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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar os fatores que influenciam a decisdao do
consumidor ao optar por realizar compras em canais online ou presenciais, considerando
motivagdes, barreiras e percepgdes de valor. A pesquisa teorica, de cunho exploratério e
descritivo, foi fundamentada em uma revisdo sistematica de literatura e analise de dados
secundarios recentes, 2020 a 2025, provenientes de fontes confidveis, como IBGE,
ABComm, Ebit|Nielsen etc. Os resultados indicaram que a conveniéncia, a disponibilidade
de produtos, a possibilidade de comparagdo de precos e a personalizagdao da experiéncia sao
fatores determinantes para a escolha do canal online, enquanto a experiéncia sensorial ¢ a
interacao presencial mantém o canal fisico como opc¢ao relevante. Verificou-se ainda que
consumidores tendem a adotar comportamentos hibridos, alternando entre os canais
conforme o tipo de produto e a urgéncia da compra, evidenciando a importancia do modelo
omnichannel. Este estudo contribui para a compreensdo do comportamento de compra
contemporaneo e fornece subsidios estratégicos para empresas que buscam se posicionar de

forma competitiva em um mercado cada vez mais dinamico e tecnoldgico.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; compras online; vendas presenciais;

experiéncia de compra.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the factors that influence consumers' decisions when
choosing to make purchases online or in-person, considering motivations, barriers, and
perceptions of value. This theoretical, exploratory, and descriptive research was based on a
systematic literature review and analysis of recent secondary data from 2020 to 2025,
collected from reliable sources such as IBGE, ABComm, Ebit|Nielsen, etc. The results
indicated that convenience, product availability, the ability to compare prices, and
personalized experience are determining factors in choosing the online channel, while
sensory experience and in-person interaction maintain the physical channel as a relevant
option. It was also found that consumers tend to adopt hybrid behaviors, switching between
channels depending on the type of product and the urgency of the purchase, highlighting the
importance of the omnichannel model. This study contributes to the understanding of
contemporary purchasing behavior and provides strategic insights for companies seeking

to position themselves competitively in an increasingly dynamic and technological market.

Key-words: consumer behavior, online shopping, in-store sales; shopping experience.
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1. INTRODUCAO

Com o avango da tecnologia da informacao (TI), no ambito global, observaram-se
profundas transformagdes no meio corporativo (ALBERTIN, 2001). Dentro desta nova
realidade, a utilizagdo da internet para a realizacdo de atividades comerciais consolidou-se
como um fator fundamental. Através do emprego de ambientes cibernéticos, o mercado
eletronico ganhou mais notoriedade, uma vez que, este viabilizou transagdes comerciais mais
rapidas, diminuiu gastos, ampliou os servicos de atendimento e também proporcionou maior
conveniéncia ao consumidor (NATH et al., 1998; ALBERTIN, 2000; ALBERTIN, 2001;
ALBERTIN; MOURA, 2002).

O contexto de transformacao digital ndo ficou restrito somente as grandes empresas, mas
também contemplou o universo das MPEs (micro e pequenas empresas), que passaram a
utilizar plataformas digitais como forma de expandir seu alcance e tentar competir em
condi¢des mais equilibradas com organizagdes de maior porte. A globalizagdo dos mercados,
potencializada pelo avango da internet, diminuiu as barreiras geograficas e temporais,
possibilitando que corporagdes tenham acesso a mercados consumidores em diferentes
regides e paises. Além disso, o surgimento de novas ferramentas tecnoldgicas, como sistemas
de pagamento eletronico seguros e solucdes logisticas mais eficientes, acentuou a confianga
do publico e tornou o comércio eletrdnico uma alternativa vidvel e atrativa para diversos
segmentos econdmicos, sendo a infraestrutura tecnologica um fator que facilita e acelera a
adocdo do e-commerce, notadamente ao reduzir o risco percebido pelo consumidor e

aumentar a conveniéncia (TURBAN et al., 2021).

De forma paralela, o comportamento do consumidor também evoluiu, impulsionado pela
crescente familiaridade com o ambiente digital e pela busca por conveniéncia, diversidade
de produtos e condi¢des de prego mais vantajosas. Relatorios recentes indicam que fatores
como facilidade de navegacdo, rapidez no processamento de pedidos, personalizagdo da
experiéncia e acesso a avaliagdes de outros compradores exercem influéncia direta na
decisao de compra online (EBIT|NIELSEN, 2023). Contudo, apesar das vantagens
percebidas, aspectos como preocupagdes com privacidade, seguranca das informacgdes e
auséncia da experiéncia sensorial ainda representam barreiras a serem superadas,
evidenciando a importidncia de compreender, de forma aprofundada, as motivagdes e

restricdes que orientam o consumidor nesse novo cenario.
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Do ponto de vista empresarial, a digitalizagdo dos mercados intensificou a concorréncia.
Empresas antes dominantes em determinados segmentos passaram a disputar espago com
novos entrantes, muitas vezes sem presenca fisica local. A no¢do de mercado passou a
incorporar a capacidade de extensdo e adaptacdo em um ambiente dindmico, no qual
barreiras geograficas e temporais entre vendedores e compradores foram substancialmente
reduzidas (KALAKOTA; WHINSTON, 1997; SHAW, 1999; LAUDON; TRAVER, 2022).
Nesse contexto, o conceito de mercado passou a ser associado a capacidade de extensao,
adaptacdo e integragdo em um ambiente altamente dindmico, onde barreiras geograficas e
temporais entre vendedores e compradores - tanto no modelo business-to-consumer (B2C)
quanto no business-to-business (B2B) - foram substancialmente reduzidas ou eliminadas

(SHAW, 1999; LAUDON; TRAVER, 2022).

No Brasil, a conectividade (da sociedade em geral) também avancou de forma
significativa. De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua
(PNAD) de 2023, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
92,5% da populacdo com 10 anos ou mais tinha acesso a internet, percentual que ultrapassa
94% nas areas urbanas. Esse cendrio cria um ambiente favoravel para o crescimento do
comércio eletronico, que registrou faturamento de R$204,3 bilhdoes em 2024, um aumento
de 10,5% em relacao ao ano anterior, com mais de 91 milhdes de consumidores online
(ABCOMM, 2025). Para 2025, as proje¢des indicam um faturamento superior a R$234
bilhdes, consolidando o Brasil como um dos dez maiores mercados de e-commerce do

mundo.

Além das mudancas na relacdo entre empresas e consumidores, o avango do comércio
eletronico também impulsionou transformagdes estruturais no varejo, com a integragdo de
canais fisicos e digitais, fendmeno conhecido como omnichannel. Segundo Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021), essa integragao permite que as organizagdes oferegam experiéncias mais
fluidas, conectando a jornada de compra online e offline de forma continua e personalizada.
Tecnologias como big data analytics, inteligéncia artificial (IA) e realidade aumentada (RA)
tém sido incorporadas as estratégias de vendas, ndo apenas para ampliar a capacidade de
segmentacdo de mercado, mas também para criar interagdes mais imersivas e

individualizadas, aumentando o engajamento e a fidelizagao do cliente.
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Outro aspecto relevante no cendrio atual € o papel das midias sociais e redes sociais como
catalisadoras do consumo digital. Primeiramente, faz-se necessario explicar a diferenga entre
as duas expressdes; de acordo com Kaplan e Haenlein (2010), midias sociais correspondem
a um conjunto de aplicagdes baseadas na internet que permitem a criagao e o intercambio de
conteudo gerado pelos usuarios, englobando formatos como blogs, wikis, compartilhamento
de fotos e videos, além das proprias redes sociais. J4 o conceito de redes sociais € mais
restrito, referindo-se especificamente as plataformas que possibilitam a constru¢do de perfis
pessoais e a articulagdo de conexdes entre individuos ou grupos, como Facebook, Instagram
e LinkedIn. Portanto, toda rede social ¢ uma midia social, mas nem toda midia social

constitui uma rede social.

Diante disso, plataformas como Instagram, TikTok e Facebook ndo sido apenas canais de
comunica¢do, mas sao também pontos de venda diretos, em um movimento denominado
social commerce. Esse movimento esta alinhado ao que Laudon e Traver (2022) descrevem
como a “economia da conveniéncia”, em que a redugdo de fricgdes no processo de compra,

aliada a alta conectividade, molda novas expectativas de consumo.

Levando em consideracdo essas transformacoes, torna-se evidente a necessidade de
compreender melhor como os consumidores tomam decisdes em relagdo ao canal de compra
- presencial ou online - em um ambiente marcado pela digitalizacdo, pela integragdo de
plataformas e pelo surgimento de novos formatos de interacdo comercial. Apesar do
crescimento do comércio eletronico e da expansdo das modalidades hibridas, ainda ndo ha
consenso na literatura recente sobre quais fatores efetivamente interferem nesse processo
decisorio. Assim, este estudo tem como propodsito realizar uma revisdo sistematica de
literatura no periodo de 2020 a 2025, com o objetivo de identificar e sintetizar os fatores que
interferem no comportamento do consumidor na escolha entre compras online e presenciais,
contribuindo para o avango do debate académico e para a compreensdo das dindmicas que

moldam o consumo contemporaneo.

2. PROBLEMA DE PESQUISA

Embora o comércio eletronico tenha se consolidado como canal estratégico para empresas
e consumidores, sua adocdo ndo ¢ uniforme nem plenamente compreendida quando se

observa a decisdo do consumidor entre realizar compras online ou presenciais. A literatura
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recente registra dimensdes como seguranga e privacidade de dados, experiéncia de compra
mediada por interfaces digitais (com limitagdes sensoriais) e aspectos logisticos de entrega
e devolugdo, entre outras, como potenciais elementos associados a decisdo, ainda que com
resultados heterogéneos e, por vezes, contraditorios

(LAUDON; TRAVER, 2022; KOTLER; KELLER, 2021; LINK; LARENTIS, 2023;
EBIT|NIELSEN, 2023; ABCOMM, 2025).

No plano empirico, relatos de fricgdes - por exemplo, percepgdes de risco, restri¢des a
experimentacdo fisica de produtos e insatisfacdo logistica - coexistem com evidéncias de
conveniéncia, variedade e personalizagdo, sugerindo que a escolha entre canais ndo decorre
de um tnico fator, mas de mecanismos e condigdes que variam conforme contexto, categoria
de produto e perfil do consumidor. Entretanto, falta uma sintese sistematica e atualizada
(2020-2025) que consolide essas evidéncias especificamente para o consumidor, organize
os achados em um quadro analitico comparavel e explicite como a literatura interpreta os

processos que levam a preferéncia pelos canais de compra.

Outro desafio relevante ¢ a auséncia de experiéncia sensorial durante a compra, uma
limita¢do inerente ao meio digital que impede o consumidor de tocar, experimentar ou
avaliar fisicamente o produto antes da decisdo. Essa restri¢ao ¢ apontada como fator decisivo
em segmentos como moda, alimentos e cosméticos, onde aspectos tateis, visuais e olfativos
desempenham papel fundamental no processo de escolha (KOTLER; KELLER, 2021;
LINK; LARENTIS, 2023).

Ademais, ¢ valido ressaltar que questdes logisticas, como exemplo, prazos de entrega
acima do esperado, custos elevados de frete, atrasos e problemas no processo de devolugado
ou troca, continuam sendo fatores de insatisfacdo. O Relatorio Webshoppers 2023 da
Ebit|Nielsen mostra que, apesar do desenvolvimento da infraestrutura logistica, cerca de
32% dos consumidores ja tiveram algum tipo de frustra¢do relacionada a entregas. Essa

realidade afeta diretamente a percep¢do de valor e a fidelidade a marca.

Do ponto de vista empresarial, a alta competitividade e a constante pressdo por
diferenciacdo exigem estratégias mais integradas entre canais fisicos e digitais,
personalizacdo de ofertas e adaptacdo continua as mudancas no comportamento de compra.

Entretanto, muitas organizagdes ainda enfrentam dificuldades em alinhar suas operagdes e



comunica¢do aos novos padrdes de consumo, seja por limitagdes tecnologicas, seja por
auséncia de planejamento estratégico digital robusto (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021).

Diante desse quadro, evidencia-se uma lacuna de conhecimento: a auséncia de uma
sintese qualitativa rigorosa que explique como a literatura recente interpreta a decisdo do
consumidor entre modalidades de compra, distinguindo condigdes, mecanismos e resultados

reportados, e permitindo comparabilidade entre estudos.

O questionamento feito pela presente pesquisa €: como a literatura cientifica publicada
entre 2020 e 2025 descreve os fatores que influenciam o comportamento do consumidor na

escolha de canais de venda online e presenciais?

3. OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

O presente estudo tem como objetivo geral analisar criticamente os fatores que
influenciam no comportamento do consumidor na escolha entre compras online e
presenciais, com base na literatura cientifica publicada entre os anos de 2020 e 2025.
Buscase, por meio de uma revisdo sistematica de literatura, oferecer uma compreensio
abrangente e fundamentada sobre as evidéncias disponiveis nesse periodo, de modo a
consolidar os achados dispersos e proporcionar subsidios para o avanco do debate académico
e para a formulagdo de estratégias empresariais mais alinhadas as dindmicas contemporaneas

do consumo. Para isso, pretende-se:

-Mapear a producao cientifica que discute a decisdo do consumidor brasileiro quanto a
escolha do canal de compra, identificando as principais bases tedricas, metodologias
empregadas e contextos analisados. Esse mapeamento permitird compreender a evolucao do
campo, a diversidade das abordagens utilizadas e as contribui¢des mais relevantes no periodo

de 2020 a 2025;

-Classificar os fatores apontados pela literatura como interferentes no comportamento do
consumidor ao optar entre modalidades de compra online ou presenciais. Essa
sistematizagdo abrangerd tanto elementos de ordem individual (como percepg¢des, atitudes e

experiéncias), quanto aspectos relacionados ao ambiente de mercado (tecnologia, logistica,
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estratégias empresariais, contexto socioecondomico), de forma a organizar o conhecimento

produzido em categorias analiticas coerentes;

-Analisar as lacunas, convergéncias e divergéncias identificadas na literatura revisada,
discutindo os limites e as potencialidades dos estudos existentes e apontando caminhos para
futuras investigagcdes académicas. Essa analise busca, portanto, ndo apenas apresentar um
retrato descritivo do estado da arte, mas também problematizar os achados, de modo a
contribuir para o desenvolvimento de pesquisas mais consistentes e para o aprimoramento

das praticas empresariais no varejo.

4. JUSTIFICATIVA

O avango da tecnologia da informagdo e a popularizagdo da internet transformaram
profundamente as formas de interagdo entre consumidores e empresas, consolidando o
comércio eletrdnico como um componente estratégico do varejo contemporaneo
(CHAFFEY, 2022). Contudo, a crescente competitividade do mercado e a velocidade das
mudangas nos padrdes de consumo impdem as organizagdes niao apenas a presencga digital,
mas também a necessidade de constante adaptacdo as novas demandas, exigindo estratégias
capazes de integrar canais, personalizar experiéncias e reduzir barreiras ao consumo

(KOTLER; KELLER, 2021).

No cenario brasileiro, o comércio eletronico apresenta expansao expressiva, com previsao
de movimentar mais de R$234 bilhdes em 2025 (ABCOMM, 2025), posicionando o pais
entre os maiores mercados digitais do mundo. Entretanto, esse crescimento nao elimina os
desafios que permeiam a jornada de compra do consumidor. Persistem questdes ligadas a
percepcdo de risco em transagdes virtuais, a auséncia de experiéncia sensorial e as
fragilidades logisticas, além da confianga em sistemas de pagamento e no atendimento
posvenda (BELK, 2020; TURBAN et al., 2021). Tais fatores impactam diretamente a decisao
de optar pelo canal digital ou presencial, tornando essencial compreender como essas

variaveis interferem no comportamento de consumo.

A relevancia desta pesquisa também se justifica pela contribuigdo pratica as organizagdes
que atuam no varejo brasileiro. A identificacdo e analise sistematica dos fatores que

influenciam o consumidor podem subsidiar a formulacdo de estratégias de marketing mais
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assertivas, orientadas a maximizacao da satisfacdo e fidelizagdo. Conforme argumentam
Solomon (2020) e Schiffman e Wisenblit (2019), as decisdes de compra resultam de
interagcdes complexas entre dimensdes cognitivas, emocionais e sociais, variando de acordo
com o contexto. Assim, a compreensao critica das motivagdes e barreiras associadas as
compras online e presenciais oferece insumos valiosos para gestores que buscam alinhar

suas praticas a dinamica de consumo contemporanea.

Sob a otica cientifica, a presente pesquisa contribui para a literatura de comportamento
do consumidor ¢ marketing omnichannel ao realizar uma revisdo sistematica da produgdo
académica recente (2020-2025). Essa abordagem permite ndo apenas consolidar o
conhecimento existente, mas também identificar lacunas, contradi¢des e oportunidades de
investigacdo futura. Ao integrar referenciais classicos com dados contemporaneos e
evidéncias empiricas recentes, o estudo proporciona uma visdo abrangente e critica do
fenomeno, reforcando sua pertinéncia tanto para o meio académico quanto para a pratica

empresarial.

5. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa tedrica. A abordagem qualitativa
mostra-se apropriada quando se busca interpretar fenomenos complexos e contextualizados,
privilegiando o significado e a compreensao das relagdes envolvidas, em vez da mensuragdo
de variaveis isoladas (GIL, 2019). De acordo com Creswell e Creswell (2021), a pesquisa
qualitativa permite a identificacdo de padrdes, significados e interpretagdes emergentes, o

que a torna compativel com a proposta deste estudo.

Classifica-se como exploratdria, por investigar um fendmeno em constante transformagao
- influenciado por mudangas tecnologicas e culturais - e descritiva, por buscar organizar e
sistematizar as evidéncias disponiveis, apresentando de forma estruturada as principais
motivagdes, barreiras e percepgdes identificadas na literatura (VERGARA, 2016). Essa
combinagdo possibilita compreender o estado atual do conhecimento sobre o tema, bem

como propor interpretagdes integradas a partir das evidéncias existentes.

Cabe ressaltar que, dado o carater exploratorio desta revisao, o foco metodologico reside

na sintese conceitual dos fatores, e ndo em uma delimitagdo geografica especifica. O objetivo
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primordial ¢ construir um alicerce tedrico robusto, identificando quais sdo os fatores (ex:
conveniéncia, experiéncia sensorial, risco percebido) que a literatura recente aponta como
universais ou recorrentes. A andlise de como esses fatores se manifestam em contextos
culturais ou nacionais especificos, embora relevante, constitui um passo subsequente, que

dependeria desta consolidacao tedrica inicial.

Quanto aos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa bibliografica, conduzida por
meio de uma revisdo sistematica de literatura. Segundo Gil (2019) , a pesquisa bibliografica
baseia-se na analise de materiais previamente publicados - livros, artigos cientificos,
dissertagdes, relatorios técnicos e documentos institucionais - com o propdsito de aprofundar
o entendimento sobre determinado tema. No contexto deste estudo, a op¢ao por uma revisao
sistemadtica justifica-se por sua capacidade de reunir e sintetizar criticamente um conjunto
de evidéncias sobre um fenomeno, empregando critérios metodolégicos transparentes e

reprodutiveis (BOTELHO; CUNHA; MACEDO, 2011).

A revisdo sistematica seguiu as etapas propostas por Kitchenham (2004) e Okoli (2015)
para revisdes aplicadas as ciéncias sociais: (i) definicdo do problema de pesquisa e dos
critérios de inclusdo e exclusdo; (i1) selecao das fontes de informagdo, abrangendo bases de
dados como Google Scholar, Scielo, Periddicos CAPES e outros repositorios reconhecidos;
(ii1) aplica¢do de descritores padronizados, tais como “comportamento do consumidor”,
“compras online”, “varejo presencial”, “decisdo de compra” e “fatores de consumo” ; e (iv)
triagem e leitura dos estudos, com énfase em publicacdes nacionais e internacionais
produzidas entre 2020 e 2025. O processo de depuragdo da amostra serd detalhadamente
ilustrado por meio de um fluxograma, garantindo a transparéncia das etapas de selecao e

exclusdo. A etapa final envolve (v) extracdo, categorizacdo e andlise qualitativa dos

conteudos relevantes, organizados segundo convergéncias, divergéncias e lacunas tedricas.

Fluxograma 1: Processo de Selecdao de Artigos para Revisdo Sistemética
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Fonte: Elaboragdo propria.

A analise dos dados seguiu a técnica de analise de contetido tematica, conforme Bardin
(2016) , permitindo a identificagdo de categorias emergentes relacionadas aos fatores que
interferem no comportamento de compra. As categorias tematicas identificadas (como
conveniéncia, experiéncia sensorial, risco percebido, logistica e fatores sociais) serao
devidamente explicadas na secdo de Anélise e Discussdo. As informagdes foram organizadas
em quadros de sintese, destacando varidveis conceituais, metodoldgicas e empiricas de cada
estudo analisado. Essa abordagem possibilita interpretar as evidéncias de forma integrada,

promovendo uma leitura critica e comparativa dos resultados.
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Por fim, adota-se a perspectiva de Yin (2005) quanto a importancia da triangulacdo de
evidéncias, entendida aqui como a utilizagao de multiplas fontes documentais para fortalecer
a validade da interpretacdo qualitativa. Dessa forma, o estudo busca oferecer uma sintese
rigorosa, atual e contextualizada da producdo cientifica sobre o comportamento do
consumidor frente a escolha entre compras online e presenciais, contribuindo para a
consolidac¢do de conhecimento e para o avancgo de pesquisas futuras na area de marketing e
comportamento do consumidor. Os principais fatores analisados, como o0s eixos

Motivacional, Psicologico, Tecnologico, Logistico e Social, sdo o foco central da anélise.

Conforme detalhado anteriormente, a etapa de Analise de Conteudo foi aplicada sobre
uma amostra final N=10 artigos cientificos (2020-2025), selecionados via protocolo de
Revisdao Sistematica (RSL). O Quadro 1 a seguir identifica os trabalhos que compdem o

corpus desta analise.

Quadro 1: Identificagdo da Amostra Analisada (N=10) Artigos Cientificos (2020-2025).

Titulo do Artigo Onde foi Publicado Ano

Fatores que influenciam o
comportamento de compra online do

. o Revista de Administragao
consumidor brasileiro.

Contemporanea (RAC) 2022

O impacto do marketing de influéncia
no comportamento do consumidor

. Brazilian Administration
jovem.

Review (BAR) 2023

Comportamento do consumidor em
tempos de pandemia: a ascensdo do
e-commerce...

Revista Brasileira de
Marketing (ReMark) 2021

Webrooming e Showrooming: o
comportamento do consumidor

. Revista de Administragéo
omnichannel...

de Empresas (RAE-FGV) 2023
The COVID-19 pandemic and the
antecedents for the impulse buying
behavior. Journal of Competitiveness 2020
Effect of consumption values on Journal of Consumer
consumer behavior: a Meta-analysis. Behaviour

2023
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Fear of Missing Out (FOMO) and
Consumer Behaviour: ... A
Syst tic Literature Review.
ystematic Literature Review. Society 2025
Impact of influencer marketing on Journal of Theoretical and
consumer behavior and online Applied Electronic
shopping preferences. Commerce Research 2025
Examining the Impact of Green International Journal for
Marketing on Consumer Purchase Multidisciplinary Research
Behaviour: A Systematic Review. (JFMR) 2025
Neuro-insights: a systematic review Frontiers in
of neuromarketing perspectives... Neuroergonomics 2025

Fonte: claboragdo propria.

6. USO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA)

A utilizagdo de ferramentas baseadas em Inteligéncia Artificial (IA) desempenhou papel
de apoio significativo no desenvolvimento deste trabalho, atuando como recurso
complementar para a constru¢do e organizagdo do conteudo. Alinhada as diretrizes
institucionais da Universidade Estadual Paulista “Jalio de Mesquita Filho” (UNESP), que
regulamentam o uso responsavel e ético da IA no contexto académico e cientifico, a adogado
dessas tecnologias ocorreu de forma supervisionada, garantindo que toda producdo
intelectual fosse revisada e validada por julgamento humano, conforme determina a

Resolugao UNESP n° 13, de 22 de abril de 2025 (UNESP, 2025).

Durante a elaboragdo desta pesquisa, sistemas de IA generativa foram utilizados para
apoiar diferentes etapas do processo, como a sintese e organizacao de informagdes oriundas
de artigos académicos, relatorios instituFcionais e obras de referéncia; a sugestdo de
estruturas textuais; e a revisao preliminar da coeréncia e coesao do texto. Ferramentas como
o ChatGPT, da OpenAl, foram empregadas como assistentes de escrita, atuando na
formulacao de paragrafos com base em instrugdes detalhadas e fundamentadas no referencial
teorico previamente definido. Complementarmente, recursos de busca assistida por A foram
aplicados para localizar fontes atualizadas e relevantes, assegurando a aderéncia do trabalho

aos critérios de atualidade e credibilidade cientifica.
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E importante ressaltar que a utilizagdo da IA ndo substituiu o papel do pesquisador na
analise critica, interpretacdo dos dados e elaboragao das conclusdes. Todo conteudo gerado
ou sugerido pelas ferramentas foi submetido a rigoroso processo de verifica¢ao, no qual se
avaliou a precisao conceitual, a consisténcia metodoldgica e a conformidade com as normas
da ABNT. Dessa forma, a [A atuou como instrumento de suporte, ampliando a eficiéncia na
busca e organizagdo de informagdes, mas preservando a autoria intelectual e a integridade

académica da pesquisa.

A relevancia do uso de IA neste trabalho também se relaciona a otimizac¢ao de tempo e
recursos, viabilizando a producdo de um estudo abrangente dentro das limitagdes
previamente estabelecidas. Tal pratica estd em consondncia com as recomendacdes da
UNESP quanto a avaliacdo prévia dos riscos, a consideragdo dos impactos sociais e
ambientais ¢ a ado¢do de procedimentos que assegurem a qualidade e a confiabilidade do
produto académico. Assim, a integra¢do entre conhecimento humano e capacidades
tecnologicas evidencia-se como estratégia eficaz para potencializar resultados cientificos,

desde que utilizada de maneira transparente, ética e responsavel.

7. REFERENCIAL TEORICO

7.1. Decisido de compra no contexto online e presencial

A decisao de compra envolve um conjunto de julgamentos cognitivos e afetivos que
ultrapassam varidveis puramente economicas, abrangendo dimensdes como conveniéncia,
confianga, risco percebido e experiéncia sensorial. No contexto contemporaneo, marcado
pela coexisténcia de canais digitais e fisicos, compreender o processo decisorio do
consumidor requer uma analise integrada de fatores funcionais e simbolicos que orientam a

escolha entre ambientes de compra (SOLOMON, 2020).

Segundo Kotler e Keller (2021), a conveniéncia representa um dos principais
impulsionadores da compra online, ao possibilitar que consumidores adquiram produtos e
servicos a qualquer momento e em qualquer lugar, sem restri¢des de tempo ou deslocamento.
Laudon e Traver (2022) complementam que o ambiente virtual favorece a tomada de decisao
por meio de mecanismos tecnologicos que reduzem o esfor¢o cognitivo - como filtros de

busca, recomendagdes algoritmicas, sistemas de avaliacdo e personalizagdo de ofertas. Essas
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ferramentas aumentam a percepg¢ao de eficiéncia e controle, tornando o comércio eletronico

especialmente atrativo para consumidores orientados por praticidade e economia de tempo.

Em contrapartida, o ambiente presencial mantém relevancia por oferecer experiéncias
sensoriais e interagdes humanas diretas, elementos que fortalecem a confianga e a percepgao
de valor da compra. Para categorias de produtos que dependem de atributos tateis, olfativos
ou visuais - como moda, cosméticos e alimentos -, o contato fisico ainda constitui um fator
determinante na decisdo de compra (LINK; LARENTIS, 2023). Além disso, a presenca de
vendedores e o atendimento personalizado podem reduzir incertezas, atuando como
mecanismos de seguranga emocional e social que mitigam o risco percebido (SOLOMON,

2020).

A percepcao de risco € um componente central nesse processo. De acordo com Ha e
Coghill (2008), preocupagdes relativas a privacidade, a seguranca de dados e a
confiabilidade do vendedor influenciam diretamente a escolha pelo canal digital . Nesse
sentido, a literatura indica que a alfabetizagao digital e a familiaridade com o ambiente online
impactam diretamente a confianga do usuario . Consumidores mais experientes tendem a
desenvolver uma maior percepcao de seguranca, uma vez que reconhecem os protocolos de
protecao de dados e ja confiam em plataformas consolidadas (TURBAN et al., 2021) . Por
outro lado, consumidores menos experientes ou com historico negativo em transagoes
virtuais demonstram maior propensao a optar por lojas fisicas, onde percebem maior controle

e tangibilidade.

Dessa forma, a decisdo entre os canais online e presencial ndo ¢ excludente, mas
contextual e contingencial. Fatores situacionais - como tipo de produto, urgéncia da compra,
necessidade de experimentacdo ou conveniéncia logistica - influenciam a escolha e explicam
a coexisténcia de comportamentos hibridos, como o showrooming (pesquisa na loja e compra
online) e o webrooming (pesquisa online e compra na loja fisica) (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Tais fendmenos demonstram que o consumidor
contemporaneo atua de forma estratégica, transitando entre canais conforme as vantagens

percebidas em cada contexto de consumo.

Quadro 2: Comparativo entre atributos do canal online e presencial.
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Dimensao Canal Online Canal Presencial
Alta — acesso remoto e Limitada a
n 24h horério e deslocamento
Conveniéncia

Experiéncia sensorial

Limitada (visual e
textual)

Ampla (tatil, visual,
olfativa)

Interag@o social

Mediada por
tecnologia

Direta e personalizada

Percepcao de risco

Maior, devido a
distancia e dados
digitais

Menor, pelal
tangibilidade e contato

Informagdo disponivel

Abundante e dindmica

Restrita a exposi¢ao

fisica

Logistica Entrega sob demanda Retirada imediata
Baseada em reputagdo | Baseada na interag@o
digital essoal
Confianga & P

Fonte: elaborado pelo autor com base em Solomon (2020); Kotler e Keller (2021); Laudon e Traver (2022);
Turban et al. (2021).

7.2. Fatores motivacionais no comércio digital

A motivagdo para o consumo em ambientes digitais estd relacionada a um conjunto de
fatores psicoldgicos, econdomicos e tecnologicos que moldam a percepgdo de valor e o
envolvimento do consumidor no processo de compra. Lee e Joshi (2006) identificam a
conveniéncia, a economia de tempo, a facilidade de comparacdo de pregos e a ampla
disponibilidade de produtos como dimensdes centrais do comportamento de compra online.
Essas caracteristicas refletem o que Babin, Darden e Griffin (1994) denominaram valor

utilitario do consumo, associado a efici€ncia, a funcionalidade e a racionalidade da decisao.

Entretanto, o comportamento de compra no ambiente digital ndo se restringe a aspectos
utilitarios. A literatura aponta a presenga significativa de valores hedonicos, relacionados ao

prazer, a curiosidade, ao entretenimento e a sensa¢do de controle experimentada durante a
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navegacao (SOLOMON, 2020; TURBAN et al., 2021). O comércio eletronico proporciona
ao consumidor uma experiéncia interativa e personalizada, na qual a exploragao de produtos
e a interacdo com interfaces digitais também geram satisfacdo emocional. Nesse sentido,
Kotler e Keller (2021) destacam o papel das estratégias de personaliza¢ao baseadas em dados
e algoritmos, que adaptam ofertas, recomendagdes e comunicagdes conforme o histérico e

as preferéncias individuais, potencializando o engajamento e o valor percebido.

Outro fator motivacional relevante ¢ o acesso ampliado a informag¢dao. No ambiente
digital, o consumidor dispde de descri¢cdes detalhadas, avaliagdes de outros compradores,
videos demonstrativos e comparativos de preco, elementos que fortalecem a percepgao de
transparéncia e confianga (SOLOMON, 2020). Além disso, a logistica eficiente, com opgdes
de entrega répida, politicas de devolug¢ao facilitadas e rastreamento em tempo real, constitui
um importante diferencial competitivo que refor¢a a conveniéncia e reduz a ansiedade

associada a espera (TURBAN et al., 2021).

O preco competitivo e as estratégias promocionais também se configuram como fortes
estimulos motivacionais. Laudon e Traver (2022) observam que o consumidor digital tende
a apresentar comportamento de busca ativa por descontos e oportunidades sazonais - como
Black Friday e Cyber Monday -, adotando praticas de monitoramento de pregos ao longo do
tempo. Em contextos de instabilidade econdmica, a percep¢do de vantagem financeira
assume papel determinante na decisdo de compra, especialmente quando associada a

programas de fidelidade e beneficios exclusivos.

Portanto, as motivagdes para o consumo online sao multifacetadas e interdependentes,
envolvendo tanto elementos racionais (utilitarios) quanto emocionais (hedonicos). Essa
dualidade expressa a complexidade do comportamento contemporaneo de compra, no qual
o consumidor busca simultaneamente eficiéncia, prazer e personaliza¢ao, compondo um

perfil hibrido entre razdo e emocao.

Quadro 3: Sintese dos principais fatores motivacionais no comércio digital.

Dimensao motivacional Descricao Principais autores
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Focada em eficiéncia, economia
de tempo, conveniéncia e Lee e Joshi (2006);
Utilitaria comparagado de pregos. Kotler e Keller (2021)

Associada ao prazer, curiosidade,

entretenimento e interagcdo . .
.. ¢ Babin, Darden e Griffin
digital.

Hedonica (1994); Solomon (2020)

Baseada na busca por
transparéncia, avaliacdes e dados
Informacional detalhados sobre produtos. Turban et al. (2021)

Motivada por promogdes,
descontos e vantagens de custo

bidas.
Financeira perecbidas Laudon e Traver (2022)
Relacionada a adaptacdo de
ofertas e a facilidade de
navegacao e entrega.
Personalizacdo e conveniéncia vegas 8 Kotler e Keller (2021)

Fonte: elaborado pelo autor com base nos autores citados.

7.3. Fatores de atratividade e permanéncia pelo comércio presencial

Apesar da crescente digitalizacdo das relagdes de consumo, o comércio presencial
mantém relevancia estratégica no varejo contemporaneo, sustentado por fatores que
transcendem a simples transacdo econdmica. Solomon (2020) argumenta que a experiéncia
de compra fisica envolve dimensdes simbdlicas, sensoriais e sociais que ndo sao plenamente
replicaveis no ambiente digital. A interacao direta com produtos e vendedores proporciona
ao consumidor uma vivéncia concreta e multissensorial, elemento essencial para a percepgao

de qualidade, confianga e prazer na compra.

Kotler e Keller (2021) refor¢am que, em produtos de alto envolvimento - como vestuario,
cosméticos, alimentos e bens duraveis -, o contato fisico é decisivo na avaliacdo de atributos
como textura, aroma, tamanho e desempenho. A tangibilidade atua como redutor de risco
percebido, conferindo seguranca a decisdo. Além disso, a interagdo interpessoal com
vendedores e consultores € percebida como uma fonte de suporte informacional e emocional,

agregando valor a experiéncia.
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Outro aspecto relevante ¢ o valor social da compra presencial. As lojas fisicas ainda
desempenham papel importante como espagos de convivéncia, lazer e pertencimento, onde
0 consumo se associa a experiéncias coletivas e identitarias (BELK, 2020). Ambientes
cuidadosamente projetados - com design sensorial, ambientacdo sonora e estratégias de
visual merchandising - estimulam emocodes positivas e reforcam o vinculo do consumidor
com a marca (SOLOMON, 2020). Assim, o ponto de venda torna-se um espaco de

construgdo de significados e ndo apenas de trocas comerciais.

Além disso, o comércio presencial oferece resolu¢do imediata da necessidade: o produto
¢ obtido no momento da compra, sem tempo de espera ou dependéncia logistica. Essa
caracteristica € especialmente valorizada em situagdes de urgéncia, ou quando o consumidor
busca gratificacdo instantanea (LAUDON; TRAVER, 2022). Em contextos de insatisfacao,
a possibilidade de troca imediata e o contato humano reduzem a dissonancia cognitiva ¢

fortalecem a percepg¢ao de confiabilidade.

Em sintese, o comércio presencial permanece competitivo porque atende dimensdes
afetivas, sensoriais e sociais do comportamento de consumo que o ambiente online ainda
ndo reproduz plenamente. Sua atratividade deriva ndo apenas da possibilidade de
experimentacdo, mas da experiéncia global de compra, na qual elementos tangiveis,

emocionais e relacionais se combinam para gerar valor.

Quadro 4: Principais fatores de atratividade do comércio presencial.

Dimensao de valor Descricao Principais autores
Contato fisico e Kotler e Keller
experimentagao direta (2021); Solomon
. dos produtos. (2020)
Sensorial

Prazer e gratificagdo
instantanea associados a Belk (2020);
Emocional experiéncia de compra. Solomon (2020)
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Interagdo interpessoal e
sentimento de
Social pertencimento ao grupo. Belk (2020)

Resolugdo imediata da

necessidade, sem espera
Laudon e Traver

logistica.

Funcional ogistica (2022)

Confianga derivada da

tangibilidade e da
assisténcia no ponto de
Kotler e Keller
. venda.

Cognitiva (2021)

Fonte: claborado pelo autor com base na literatura revisada.

7.4. Estratégias omnichannel e a integracao entre canais

A estratégia omnichannel representa uma evolucdo dos modelos tradicionais de
multicanalidade, buscando integrar de forma coerente, continua e sinérgica os diferentes
pontos de contato entre empresa e consumidor. Nesse paradigma, ndo hd competicao, de
fato, entre os canais online e offline, mas sim complementaridade estratégica, em que cada
canal desempenha um papel especifico dentro de uma jornada de compra unificada
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). O consumidor passa a ser o centro do
processo, € ndo mais o intermediario, podendo transitar livremente entre plataformas digitais

e ambientes fisicos conforme suas necessidades, conveniéncias e expectativas.

Segundo Verhoef, Kannan e Inman (2015), o conceito de omnichannel emerge como
resposta a crescente complexidade do comportamento de compra, caracterizado por
trajetorias nao lineares e pela coexisténcia de multiplas interacdes simultineas entre
consumidores e marcas. A experiéncia omnicanal busca oferecer consisténcia informacional,
continuidade de servico e integracao operacional, eliminando barreiras entre canais e
reforgando a percepcao de valor. Essa integracdo exige nao apenas alinhamento tecnoldgico,
mas também reestruturagao organizacional e cultural, a fim de promover uma visao holistica

do cliente em todos os niveis da empresa.

Turban et al. (2021) destacam que o sucesso dessa estratégia depende de uma

infraestrutura tecnologica capaz de unificar estoques, logistica, dados e atendimento,
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garantindo que informagdes, pregos e promogdes sejam coerentes em todos os pontos de
interacdo. A adogao de ferramentas de big data analytics e de sistemas de gestdo integrada
do relacionamento com o cliente (CRM) permite personalizar campanhas e comunicagdes
com base em padrdes de comportamento e historico de compras, elevando a relevancia das

interacdes e fortalecendo o engajamento.

No Brasil, o avango das estratégias omnichannel foi impulsionado pelo contexto da
pandemia de COVID-19, que acelerou a digitalizacdo do varejo e incentivou o surgimento
de solugdes hibridas, como o click and collect (compre online e retire na loja) e o ship from
store (entrega a partir do estoque fisico da loja). Tais praticas garantiram a continuidade das
operagdes durante os periodos de restricdo sanitaria, além de reforgarem a importancia da

integracao logistica e tecnoldgica para a manuten¢ao da competitividade (ABCOMM, 2025).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o desafio atual do varejo ¢ criar
experiéncias sem fric¢do (seamless experiences), nas quais o consumidor perceba a jornada
de compra como unica e coerente, independentemente do canal utilizado. Essa abordagem
pressupde o uso de tecnologias emergentes, como inteligéncia artificial (IA), realidade
aumentada e Internet das Coisas (IoT), para otimizar processos, prever comportamentos e
personalizar ofertas em tempo real. Assim, o omnichannel consolida-se ndo apenas como
uma estratégia de integragdo, mas como uma filosofia de gestdo orientada a experiéncia do

consumidor.

Quadro 5: Comparativo entre os modelos de canais de varejo.

Modelo

Integracao
entre canais

Foco estratégico

Experiéncia do
consumidor

Exemplo
pratico

Eficiéncia Limitada ao Loja fisica
. operacional onto de venda isolada
Single Channel Inexistente P p
Paralela, sem
compartilhament . . . .
Expansao de Experiéncia Loja + site
. o de dados
Multichannel alcance fragmentada separados
Parcial e Coordenagdo | Compra cruzada |Compre online e
direcional entre canais com restrigdes retire na loja

Crosschannel
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Total e Centralidade no | Jornada fluidae [Magazine Luiza,

. bidirecional consumidor integrada Amaro, Renner
Omnichannel

Fonte: elaborado pelo autor com base em Verhoef, Kannan e Inman (2015); Kotler; Kartajaya; Setiawan
(2021).

7.5. Tendéncias e inovacdes no comportamento de compra contemporaneo

O comportamento de compra tem se transformado de maneira acelerada em virtude da
digitalizagdo, do avanco tecnologico e da mudanga nas expectativas dos consumidores. O
periodo recente (2020-2025) ¢ marcado pela convergéncia entre tecnologia, personalizagdo
e propdsito, em um cendrio em que o consumidor assume papel mais ativo e consciente no
processo de consumo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) descrevem essa nova fase como
o Marketing 5.0, em que a tecnologia ¢ utilizada para humanizar as relagdes de mercado,

equilibrando eficiéncia digital e empatia humana.

Entre as principais tendéncias, destaca-se o uso de inteligéncia artificial (IA) e andlise
preditiva para compreender padroes de comportamento e oferecer recomendagdes
personalizadas em tempo real. De acordo com Davenport € Ronanki (2018), a IA no varejo
atua em diferentes frentes - desde chatbots e assistentes virtuais até sistemas de precificagdo
dinamica -, ampliando a capacidade das empresas de responder as necessidades individuais

dos consumidores e reduzir fric¢des na jornada de compra.

Outra tendéncia relevante € o social commerce, que integra o consumo as dindmicas das
redes sociais. Plataformas como Instagram, TikTok e Facebook deixaram de ser apenas
canais de comunicagdo para se tornarem plataformas transacionais, nas quais o consumidor
pode pesquisar, comparar e adquirir produtos sem sair do ambiente social. Laudon e Traver
(2022) afirmam que essa fusdo entre socializagdo e consumo redefine o papel da influéncia
digital, transformando recomendagdes, avaliagdes e interagdes em ativos de confianga que

moldam o comportamento de compra.

Além disso, o uso de realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR) tem se
consolidado como ferramenta de apoio a decisdao, permitindo que consumidores visualizem

produtos em escala real, testem virtualmente roupas ou simulem ambientes antes da compra
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(TURBAN et al., 2021). Essa imersao tecnoldgica amplia a percep¢ao de seguranga e reduz

a distancia entre o virtual e o fisico, fortalecendo a confian¢a no comércio eletronico.

O crescimento da consciéncia socioambiental também exerce influéncia significativa no
comportamento de consumo. Segundo Solomon (2020) e Belk (2020), consumidores
contemporaneos valorizam empresas que adotam praticas sustentaveis, demonstram
responsabilidade ética e oferecem transparéncia em sua cadeia de produgdo. Essa tendéncia
impulsiona o que se denomina consumo consciente ou consumo responsavel, no qual fatores
como origem dos produtos, impacto ambiental e politicas de inclusdo social passam a

compor os critérios de decisdo de compra.

Por fim, observa-se a consolidacdo de um consumidor hibrido, empoderado e informado,
que transita entre canais fisicos e digitais conforme o contexto, buscando conveniéncia sem
abrir mao da experiéncia. Esse perfil - descrito por Verhoef et al. (2021) como “consumer
journey fluid” - representa o novo paradigma do consumo contemporaneo, no qual o valor
ndo reside apenas na transagdo, mas na experiéncia integral, continua e personalizada que

conecta marca e individuo.

Em sintese, as inovagdes tecnologicas e as mudangas socioculturais do periodo 2020—
2025 refor¢am a importancia de compreender o comportamento do consumidor a partir de
uma perspectiva dinamica e integrada. Nesse contexto, a revisao sistematica proposta neste
estudo busca contribuir para a consolidacio de um corpo tedrico que reflita as
transformagdes recentes, destacando os fatores que interferem nas decisdoes de compra e os

caminhos futuros do consumo no Brasil € no mundo.

Quadro 6: Principais inovagdes e seus impactos no comportamento de compra.

Impacto no
Tendéncia/Inovacio Descri¢ao comportamento do Autores
consumidor

Personalizagdo e Decisdes mais rapidas e| Davenport & Ronanki
Inteligéncia Artificial e analise preditiva em experiéncias (2018); Kotler et al.
Big Data tempo real customizadas (2021)
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Social Commerce

Integragdo de redes
sociais e plataformas
de compra

Influéncia social direta
na decisdo de compra

Laudon & Traver
(2022)

Realidade
Aumentada/Virtual

Experiéncias imersivas
e visualizagdo de
produtos

Reducdo da incerteza e
aumento da confianca

Turban et al. (2021)

Sustentabilidade e
Consumo Etico

Valorizagdo de marcas
com responsabilidade
socioambiental

Preferéncia por
empresas transparentes
e éticas

Belk (2020); Solomon
(2020)

Omnicanalidade e
Hibridizagao

Integragdo fluida entre
ambientes fisicos e

Experiéncia continua e
sem fricgdo

Verhoef et al. (2021)

digitais
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Fonte: elaborado pelo autor com base na literatura revisada.

8. ANALISE E DISCUSSOES
8.1. Sintese tematica dos estudos revisados

A leitura dos estudos revelou que o comportamento do consumidor, na ultima década,
tornou-se profundamente hibrido e orientado pela experiéncia. As pesquisas mais recentes
apontam que, embora o comércio eletronico tenha ampliado sua participagdo no varejo, o
ambiente presencial mantém relevancia significativa, especialmente em categorias que

exigem interagdo sensorial e confianga interpessoal.

No eixo motivacional, a literatura destaca a conveniéncia, o acesso a informacao € o preco
competitivo como principais impulsionadores do consumo digital. Em contrapartida, o
consumo presencial ¢ movido por atributos emocionais € sociais, como prazer, contato
humano e gratificacdo instantanea. Esses achados confirmam que a decisdo de compra
envolve tanto valores utilitarios (eficiéncia, economia, tempo) quanto heddnicos (prazer,

identidade e pertencimento).
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O eixo psicologico revelou a importancia da percepgao de risco e da confianga. Estudos
de Turban et al. (2021) e Solomon (2020) indicam que o medo de fraudes, atrasos e perda de
controle ainda limita a expansdo do e-commerce, enquanto o ambiente fisico reforca a

sensagdo de seguranca e dominio sobre o processo de compra.

Nos eixos tecnologico e logistico, a literatura mostra avangos expressivos em usabilidade,
entrega rapida e integracdo omnichannel. Entretanto, o desafio permanece na coeréncia da
experiéncia entre canais, pois consumidores valorizam marcas que garantem consisténcia e

atendimento humanizado, independentemente do meio.

Por fim, o eixo social evidencia que fatores como influéncia de pares, pertencimento e
reputacao digital tém crescente peso na decisdo, especialmente entre os jovens adultos, que

constroem sua identidade de consumo por meio de interagdes sociais e digitais.

Figura 1: Eixos de analise identificados na literatura (2020-2025) - Motivacional,

Psicologico, Tecnoldgico, Logistico e Social.
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Fonte: elaborado pelo autor com base na literatura.

8.2. Fatores que influenciam na escolha entre compras online e presenciais



Os estudos revisados apontam que a escolha entre canais virtuais e fisicos ¢ contextual,
situacional e multifatorial. A decisdao ndo ocorre de forma excludente, mas sim por avaliagao
de conveniéncias relativas, nas quais o consumidor pondera tempo, esforco, risco e valor
percebido. No ambiente online, prevalecem os fatores de conveniéncia, disponibilidade e
personalizagdo. A facilidade de comparagdo, a diversidade de produtos e o conforto do
acesso remoto sdo vistos como vantagens determinantes. Contudo, a auséncia de experiéncia
sensorial e as incertezas logisticas ainda reduzem a confianca, sobretudo em segmentos

como moda ¢ alimentos (LINK; LARENTIS, 2023).

Ja o ambiente fisico mantém forca por atender necessidades emocionais e simbolicas. O
contato superficial com o produto, o atendimento humano e a gratificacdo imediata conferem
seguranga psicoldgica e vinculo social. Assim, consumidores que valorizam tangibilidade,
tradi¢do ou pertencimento a uma marca tendem a preferir lojas fisicas (SOLOMON, 2020;
BELK, 2020). A analise comparativa sugere que o consumidor adota um comportamento
hibrido e adaptativo, alternando entre canais conforme o tipo de produto, o grau de
envolvimento e a urgéncia da compra. Esse perfil confirma a consolidagdo do consumo
omnicanal, no qual a experiéncia ¢ construida pela soma das interagdes entre meios digitais

e fisicos.

Figura 2: Interseccao entre os ambientes virtual e fisico: o chamado omnicanal.

Omnicanal

Fonte: elaboragdo propria.
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8.3. Tendéncias, convergéncias e lacunas na literatura

A literatura recente converge em torno de trés grandes consensos:

(I) O comportamento de compra ¢ hibrido e contextual;

(1) O consumidor busca autonomia informacional e experiéncia
personalizada;
(I1I) A confianga permanece como o elemento central da decisdo,

independentemente do canal.

Entretanto, observam-se divergéncias relevantes. Enquanto alguns autores, como Kotler
e Keller (2021), enfatizam o papel da conveniéncia e da tecnologia como motores da decisao,
outros - como Belk (2020) e Solomon (2020) - destacam a dimensao emocional e simbdlica
do consumo. Essa tensdo revela que o processo decisorio € tanto racional quanto afetivo.
Entre as lacunas identificadas, destaca-se a escassez de estudos empiricos voltados
especificamente ao consumidor brasileiro, sobretudo fora dos grandes centros urbanos.
Pesquisas sobre alfabetizacdo digital, diferengas regionais e comportamento de consumo

sustentavel ainda sdo limitadas, representando oportunidades para investigacdes futuras.

8.4. Comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra

O comportamento do consumidor constitui um campo de estudo multidisciplinar que
busca compreender os processos pelos quais individuos ou grupos selecionam, adquirem,
utilizam e/ou consomem produtos, servigos, ideias ou experiéncias, com o propdsito de
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2020). Trata-se de uma area que integra
contribuigdes da psicologia, sociologia, economia e antropologia, refletindo a complexidade
das relagdes entre consumo, cultura e identidade. Kotler e Keller (2021) ressaltam que esse
comportamento ¢ determinado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, cuja
interacao influencia a forma como o consumidor percebe o valor, avalia alternativas e decide
pela compra. A compreensdo dessas dimensdes ¢ fundamental para a formulagdo de
estratégias de marketing que alinhem valor percebido, posicionamento e experiéncia de

consumo.

Segundo Schiffman e Wisenblit (2019), o processo de decisdo de compra € composto por
cinco estdgios interdependentes: reconhecimento do problema, busca de informagdes,

avalia¢do de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Embora esse
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modelo seja amplamente aceito, Blackwell, Miniard e Engel (2018) argumentam que, no
contexto contemporaneo, caracterizado pela conectividade e pela fragmentacao dos canais
de consumo, esses estagios nao seguem uma sequéncia linear. O consumidor digital transita
entre diferentes etapas de forma dinamica, muitas vezes comparando precos, acessando

avaliagoes e interagindo com marcas simultaneamente, o que confere maior complexidade a

jornada de compra.

Figura 3: Modelo do processo de decisdo de compra do consumidor.

Reconhecimento Busca de Avaliacao Decisdo Comportamento

do Problema Informacoes de Alternativas de Compra Pos-Compra
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Fonte: adaptado de Schiffman e Wisenblit (2019).

Quadro 7: Comparacao entre o modelo classico e 0o modelo contemporaneo de decisdo de

compra.
Model a
G| R |
2018)
Sequéncia das etapas Linear e progressiva Nao linear, fluida
Fontes de informagéo Limitadas e unidirecionais Muiltiplas e interativas
Papel do consumidor Receptor de informacao Coautor da experiéncia
Pontos de contato Predominantemente fisicos Multicanais e digitais

Fonte: elaborado pelo autor com base em Schiffman e Wisenblit (2019) e Blackwell, Miniard e Engel
(2018).

A digitalizagdo do consumo ampliou exponencialmente o volume de informagdes
disponiveis e a capacidade de comparagdo instantanea entre produtos, servigos € marcas,
modificando substancialmente a dindmica deciséria (CHAFFEY, 2022). Esse ambiente

informacional mais denso e interativo gerou novas oportunidades para as empresas, mas



também elevou o nivel de exigéncia dos consumidores, que passaram a demandar
experiéncias mais personalizadas, transparentes e responsivas (KOTLER; KELLER, 2021).
Assim, o comportamento do consumidor contemporaneo se caracteriza pela autonomia
informacional, pelo engajamento em multiplos pontos de contato e pela busca por

experiéncias de compra integradas e coerentes com seus valores e expectativas.

8.5. Implicacées tedricas e gerenciais

Do ponto de vista tedrico, esta revisdo reforca a validade dos modelos classicos de
comportamento do consumidor - especialmente o modelo de Engel, Blackwell ¢ Miniard
(2018) -, mas indica a necessidade de sua releitura a luz da digitalizacdo e da experiéncia
omnicanal. O processo decisorio tornou-se ndo linear, fragmentado e mediado por dados, o

que exige abordagens interpretativas mais dindmicas e contextuais.

Sob a perspectiva gerencial, os resultados sugerem que as empresas precisam adotar
estratégias centradas no consumidor, promovendo integragcdo entre canais, personalizagdo
em escala e consisténcia de marca. A tecnologia deve servir a humanizacdo da experiéncia,

equilibrando eficiéncia operacional com empatia e proposito.

Além disso, os achados ressaltam a importancia de compreender as diferengas
socioculturais e regionais do consumidor, a fim de adaptar estratégias de comunicagdo e
atendimento. A competitividade no varejo contemporaneo dependera da capacidade das

organizacdes de traduzir dados em relacionamento e informagao em confianca.

9. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam no
comportamento do consumidor ao optar por realizar compras em canais online ou
presenciais, considerando aspectos relacionados a motivagdes, barreiras e percepgdes de
valor. Para alcancar tal propdsito, desenvolveu-se uma pesquisa tedrica, de carater
exploratorio/descritivo, fundamentada em uma revisdo sistematica de literatura e em dados
secundarios recentes obtidos em fontes reconhecidas, como IBGE, ABComm e

Ebit|Nielsen.
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Os resultados da andlise revelaram que a conveniéncia, a disponibilidade de produtos, a
facilidade de comparagdo de precos e a personalizagao da experiéncia constituem fatores
determinantes na escolha do canal digital, corroborando os achados de Lee e Joshi (2006) e
Kotler e Keller (2021). Por outro lado, a experiéncia sensorial, a interacdo humana e a
confianca imediata proporcionadas pelo contato fisico com o produto e com os vendedores
mantém o comércio presencial como uma alternativa competitiva, sobretudo em segmentos

que dependem de atributos tateis, visuais ou olfativos (LINK; LARENTIS, 2023).

Constatou-se, portanto, que a decis@o do consumidor ndo € uma 'escolha’ permanente, mas
sim circunstancial e momentanea. O consumidor contemporaneo adota um comportamento
hibrido e situacional, alternando entre canais digitais e fisicos conforme o tipo de produto, a
urgéncia da necessidade e o contexto do consumo. E precisamente essa natureza fluida e ndo
permanente da decisdo que consolida a relevancia do modelo omnichannel, pois o
consumidor passa a desejar uma experiéncia de compra integrada, que permita essa transi¢ao
continua entre os beneficios dos dois formatos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021).

No que se refere as barreiras e desafios, permanecem como pontos criticos a auséncia de
experiéncia sensorial no ambiente virtual, as preocupacdes com seguranca e privacidade de
dados, além de entraves logisticos como prazos de entrega elevados e custos de frete. Esses
fatores demonstram que, embora o e-commerce apresenta crescimento expressivo no Brasil,
a constru¢do da confianga do consumidor ainda depende da superagdo de tais limitagdes

estruturais e perceptuais.

Sob a perspectiva pratica e gerencial, este trabalho oferece subsidios relevantes para que
empresas, gestores e empreendedores compreendam de forma mais ampla o comportamento
de compra e desenvolvam estratégias integradas de marketing e atendimento, capazes de
potencializar as vantagens de cada canal e reduzir suas limitagdes. Ja sob o ponto de vista
académico, a pesquisa contribui para o fortalecimento do debate sobre comportamento do
consumidor e gestdo de canais de venda no contexto digital e omnicanal, integrando

perspectivas cldssicas e contemporaneas da literatura.

Nesse sentido, a principal contribui¢do tedrica deste trabalho reside na replicabilidade do

framework de analise desenvolvido. Os 5 Eixos (Motivacional, Psicologico, Tecnologico,
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Logistico e Social) mostraram-se categorias robustas para sistematizar os fatores de decisao.
Embora o peso de cada eixo possa variar conforme o contexto cultural, demografico ou
econdmico, sugere-se que este modelo analitico possa ser replicado em futuras investigagdes
como um alicerce para compreender as dinamicas de escolha entre canais, desde que

devidamente adaptado as especificidades locais.

Adicionalmente, uma delimitagdao deliberada deste estudo, conforme seu escopo
exploratdrio, refere-se ao contexto da analise. O trabalho focou em consolidar uma base
tedrica fundacional sobre quais sdo os fatores de decisdo, sintetizando achados da literatura
nacional e internacional sem compara-los diretamente. A generalizagdo dos resultados ¢&,
portanto, conceitual e serve como um ponto de partida. A analise aprofundada de como o
contexto cultural brasileiro (ou regional) modula a importancia de cada um desses fatores
(como o Eixo Logistico vs. o Eixo Psicologico) permanece como uma lacuna relevante e

uma sugestdo premente para investigagdes futuras.

Entre as limitacdes do estudo, destaca-se o fato de a pesquisa ter se baseado
exclusivamente em pesquisas e trabalhos ja realizados e consolidados, ndo contemplando
coleta priméria de dados. Embora essa abordagem tenha se mostrado adequada ao escopo e
aos objetivos do trabalho, futuros estudos poderdo empregar métodos empiricos de campo,
como entrevistas, questionarios e estudos de caso, a fim de aprofundar e validar as

conclusdes aqui apresentadas.

Em sintese, conclui-se que compreender os fatores que moldam a decisdo do consumidor
entre canais online e presenciais ¢ essencial para a competitividade empresarial em um
mercado marcado pela transformacao digital e pela busca por experiéncias de consumo mais
humanizadas. Organizagdes que conseguirem integrar conveniéncia, seguranca,
personalizacdo e experiéncia sensorial estardo mais bem posicionadas para atender as novas
expectativas dos consumidores e consolidar sua relevancia em um ambiente econdmico cada

vez mais dindmico, conectado e orientado pela experiéncia.
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