salario minimo
E4  Feminino 25234 Santana Ensino médio incompleto ou em Até 1 salério minimo
anos andamento
- 25a34 . - - -
E5  Feminino anos Santana Ensino médio completo 1 a 3 salarios minimos
. 35a44 . . . - .
E6  Feminino anos Macap& Ensino superior completo 3 a 6 salarios minimos
45354 Especializacdo (pds-graduacéo,
E7  Feminino anos Macapa mestrado, doutorado etc.) completo ou 6 a 9 salarios minimos
em andamento
. 18a24 . Ensino superior incompleto ou em . .
E8 Masculino anos Macapa andamento 1 a 3 salarios minimos
. 25a34 . . . - .
E9 Masculino anos Macapd Ensino superior completo 1 a 3 salarios minimos
35344 Especializacao (pés-graduacéo, 1 a 3 salarios minimos
E10 Masculino Macapa mestrado, doutorado etc.) completo ou (R$1.518,01a
anos
em andamento 4.554,00)

FONTE: Os autores (2025).

Para a analise dos dados coletados utilizou-se a técnica de analise de conteudo, na
modalidade tematica, conforme proposto por Minayo, Deslandes e Gomes (2007). Esta
abordagem busca identificar padrles, categorias e significados a partir dos dados obtidos,
permitindo uma interpretacdo aprofundada dos contetidos analisados.

Para a andlise dos resultados definimos subtépicos como eixo tematico com base no
objetivo da pesquisa, refletido na estrutura do questionario e do roteiro de entrevistas. Para
sistematizacdo na interpretacdo dos dados qualitativos foi utilizado o software Atlas.Tl, que
possibilitou a categorizacao e codificagdo dos dados provenientes das entrevistas, facilitando a
identificacdo de temas recorrentes e relagdes entre os discursos dos entrevistados na pesquisa.

Para sistematizacéo e analise dos dados das entrevistas utilizamos o software Iramuteq
para fazer representacdo grafica através de uma nuvem de palavras e agrafos de similitude,
destacando os termos mais frequentes e relevantes, para os quais definimos como critério a
ocorréncia minima de 20 vezes do termo e sua relevancia para a pesquisa, assim como as
correlagdes com as percepcdes dos consumidores de Macapa e Santana sobre o e-commerce.
Este método identifica a coocorréncia de formas lexicais e gera representacdes graficas que

evidenciam a estrutura do contetdo do corpus de texto (Camargo; Justo, 2013).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente andlise estd estruturada com base em subtdpicos e eixos tematicos. O
primeiro eixo de analise examina o perfil e 0 comportamento do consumidor on-line nas cidades
de Macapa e Santana, considerando aspectos como a frequéncia de compras, preferéncias e
sentimentos manifestados pelos entrevistados. O segundo eixo tematico investiga os fatores que
influenciam a tomada de decisdo no ambiente digital, abrangendo questbes relacionadas a
incentivos, barreiras, mecanismos de comparacao e riscos associados a fraudes. O terceiro eixo
analisa a influéncia dos elementos de marketing sobre o consumo on-line, destacando as
relacdes dos consumidores com o comeércio local, os impactos da pandemia, a relevancia das
promogdes, 0 papel das redes sociais e a influéncia do branding no comportamento de compra.
Por fim, o quarto eixo aborda a satisfacdo dos consumidores, considerando as experiéncias de

compra e o atendimento p6s-venda.

4.1 O PERFIL E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MACAPA E SANTANA

A andlise dos respondentes do questionario indica que a maioria de individuos é do género
feminino, representando 66,5% da amostra, enquanto 31,9% se identificam com o género
masculino. Em relacdo a faixa etaria, 41,7% dos participantes possuem entre 18 e 24 anos, e
25,7% estdo na faixa de 25 a 34 anos. No que tange a localizagdo, 75% dos respondentes
residem em Macapa, enquanto 25% declararam morar em Santana. Quanto ao nivel de
escolaridade, verificou-se que 68% possuem ensino superior completo ou estdo cursando
graduacdo. Além disso, a analise da renda mensal aponta que 70,2% dos participantes recebem

entre um e trés salarios minimos.
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FIGURA 1 - PERFIL DOS RESPONDENTES DO QUESTIONARIO
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FONTE: Os autores (2025).

A frequéncia de compras on-line entre os consumidores pesquisados revela que 58,2%
realizam compras pelo menos uma vez ao més, um percentual inferior aos 88% registrados em
uma pesquisa nacional, E-commerce Trends 2025 (Octadesk; Opinion Box, 2024). Observa-se,
contudo, uma tendéncia crescente entre os entrevistados de realizar mais compras on-line no
seu cotidiano. O entrevistado E1 relatou: "todas as minhas compras séo on-line praticamente,
até mesmo local™; enquanto E8 afirmou: "eu acho que (compro on-line) todo més [...] porque
eu ndo compro s6 para mim",

Em relacdo a média de gastos e formas de pagamento mais utilizadas, 53,9% dos
respondentes indicaram que gastaram entre R$500,00 e R$1.500,00 em compras on-line em
2024, enquanto 17% afirmaram ter gastado mais de R$3.000,00 no mesmo periodo. O cartdo
de crédito permanece como 0 meio de pagamento preferido por 49,3% dos participantes,
seguido pelo PIX, utilizado por 44,1%.

A preferéncia por determinados produtos no ambiente on-line tem contribuido para a
reducdo das barreiras entre compras fisicas e virtuais. Entre os entrevistados, 56,5% relataram
comprar principalmente vestuario e calcados em lojas virtuais, seguidos por eletronicos e

tecnologia (47,8%) e produtos de beleza e higiene pessoal (31,3%). A entrevistada E1 afirmou:
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"prefiro comprar mais roupas ou produtos de beleza em geral™, posi¢cdo compartilhada por E2,
E4, E5 e E6, todas do género feminino. Por outro lado, os entrevistados E8 e E9, do género
masculino, demonstram preferéncia por eletronicos, como destacou E8: "eu compro mais coisa
eletrénica, porque a diferenca de valor [...] geralmente aqui no estado é mais caro do que pra
fora".

Produtos considerados de carater técnico e de nicho também sdo adquiridos
prioritariamente no meio digital. O entrevistado E7, por exemplo, afirmou: "compro porque
ndo tem aqui os livros que eu preciso, que sdo livros mais técnicos”. Da mesma forma, E8
revelou: "compro jogos de tabuleiro, que é uma coisa bem nichada".

A experiéncia emocional dos consumidores apds a finalizacdo de uma compra on-line
também foi analisada. Entre os entrevistados, a maioria mencionou sentimento de ansiedade,
como expressou E4: "ansiosa para chegar logo”, e E6: "fico ansiosa para receber o produto™.
Outros participantes relataram uma combinacdo de ansiedade e satisfacdo, conforme E8: "fico
ansioso para chegar logo aquele nosso produto e eu fico satisfeito porque a gente normalmente
paga menos"”, e E1: "um equilibrio entre ficar satisfeita e ansiosa". Entretanto, entrevistados
como E10 e E5 destacaram que ndo sentem inseguranca por realizarem compras on-line
frequentemente: "ansioso as vezes, mas inseguro ndo" (E10) e "eu ja compro ha muito tempo
e sempre deu certo" (E5). Estes sentimentos podem estar relacionados ao principio da coeréncia
e compromisso (Cialdini, 2001), que indica que os consumidores tendem a manter habitos de
compra consistentes com suas experiéncias anteriores (Iglesias; Damasceno, 2013). Além do
papel das normas subjetivas, conforme descrito por Ajzen (1991), assim como do fator da

confiabilidade descrita por Banov (2018).

4.2 FATORES QUE INFLUENCIAM A TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

Os resultados obtidos no questionario indicam que comodidade, pre¢o e variedade sdo as
principais vantagens da compra on-line, correspondendo as porcentagens de 73%, 67,4% e
55,2%, respectivamente. Esta tendéncia também foi constatada nas entrevistas realizadas.
Ressaltando a comodidade em primeiro lugar, quando questionada sobre o que a motiva a
escolher uma loja on-line ao invés de loja fisica, a E2 afirmou: “a comodidade de eu poder
escolher ali de onde eu estiver. [...] Eu gosto de escolher porque quando eu ndo gosto de
alguma coisa, eu ndo consigo dizer ‘ndo’, tenho dificuldade. [...] E deixa eu ver... o preco. O

preco também influencia e a diversidade de produtos”.
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Conforme analise de Silva e Paula (2023), a comodidade esta em primeiro lugar quando se
trata dos motivos para realizar compras on-line. Entretanto, além de destacar a comodidade, a
entrevistada E2 também cita o preco e a variedade de produtos disponiveis no ambiente virtual
como fatores decisivos no processo de compra. Dos 10 entrevistados, 7 citaram 0 pre¢co como
um diferencial. Banov (2018) destaca que a internet eleva a concorréncia entre as empresas,
tornando as compara¢Ges muito mais acessiveis para 0s consumidores que buscam o melhor
custo-beneficio.

Esta tese da literatura também se constata na realidade quando 90% dos entrevistados
afirmaram fazer comparagdes entre diferentes lojas antes de finalizar uma compra. A excecao
acontece com o unico perfil entrevistado que possui renda mensal acima de 6 salarios minimos
e concentra suas esporadicas compras on-line em uma Unica plataforma. As comparacgdes sdo
realizadas principalmente entre o preco e prazo de entrega. O E10 declara que se dedica na
etapa de pesquisa antes de finalizar uma compra on-line: “eu costumo comparar a questao do
tempo (de entrega), a questdo do preco e a questdo da qualidade também. [...] geralmente eu
presto bem atencdo. Entdo eu faco bem essa comparacdo. Uma anéalise mais detalhada”.

O prazo de entrega, na pesquisa quantitativa, € elencado como a segunda maior
desvantagem do e-commerce, com 60,4% de votos, ficando atras somente de frete (69,9%). Esta
é a principal barreira citada pelos entrevistados quando questionados sobre as situagdes que
optam pelo comércio local, j& que na maioria das vezes é somente em casos de imediatismo.
Estes dois fatores citados como principais desvantagens estdo diretamente relacionados,
considerando a logistica para chegar no estado do Amapa, caracteristica ressaltada pelo E10:
“j& compro ha muito tempo. Eu tenho costume, tenho esse habito, né? Por exemplo, eu morei
cinco anos no Sul, ent&o tipo, tu compra hoje, amanha chega. Entdo tu acaba comprando muito
mais. Mas aqui esbarra na questdo do tempo, da logistica. E um pouco mais dificil”.

Ainda considerando as barreiras do e-commerce, a fraude também ganha destaque entre as
desvantagens no meio digital, com seguranga e confiabilidade sendo listada em quarto lugar
nos resultados do questionario. Os consumidores virtuais analisam a confiabilidade de uma loja
através dos comentarios e avaliacbes de outros clientes (Banov, 2018), contexto que se
esclarece pelo principio da prova social, o qual destaca que os individuos tendem a tomar suas
decisdes baseadas em opinides de terceiros (Iglesias; Damasceno, 2013). Além disso, nessa
andlise os consumidores também levam em conta a existéncia de politicas de devolucéo e troca
(Banov, 2018), avaliada por 29,6% como uma das principais desvantagens da compra on-line,
e o visual da loja, conforme afirmam os entrevistados E4 e E8: olho logo os comentarios para

ver se tem alguma (reclamacéo). [...] Se eu vejo que tem muitas reclamagdes, eu ja desisto da
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compra (E4). Sim, eu ja deixei de comprar em lojas on-line. [...] Ent&o, se 0 prego estiver muito
abaixo (do mercado), a gente ja desconfia. [...] O visual da loja também pode ser que esteja
muito feio, muito ruim. Quer dizer que foi feito as pressas, foi feito para enganar as pessoas.
Ent&o isso ai conta muito também, o visual e essa questdo do preco (E8).

Nesse sentido, conforme Chiavenato (2012), prova-se a importancia da atencdo a
jornada e comportamento do consumidor on-line, que em um ambiente competitivo precisa ter
uma jornada de compra fluida e sem ruidos. Além disso, também se comprova a influéncia de
fatores como confiabilidade, variedade, comodidade, condi¢des de produto, preco, pagamento,
e prazos de entrega na tomada de decisdo de compra on-line, como exposto por Banov (2018),

que considera estes aspectos como motivadores do e-commerce.

4.3 A INFLUENCIA DOS ELEMENTOS DE MARKETING

A partir dos resultados obtidos no questionario observa-se uma preferéncia de compra em
marcas consolidadas no e-commerce, com a Amazon em primeiro lugar (62,6%), seguida pela
Shein (45,7%), Shopee (38,3%) e Mercado Livre (20,9%). Esta tendéncia tambem foi
evidenciada nas entrevistas realizadas. O entrevistado E3 relatou: "normalmente eu tenho
receio de comprar coisas que vejo pelo Instagram, por exemplo. Aparece um anudncio, eu
prefiro procurar na Amazon, no Mercado Livre. [...] Entdo eu busco primeiro por lojas
confiaveis”. O entrevistado E7 também afirma: “eu vou direto na Amazon porque ja tenho
cadastro e ja sei. E pra mim é confiavel".

Observa-se a partir das entrevistas que a preferéncia por marcas conhecidas relaciona-se a
aspectos de qualidade do produto. O entrevistado E1 exemplifica este critério ao relatar uma
experiéncia com a marca Dior em produtos de maquiagem: “apesar de ser uma marca cara, 0
produto é de qualidade e tém beneficios pra minha pele, entendeu?". Da mesma forma, o
entrevistado E10 destaca: “prefiro comprar roupas de marca também, ndo por vaidade, mas
porque, comparando com lojas de departamento, a qualidade costuma ser superior pelo mesmo
preco ou até mais em conta dependendo da época”. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), os consumidores conhecem diversas marcas, entretanto, sao atraidos majoritariamente
para as que transmitem fatores de identificacdo, boa experiéncia e confiabilidade. Desta forma,
a etapa de avaliacdo de alternativas no mercado, a terceira etapa da jornada do consumidor
(Kotler; Keller, 2018), € influenciada a partir das particularidades de cada marca.

No contexto atual, onde a internet e a tecnologia transformaram a dindmica da sociedade,

as redes sociais se tornaram um elemento fundamental de comunicacao entre consumidor e
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empresa, influenciando de forma positiva ou negativa as preferéncias do consumidor (Carvalho,
2023). Os resultados obtidos pelo questionario revelam que o Instagram (66,1%) é a rede social
que mais influencia nas decis6es de compra, seguido pelo TikTok (29,1%) e Facebook (9,1%).
O impacto das redes sociais nas decisdes de compra é observado predominantemente entre os
jovens, pois 40% dos respondentes da pesquisa tém entre 18 e 24 anos, e 28,7% entre 25 e 34
anos, alinhando-se com a literatura, onde os jovens sdo apontados como um publico mais
engajado digitalmente (Barcelos; Rossi, 2014).

Partindo para a andlise qualitativa, a influéncia das redes sociais na jornada de compra
também ¢ identificada, conforme o E1: “quando quero comprar alguma maquiagem ou algo
do tipo, vou no TikTok e pesquiso pelo nome do produto e cor. Sempre aparecem comparacoes
e resenhas, entdo vejo se o produto é bem avaliado e se vale a pena comprar”. Outro aspecto
percebido com base nas entrevistas ¢ a validacdo de um produto por pessoas externas em
plataformas digitais, como expressado pelos entrevistados E1, E2, E10: vi um anuncio e fui
atrés do Reclame Aqui para ver se realmente era segura, e tinha um monte de reclamacao
(E1). Quando eu to com davidas sobre um produto, eu sempre vou la nessas plataformas e vejo
0 que as pessoas estao falando, o que estdo postando, para eu ter essa confirmacao (E2). Eu
vou para o YouTube, eu vou para Reclame Aqui, eu vou para um monte de coisa. [...] Tu vai l&
nos comentarios, tem varias pessoas que usaram aguela marca e que indicam e recomendam.
Tem a questdo das pessoas que se deram bem com aquele determinado produto (E10).

Tal comportamento é gerado a partir do marketing de influéncia, baseado nos gatilhos
mentais de aprovacdo social e autoridade, dois elementos dos seis principios de persuasdo
(Cialdini, 2001). Os dois elementos sdo observados no site Reclame Aqui, com comentarios de
satisfacdo de clientes, ou nas redes sociais, a partir de recomendacdo dos influenciadores
digitais.

Os influenciadores digitais tornaram-se uma estratégia fundamental para conectar
consumidores as marcas, de modo que a autoridade da personalidade digital influencie nas
decisdes de compra de produtos ou servicos (Leung et al., 2022). O E6 destaca: “ja fui
influenciada a comprar por causa de influenciador, mais por conta da credibilidade da
pessoa”. O entrevistado E2 também expressa: “0 TikTok e o Instagram me influenciam muito
através dos influenciadores que testam produtos e mostram que tém qualidade”.

Com base na pesquisa, as promog0es revelaram-se como um motivador significativo
para gerar compras on-line. O preco influenciou 67,4% das decisfes de compra, tendéncia esta
reforcada nas entrevistas a partir de campanhas promocionais, como destacado pelo ES8:

“‘costumo comprar (nas campanhas promocionais). Normalmente tem promogao nessas datas,
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entdo ¢ bom a gente aproveitar. Eu sempre aproveito”; E3: "na Black Friday, normalmente
(compro). Economizo uma grana para levar o que der”; e E1: "costuma vir bastante promocdes
(durante o ano) [...] Eu costumo comprar em novembro por causa da Black Friday também®.
As promogdes fazem parte das estratégias de vendas no composto dos 7Ps do marketing digital,
no qual séo criadas campanhas e divulgadas em diversos canais de comunicagdo. Estas ac¢oes
oferecem novas oportunidades aos clientes, como ofertas, descontos, brindes, entre outras
iniciativas (Carvalho, 2023), tornando-se um aspecto essencial para gerar vendas.

No contexto de compras em lojas on-line de Macapa e Santana foi observado que 58,7%
dos respondentes afirmaram ja ter comprado on-line em uma loja local, enquanto 41,3% néo
realizaram este tipo de compra. Por meio das entrevistas fica evidente a influéncia da pandemia
da COVID-19 para iniciar a adesdo do e-commerce local, como relatado pelo E3: “eu ja
comprei na época da pandemia"; e E6 “/...] foi porque estava tudo fechado devido ao
lockdown, e eu precisava comprar itens do dia a dia”. A literatura afirma que a pandemia
impulsionou o e-commerce globalmente, a partir da necessidade das empresas e pessoas se
adaptarem as novas recomendacdes de isolamento (Silva et al., 2021).

Nesse sentido, evidencia-se que os elementos de marketing desempenham um papel
fundamental na geragdo de compras on-line, uma vez que na era digital a internet atua como
uma facilitadora de interacdo entre empresas e consumidores (Carvalho, 2023). O marketing
digital, ao ampliar a comunicacdo empresarial, contribui para o fortalecimento da marca e

exerce influéncia direta nas decisdes de compra dos consumidores (Kotler; Keller, 2018).

4.4 SATISFACAO DOS CONSUMIDORES

A analise das experiéncias relatadas pelos entrevistados revela uma dicotomia entre
percepgdes extremamente positivas e frustragdes com determinadas compras. Entre as
experiéncias negativas, E4 afirmou: "eu ja me arrependi pelo produto ser de péssima
qualidade"; enquanto E5 destacou a falta de suporte da loja em relacdo a entrega: s6 falaram
isso que para eles constava que tinha sido entregue e ficou por isso, eu perdi o valor do
produto™. Em resposta a estas experiéncias, o0 E5 passou a evitar compras na mesma plataforma
ou a preferir compras presenciais. J& E4 atribuiu sua insatisfacdo a falta de uma pesquisa mais
aprofundada antes da compra. Percebemos, como descreve Ajzen (1991) em sua Teoria do
Comportamento Planejado, que a atitude frente a uma decisdo de compra esta intimamente

relacionada as experiéncias dos individuos.
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Por outro lado, experiéncias positivas foram relatadas por E2, E3, E7 e E8, que
destacaram seguranca, tempo de entrega e preco como fatores determinantes. E2 mencionou:
"¢ uma plataforma [...] que eu comprei de olhos fechados. Assim, a questdo da seguranca”™;
enquanto E8 afirmou: "eu paguei barato e o produto chegou rapido na minha casa, mesmo a
gente morando aqui no Amapa".

Quanto ao atendimento pos-venda, os entrevistados apontaram preferéncias distintas.
Quatro participantes indicaram o e-mail como o canal principal para solucionar problemas em
compras on-line, justificando esta escolha pela necessidade de atengdo aos detalhes. A
entrevistada E1 ressaltou: "pelo e-mail, porque como é algo que tem que ter mais aten¢ao, eu
escrevo um e-mail”. No entanto, E4 destacou a demora no retorno: "é um pouco demorado.
Demora. Tem que ter paciéncia e esperar”. Por outro lado, os entrevistados E4, E5, E6 e E10
demonstraram preferéncia pelo atendimento via chat, sobretudo pela praticidade, ainda que
reconhecam limitagBes no suporte automatizado. Como apontado por E6: "o chat geralmente é
robé e eu prefiro atendimento humano porque eles ndo entendem tudo™. Como descrito por
Kotler e Keller (2018), uma das caracteristicas de contato com o consumidor no e-commerce é
capacidade de resolver problemas quando surgirem e a experiéncia do consumidor com o

atendimento esté relacionada ao fator da confiabilidade descrita por Banov (2018).
4.5 ANALISE TEMATICA
Para iniciar a sistematizacdo quanto aos termos que foram analisados foi elaborada uma

nuvem de palavras com o texto das entrevistas, destacando as palavras com maior frequéncia

como representado na Figura 2.
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FIGURA 2 - NUVEM DE PALAVRAS
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FONTE: Elaborado pelos autores a partir do software Iramuteq (2025).

Como resultado destacaram-se as palavras: comprar, produto, coisa, loja, marca e
preco. Os termos produto ou coisa referem-se ao item em si, abrangendo tanto a variedade
quanto a qualidade, conforme destaca Banov (2018). Além disso, o pre¢co também se mostrou
um fator influente, como mencionado pela entrevistada E2: “0 prego também influencia e a
diversidade de produtos”.

Na segunda etapa de sistematizacdo dos resultados utilizou-se a anélise de similitude
para identificar as coocorréncias entre as palavras e seu resultado trouxe indicacdes da
conexidade entre as palavras, auxiliando na identificacdo da estrutura da representacdo

(Marchand; Ratinaud, 2012) como disposto na Figura 3.
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FIGURA 3 — GRAFOS DE SIMILITUDES
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FONTE: Elaborado pelos autores a partir do software Iramuteq (2025).

Como resultado obtivemos clusters que envolvem termos diretamente relacionados ao
ato de comprar, como ‘preco’, ‘problema’, ‘querer’, ‘loja’, ‘achar’, ‘social’, ‘produto’, ‘marca’
e ‘quantidade’. Estes termos demonstram que a decisdo de compra € um processo que passa
pelo reconhecimento do problema, a busca de informacbes, a avaliagdo de alternativas, a
decisdo de compra, e 0 comportamento pos-compra (Kotler; Keller, 2018).

O cluster relacionado ao ‘preco’ enfatiza ‘variedade’, ‘comparacao’ e ‘prazo’, sendo
determinante na escolha final. J& o cluster ‘loja’ associa termos como ‘seguranca’,
‘confiabilidade’ e ‘tempo de entrega’. Os consumidores entrevistados relataram que a incerteza
e a ansiedade sdo comuns durante este processo, especialmente devido a prazos de entrega.
Além disso, os consumidores buscam avaliages de outros clientes e influenciadores digitais
para validar suas escolhas, refletindo a importancia do marketing de influéncia e da prova social
(Cialdini, 2001).
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Nesse contexto, estratégias de marketing digital e credibilidade das lojas se tornaram
diferenciais essenciais. Como apontado por Kotler e Keller (2018), a confianca na marca e a
facilidade de navegacao influenciam a jornada de compra. Desta forma, o estudo refor¢a que o
processo de decisdo de compra on-line € um processo que envolve fatores emocionais, sociais

e estratégicos que moldam o comportamento do consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da crescente digitalizacdo do comércio, este estudo visou analisar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo dos consumidores virtuais de Macapa e Santana, identificando
os elementos que os motivam ou desestimulam nesse processo. Para atingir seu objetivo, este
estudo buscou: (1) identificar o perfil do consumidor on-line, (2) analisar seu comportamento
de compra, (3) investigar os fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra, e (4)
avaliar a influéncia dos elementos de marketing nesse processo.

Como resultado, a analise do perfil dos consumidores mostrou que a maioria dos
compradores on-line sdo jovens, do género feminino e com nivel superior completo ou em
andamento. A renda média da amostra, que € entre um e trés salarios minimos, também
influencia os habitos de consumo, especialmente na escolha de plataformas que oferecem
melhor custo-beneficio. Apesar de o Amapa, estado onde ficam localizadas as cidades
estudadas, ser o Unico estado isolado por via terrestre do restante do Brasil (G1, 2024), os
resultados da pesquisa confirmam que mais de 50% do publico costuma realizar compras on-
line mais de uma vez no més em plataformas nacionais e internacionais. Isto mostra como, de
fato, a expansdo da rede e acesso a internet gerou impacto no estilo de vida dos individuos —
além da pandemia da COVID-19, que também foi um evento responsavel por acelerar o
crescimento do e-commerce, conforme exposto nos resultados do estudo.

Ao analisar os fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra on-line, as
conclusbes indicam que comodidade, preco e variedade séo as principais vantagens desta
modalidade de consumo. Os elementos de marketing exercem um papel fundamental no
processo de compra, com destaque para as redes sociais e os influenciadores digitais. Além
disso, a preferéncia por plataformas conhecidas, como a Amazon, reforca a importancia da
credibilidade no e-commerce, fator essencial para consumidores que priorizam seguranga e
qualidade. Por outro lado, a pesquisa também evidenciou barreiras que podem desestimular o
consumidor no ambiente virtual. O valor do frete e 0 prazo de entrega séo destacados como 0s

principais desafios na jornada de compra on-line, dadas as condic¢des geograficas do estado.
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Os resultados da pesquisa estdo alinhados com a abordagem teérica de Banov (2018),
que identifica os fatores que influenciam as compras no e-commerce, e com a literatura de
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ao destacarem as particularidades da economia digital e
as novas necessidades empresariais. Nesse contexto, 0 estudo proporcionou perspectivas
estratégicas para a comunidade empreendedora, permitindo que atendam com maior qualidade
0s consumidores virtuais, considerando as especificidades do mercado de Macapéa e Santana.

Diante dessas perspectivas torna-se evidente que as descobertas deste estudo podem
contribuir significativamente para o aprimoramento das estratégias adotadas por empresas no
ambiente digital, permitindo a otimizacao da jornada de compra com maior eficiéncia e eficacia
(Singh, 2024). A importancia de um planejamento estratégico sélido evidencia-se nesse cenario,
pois ele possibilita a definicdo de acbes estruturadas e direcionadas para que as empresas
atendam as expectativas dos consumidores, melhorem a experiéncia de compra e fortalecam a
competitividade no mercado (Chiavenato, 2012). Ao implementar estratégias planejadas, 0s
negdcios garantem uma opera¢do adequada e um funcionamento sustentavel na nova economia
digital.

Por fim, é importante destacar as limitacGes deste estudo para que sirvam de estimulo a
realizacdo de pesquisas futuras. Elas podem ser enumeradas em: (1) tamanho da amostra,
considerando que o publico estudado ocupa somente duas das dezesseis cidades do estado,
devido ao tempo e recursos limitados para a realizacdo da pesquisa; (2) a falta da analise da
perspectiva das empresas locais, para entender se estas ja consideram ocupar o ambiente digital;
e (3) limitacdo de dados disponiveis sobre o e-commerce local, 0 que ampliaria as op¢fes de

foco da pesquisa.
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