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Resumo

Este artigo teve como objetivo caracterizar as publicagdes cientificas que abordam o tema comportamento do
consumidor no ambiente online a partir de uma analise bibliométrica e de conteldo por meio dos artigos presentes na
base de dados Web of Science do periodo de 1998 a 2022. Para isso, foi realizada uma pesquisa com abordagem
quantitativa, com o termo exato de busca consumer behavior online, sendo localizados 365 publicagdes.
Posteriormente, foi realizada uma analise de contelido, com abordagem qualitativa, por meio do software IRaMuTeq,
com as versdes traduzidas dos resumos dos artigos gerados a partir dos 10 artigos mais citados da andlise
bibliométrica. Visando explorar os termos correlatos nas publica¢des, o software forneceu informagdes estatisticas do
texto, assim como a Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD), andlise de similitude e a nuvem de palavras. Os
resultados das analises realizadas evidenciaram que, 0 ano com maior nimero de publicagdes cientificas sobre o tema
foi em 2020, a temética possui abrangéncia interdisciplinar em diversos segmentos, além disso, 0s resumos dos artigos
mais citados apresentaram referéncias inerentes a tematica, com a predominancia da palavra online, informacéo e
consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Online; IRaMuTeq; Bibliométrica; Informagéo.

Abstract

This article aimed to characterize the scientific publications that address about the topic of consumer behavior in the
online environment from a bibliometric and content analysis through the articles present in the Web of Science
database in period from 1998 to 2022. For that, research was carried out with a quantitative approach, with the exact
search term consumer behavior online, with 365 publications being located. Subsequently, a content analysis was
performed, with a qualitative approach, using the IRaMuTeq software, with the translated versions of the abstracts of
the articles generated from the 10 of the most cited articles in the bibliometric analysis. In order to explore the related
terms in the publications, the software provided statistical information from the text, as well as the Descending
Hierarchical Classification (CHD), similarity analysis and the word cloud. The results of the analyzes carried out
showed that the year with the highest number of scientific publications on the subject was in 2020, the theme has an
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interdisciplinary scope in several segments, in addition, the abstracts of the most cited articles presented references
inherent to the theme, with the predominance of the word online, information and consumer.
Keywords: Consumer behavior; Online; IRaMuTeq; Bibliometric; Information.

Resumen

Este articulo tuvo como objetivo caracterizar las publicaciones cientificas que abordan el tema del comportamiento
del consumidor en el entorno online a partir de un andlisis bibliométrico y de contenido a través de los articulos
presentes en la base de datos Web of Science desde 1998 hasta 2022, se realizd una investigacion con enfoque
cuantitativo, con el término de busqueda exacto consumer behavior online, localizdndose 365 publicaciones.
Posteriormente, se realizé un andlisis de contenido, con enfoque cualitativo, utilizando el software IRaMuTeq, con
versiones traducidas de los resimenes de los articulos generados a partir de los 10 articulos mas citados en el analisis
bibliométrico. Con el objetivo de explorar los términos relacionados en las publicaciones, el software proporcion6
informacion estadistica del texto, asi como la Clasificacion Jerarquica Descendente (CHD), analisis de similitud y la
nube de palabras. Los resultados de los analisis realizados mostraron que el afio con mayor nimero de publicaciones
cientificas sobre el tema fue en 2020, el tema tiene un alcance interdisciplinario en varios segmentos, ademas, los
resimenes de los articulos mas citados presentaron referencias inherentes a la tematica, con predominio de la palabra
online, informacion y consumidor.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; Online; IRaMuTeq; Bibliométrico; Informacion.

1. Introducéo

As organizagbes nas Ultimas décadas passaram por profundas transformagdes, principalmente no que tange a
tecnologia, pessoas e processo para venda de seus produtos. Tais mudancgas, estdo ligadas a transformacdo digital, sendo
considerada um processo pelo qual as empresas fazem uso da tecnologia para melhorar o desempenho, aumentar o alcance e
garantir melhores resultados, dando um papel estratégico essencial para essa ferramenta. Dessa maneira, h4 uma vasta
quantidade de informagdes, 0s processos se tornaram mais rapidos, alterando diretamente o comportamento do consumidor.

“O avanco das tecnologias e a conectividade instantanea diante da internet, juntamente com a evolugdo dos softwares,
alteraram o fluxo de trabalho para um nivel novo e, consequentemente, mais rapido” (Morais & Chiusoli, 2020, p. 3). No
ambiente online, houve o impulsionamento de novas estratégias e processos de venda. Nesse sentido, 0s produtos e servigos
podem ser vendidos por diversas formas, entre elas: Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Business to
Government (B2G), M-Commerce, S-Commerce, entre outras. Todas essas estratégias de vendas influenciam no
comportamento do consumidor no ambiente online. Sendo assim, “o comportamento do consumidor é caracterizado pelas
atividades mentais e emocionais consolidadas na sele¢do, aquisi¢do e uso de produtos e/ou servicos para a satisfacdo de
necessidades e desejos” (Nespolo & et al., 2015, p. 292).

Na visdo de Lopes e Silva (2011, p. 3), “um dos temas mais debatidos na area de marketing € o comportamento do
consumidor”. Os debates e estudos sobre essa tematica, mostram que “sao diversos os mecanismos intrinsecos na compreensao
do comportamento, 0 que torna o constante estudo destes mecanismos essencial para construir a ldgica por tras do
comportamento do consumidor” (Hoppe & et al., 2012, p. 175). Dessa forma, “nao € de se estranhar o interesse crescente pelo
tema, pois a perspectiva mercantilista do marketing, com foco na transagdo, esta dando lugar ao que se chamou de Marketing
de Relacionamento” (Lopes & Silva, 2011, p. 3).

Os estudos iniciais sobre a temética comportamento do consumidor, de acordo com Solomon (2016, p. 7), se refletiam
sobre as “interagdes entre consumidores e produtores no momento da compra”. No entanto, atualmente, os profissionais de
marketing reconhecem que esse comportamento “¢ um processo continuo e ndo se restringe ao que ocorre no instante em que o
consumidor entrega o dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e recebe em troca uma mercadoria ou servigo” (Solomon,
2016, p. 7). Além disso, a tematica apresenta caracteristica interdisciplinar, sendo “considerado essencial por diferentes areas
de estudo como o0 marketing e a administracéo, a psicologia e a economia” (Hoppe & et al., 2012, p. 175).

Dessa forma, o comportamento do consumidor baseia-se na soma de variadas percepcdes e influéncias que motivam
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as pessoas a comprarem determinados produtos. Sao eles: demogréfico, fator social, cultural, psicolégico e situacional. Sendo
assim, é notdrio a relevancia sobre entender o comportamento do consumidor no processo de compra, uma vez que auxilia as
organizacBes a anteciparem suas acdes, a gerar um marketing de conteldo mais assertivo para o publico-alvo, além de
contribuir para uma gestdo de marca estratégica e coerente com 0 seu segmento.

Para o autor Peixoto (2016, p. 3), as “mudangas relativas as presentes inovagdes tecnologicas ¢ a ampliagdo de acesso
aos produtos e servigos por parte dos consumidores levaram ao aumento no processo de compra online”. Nesse cenario, 0
consumidor passa a ter maior acesso as informacdes, facilidade de compra, maior opgéo de canais de venda e velocidade nas
transac@es. Esse fato é justificado pela revolucéo digital, sendo essa provocada pela globalizagdo, ser uma das influéncias mais
significativas sobre o comportamento do consumidor. Além disso, 0 impacto da web continuara a se expandir a medida que a
tendéncia é voltada para que mais e mais pessoas ao redor do mundo se conectem (Solomon, 2016).

Essa nova conduta forga a competitividade entre as empresas, que buscam uma postura mais flexivel para atender a
demanda de uma geracéo altamente conectada, dindmica e autbnoma, sendo assim, “a sociedade pds-industrial ainda enfrenta
desafios oriundos da era digital e da informacéo, vinculados aos mercados consumidores cada vez mais exigentes, capacitados
e colaborativos” (Arcanjo & et al., 2020, p. 3).

Diante disso, tendo em vista a relevancia dessa ferramenta como um importante fenbmeno em ascensdo,
representando uma nova forma de evolucéo e de diferenciacdo para as empresas, € com 0 intuito de revisar algumas pesquisas
gue tratam sobre o comportamento do consumidor, este estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: Qual o cenario da
producdo cientifica sobre o comportamento do consumidor no ambiente online?

Vale destacar que “o tema do comportamento do consumidor é importante em diversas areas de estudos” (Formiga et
al., 2020, p. 2). Assim, para responder ao problema de pesquisa, este artigo tem em seu objetivo geral o intuito de caracterizar
as publicagdes cientificas que abordam sobre o comportamento do consumidor no ambiente online a partir de uma anélise
bibliométrica e de contetdo por meio dos artigos presentes na base de dados Web of Science do periodo de 1998 a 2022.

Para melhor vislumbrar o objetivo geral, nos objetivos especificos, essa pesquisa pretende: a) descrever a partir de um
referencial tedrico sobre a rede mundial de computadores, comportamento do consumidor e compras online; b) identificar, a
partir de uma base de dados internacional a evolugdo sobre a tematica envolvendo o comportamento do consumidor no
ambiente online; c) desenvolver uma andlise de conteldo dos principais artigos presentes na base de dados estudada que

envolvem a tematica.

2. Referencial Tedrico

O referencial tedrico deste artigo embasou as discussdes sobre: a rede mundial de computadores, principalmente sobre
0 surgimento e potencial comercial provocado pelo crescimento desta rede; o comportamento do consumidor, sendo enfocado
sobre os primeiros estudos da tematica e também a necessidade das empresas entenderem, na atualidade, o comportamento do
consumidor online; por Gltimo, foi discutido sobre compras online, trazendo a tona o conceito do comércio eletrdnico e

destacando que essa é uma ferramenta que pode proporcionar vantagens para as empresas e consumidores.

2.1 A rede mundial de computadores: Internet

O surgimento da Internet data do inicio da década de 1960, sendo uma ferramenta financiada pela Forca Aérea Norte-
Americana, com o objetivo inicial de desenvolver um projeto de redes para comunicacdo militar. Dessa forma, entre os anos de
“1960, até 1980, a Internet existiu apenas para um grupo seleto de usuérios, vinculados a 6rgdos governamentais, universidades

e grandes empresas” (Decarli & et al., 2018, p. 15). Ainda segundo Decarli & et al. (2018, p. 15), “a justificativa deste contexto
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de uso era o alto valor desembolsado para a aquisicdo de um computador e o fato de a infraestrutura de rede ndo ser
suficientemente robusta a ponto de contemplar a populagéo de modo geral”.

Entretanto, com o desenvolvimento da rede ao longo da histoéria, houve alteracdo desse cenario, possibilitado por meio
da simplificacdo da troca de informacdes e estabelecimento de padrdes de comunicacdo entre os dispositivos para evitar a
perda de dados. Nesse contexto, houve o desenvolvimento de uma nova tecnologia tendo como base a internet, denominada
Web, que de acordo com Berners-Lee (1996), é definida como o universo de informagdes acessiveis em rede global, sendo
considerado um espago com o qual as pessoas podem se comunicar e interagir.

Diante disso, é evidente que “a internet ndo se restringe a apenas uma infraestrutura de rede robusta, seu uso cotidiano
a transforma em um fenémeno cultural, social e econdmico com o poder de alterar o comportamento das pessoas em cada um
desses contextos” (Decarli & et al., 2018, p. 32). Além disso, com a evolugdo dos dispositivos dos mais variados tipos
integrados como, smartphones, smart tvs, smartwatches, se expandiu ainda mais 0 acesso a internet no periodo
contemporaneo, possibilitando o fornecimento de informacdes que auxiliam nas tomadas de decisfes (Santos & et al., 2021).

O potencial comercial provocado pelo crescimento continuo da internet, impulsionou um ritmo acelerado de
desenvolvimento de novos recursos e ferramentas (Berners-Lee, 1996). O desenvolvimento da internet, “tornou possivel a
expansao do intercdmbio de mercadorias e servicos a lugares longinquos, deu um novo intento ao comércio, pois possibilitou o
advento do comércio eletrénico” (Bethonico, 2009, p. 78). Além disso, Albertin (2001) ainda argumenta sobre o fato de os
ambientes intermediados pela internet poder possibilitar uma outra maneira de alcangar os consumidores, a medida que

fomentam uma melhor comunicagdo com os clientes, e com isso, a eficiéncia nas rela¢des de vendas.

2.2 O comportamento do consumidor

Os estudos sobre comportamento do consumidor de modo geral ndo é algo recente. Os primeiros estudos surgiram na
década de 1960 sob a influéncia de vérios estudiosos que buscavam analisar as atitudes do consumidor perante diferentes
produtos. Enquanto estratégia de pesquisa levando em consideragdo o ambiente online como meio de compra, 0s primeiros
estudos datam do periodo de 1999, embora a grande popularizagdo na internet tenha ocorrido no ano de 1988. Entretanto, ainda
ndo era imaginavel a grandeza do ponto de vista de seu alcance comercial e de suas implicagdes no estudo do Comportamento
do Consumidor.

De acordo com Solomon (2016, p. 6), por comportamento do consumidor entende-se ser “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos”. O autor Vieira (2002, p. 3) completa a defini¢do afirmando que, o comportamento
do consumidor “pode ser simplificado como o comportamento que os consumidores mostram quando estdo procurando,
comprando, usando, avaliando e determinando produtos, servicos e ideias”.

No entanto, outros autores explanam sobre uma visdo mais ampliada da temética que “transcende o estudo sobre o que
e por que compramos; ela se concentra também em como as empresas influenciam os consumidores e em como 0s
consumidores usam 0s produtos e servicos que as empresas vendem” (Solomon, 2016, p. 27). Nesse sentido, especialistas
“empreenderam na busca pelo conhecimento do consumidor [...] com a finalidade de interpretar o processo de compra e
propiciar elementos para que os gestores desenvolvam promog0es cada vez mais apropriadas as necessidades e desejos de seus
clientes” (Loureiro, 2010. p. 1).

Com a crescente implantacdo de novas tecnologias, tais como dispositivos moveis inteligentes (smartphones, tablets,
notebooks, entre outros), midias e redes sociais (facebook, instagram, telegram, youtube, entre outros), e a crescente
importancia das solugdes tecnologicas nas lojas, permitiu o desenvolvimento de um ambiente de novas oportunidades e

desafios para os varejistas (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Nesse contexto, muitas lojas que tinham apenas o seu espaco
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fisico, tiveram que se adaptar as novas formas de consumo, habitos e ao mercado online. Okada & Souza (2011, p. 47)
afirmam que ‘“nesse ambiente extremamente dindmico, percebem-se mudancas significativas no comportamento do
consumidor, o0 que torna necessario que se obtenha maior conhecimento das variacbes de comportamento e do processo de
tomada de decisdo de consumo” principalmente no que se refere o comportamento do consumidor no ambiente online.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, levando em consideracdo a amplitude do tema, por ser
uma é&rea interdisciplinar, “envolve conceitos e ferramentas metodologicas de diferentes areas do conhecimento, como a
psicologia, a economia, a sociologia, a antropologia, a semiédtica, a demografia e a historia” (Teixeira, 2010, p. 7). Dessa
forma, o estudo sobre a tematica tem se focado nas diferengas e nas tomadas de decisGes individuais, levando em consideracao
influéncias culturais, étnicas e de classe social, sendo relevante para enfatizar a forma como se pode atrair e comunicar com
todos os segmentos de consumidores e desenvolver estratégias para tal (Froemming & et al., 2009).

Compreendendo tais influéncias, o marketing encontra elementos essenciais para elaborar sua estratégia de
comunicagdo com o consumidor. O autor Torres (2012, p. 60) argumenta que “cada empresa deve olhar com atencdo para sua
area de atuacdo, pesquisar as midias e plataformas digitais utilizadas pelos consumidores e procurar entender como o0 universo
online est4 influenciando o processo de compra”.

Nesse contexto, torna-se importante evidenciar que o marketing ndo estd relacionado apenas em agdes como
propaganda, publicidade, ou venda pessoal, mas a toda e qualquer atividade relacionada & compreensdo e ao atendimento das
necessidades e desejos dos mercados, ou seja, clientes e consumidores (Larentis, 2012).

De acordo com Torres (2012), o marketing online é uma ferramenta indispensavel para promover as marcas na
internet, sendo imprescindivel planejar e investir com conhecimento nesta plataforma, uma vez que pode alavancar o negécio e
transforma-lo em uma fonte préspera de oportunidades e lucro. A autora Gabriel (2010, p. 105) ainda completa que “a
proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenério fértil para as mais diversificadas a¢des de marketing”,
devido aos multiplos canais e opg¢des disponiveis. Nesse contexto, as empresas devem se esforcar para entender o
comportamento do consumidor online para melhor atender as necessidades do consumidor e ficar a frente da concorréncia
(Gatautis & et al., 2014).

Nos ultimos 20 anos, de acordo com uma pesquisa realizada pela Ebit|Nielsen (2020), 422 edicdo do Webshoppers,
houve recorde de faturamento no e-commerce, com um aumento de 32%. O estudo também destaca que, nos Gltimos 6 anos
houve um aumento de aproximadamente 30 milhGes de consumidores no ambiente online, entre eles recorrentes e novos
consumidores. Ainda segundo a pesquisa, houve destaque para as regides Norte e Nordeste para o estimulo do crescimento
desse mercado, destacando também bom desempenho com elevacdo do ticket médio para os segmentos informaética,
automotivos, departamento, casa e decoracao, roupas/cal¢ados, perfumaria, esportivo, dentre outros.

Com os dados apresentados, nota-se a relevancia de investimentos constantes no comércio eletrdnico, uma vez que,
com “o dispéndio minimo de capital, uma empresa pode facil e rapidamente obter mais clientes, os melhores fornecedores e 0s
melhores parceiros em ambito nacional e internacional” (Turban & King, 2004, p. 12), expandindo assim o mercado. Diante
disso, essa ferramenta como um importante fendbmeno em ascensdo, representa uma nova forma de evolucéo e de diferenciacdo

para as empresas.

2.3 Compras online

O comércio surgiu com as primeiras civilizagGes, a partir do simples processo de troca local, técnica essa que foi se
aperfeicoando ao longo do tempo. Sendo assim, “milénios separam o escambo do pagamento com cartdes de crédito, as
pequenas tendas dos hipermercados e os produtos artesanais dos contetidos digitais” (Galinari & et al., 2015, p. 136). Dessa

forma, os avancgos na tecnologia da informacéo a nivel mundial e nacional, tém provocado profundas mudancas no ambiente
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empresarial (Albertin, 2001), revolucionando completamente o meio de compra.

Segundo Vissoto & Boniati (2013, p. 15), o comércio eletrbnico se caracteriza como um “processo de comprar,
vender ou trocar produtos, servigos e informagdes através da rede mundial de computadores”. Os autores ainda completam que
“o comércio eletrénico surgiu como um novo conceito de mercado, oferecendo uma oportunidade de negdcios na forma de
comércio virtual”. Paralelo a isso, de acordo com Albertin (1998, p. 53), “os clientes tém mudado, criando a expectativa de que
as empresas precisam prover melhor qualidade, produtos adequados, rapidez, menor preco, com melhor servico e garantia de
responsabilidade social”.

Essa ferramenta, considerada um dos mais importantes fendmenos da internet em ascensdo, é um importante aditivo
ao modelo de neg6cio convencional que conecta diretamente compradores e vendedores, expande o mercado, com o dispéndio
minimo de capital, favorece novas forma de ganho as empresas e de competitividade aos negécios. Além disso, apoiam a troca
de informagfes totalmente digitais entre compradores e vendedores; eliminam os limites de tempo e lugar; apoiam a
interatividade e entdo podem adaptar-se dinamicamente ao comportamento do cliente; além de ter a capacidade de serem
atualizadas em tempo real, mantendo-se sempre atualizadas (Albertin, 1998).

De acordo com Tigre (1999, p. 85), “o comércio eletronico € visto por muitos especialistas como uma nova forma de
transacdo capaz de promover o desenvolvimento econémico, de eliminar barreiras geogréaficas ao comércio e de transformar
completamente 0s sistemas econdémicos”. Logo, observa-se que o e-commerce é uma ferramenta que pode ajudar no cotidiano
dos usuarios, servindo de mecanismo para suprir necessidades como deslocamento, desenvolvimento socioecondémico, acesso a
informacdes de produtos e servicos de forma instantanea.

O e-commerce é uma ferramenta que possibilita vantagens tanto para as empresas quanto para 0s consumidores.
Considerando essa relacdo empresa-consumidor, o autor Diniz (1999, p. 74) discute dois pontos relevantes para a evolugao da
tecnologia utilizada no comércio eletrénico, que estdo relacionados a disponibilidade e a facilidade da utilizacdo da tecnologia.
A primeira esta relacionada com acesso e custo da tecnologia, a sua facilidade de uso esta relacionada com a evolugdo das
interfaces de comunica¢do com 0s USUArios.

Os autores Joia e Oliveira (2008, p. 13), argumentam que em um ambiente virtual, “a maior parte do contato com o
cliente é feita por meio da interagcdo deste com o website. A interface com o usuério atua como apresentacdo da empresa,
mostrudrio, catdlogo de produtos, vendedor, caixa, suporte, assisténcia técnica, servicos pés-venda etc.”. Nesse sentido, um
recurso central para o sucesso dos sites de comércio eletronico € o design de uma interface eficaz para apresentar informaces
sobre o produto (Hong, Thong & Tam, 2004). Como ainda afirmam tais autores, na correspondéncia entre uma apresentacao
eficaz das informacdes e a tarefa de compra, os consumidores podem buscar o espacgo de informacéo de forma mais eficiente e
ter melhor recordacdo das informagBes do produto. De acordo com Gehrke & Turban (1999), as principais categorias
determinantes para o sucesso dos sites sdo: velocidade de carregamento da pégina, contelido de negdcios, eficiéncia de
navegacdo, seguranca e marketing com foco no cliente.

De acordo com o Ebit NielsenlQ (2022), como lider em medicdo de varejo e consumo, Webshoppers 45°Ed, o e-
commerce brasileiro cresceu 27% em 2021, totalizando 182,7 bilhGes em vendas, além de evidenciar uma evolugdo na
quantidade de shoppers no e-commerce, totalizando 87,7 milhGes de consumidores online. Diante disso, vale ressaltar que “a
tendéncia é de o comércio eletrdnico crescer cada vez mais, acompanhando a evolucdo da internet, que busca cada vez mais
responder a necessidade das empresas e pessoas de se comunicarem, interagirem e transacionarem” (Bésio, 2013, p. 27), com
melhoria continua e mudancgas nos processos dos negocios.

“Q produto ndo é mais um objeto exclusivo das prateleiras, ele € digital. O avanco da tecnologia mudou o0 mundo e
continua a cada dia mudando o comportamento do individuo frente as indmeras possibilidades de se comprar e vender pela
internet” (Costa & Silva, 2021, p. 1).
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Nesse contexto, a medida que a transformacéo digital acelerou, o cenario do comércio eletrénico tornou-se cada vez
mais dindmico, como afirma a Organizacdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdémico (OCDE, 2019), sendo not6rio
ao longo do tempo, mudancas no ambito social, politico e econdmico. A OCDE (2019) ainda argumenta sobre o fato que
modelos de negdcios inovadores transformaram as relagdes comprador-vendedor e expandiram a fronteira do que é possivel
comprar e vender online. Tal fato alterou o cotidiano das empresas, sendo considerado como uma grande vantagem

competitiva frente aos concorrentes.

3. Metodologia

Nesse estudo aplicado, a pesquisa foi classificada como descritiva, que segundo (Reis & Reis, 2002, p. 5) € utilizada
“para organizar, resumir ¢ descrever os aspectos importantes de um conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais
caracteristicas entre dois ou mais conjuntos”. Além disso, essa pesquisa apresenta uma abordagem quantitativa e qualitativa.

O primeiro método, de acordo com Do Nascimento e Cavalcante (2018), possibilita testar hipdteses, analisar os
resultados pesquisados por meio de procedimentos estatisticos, avaliando os dados obtidos no processo da investigacdo, bem
como utilizar recursos tecnoldgicos para auxiliar o pesquisador na descrigcdo, analise, interpretacdo e apresentagdo dos
resultados da pesquisa. J& a abordagem qualitativa, caracteriza-se pelo enfoque interpretativo, permitindo articulagdes com os
dados expressos, de acordo com a compreensdo das caracteristicas por parte do pesquisador (Bicudo, 2012).

No estudo, deu-se um delineamento da pesquisa do tipo bibliométrico, que se caracteriza por ser “uma técnica
quantitativa e estatistica para medir indices de producdo e disseminacdo do conhecimento, bem como acompanhar o
desenvolvimento de diversas areas cientificas e os padrfes de autoria, publicagdo e uso dos resultados de investiga¢do™ (Costa
& et al.,, 2012, p. 3). Nesse estudo, essa técnica foi utilizada para caracterizar as pesquisas sobre o tema comportamento do
consumidor no ambiente online, com os registros disponiveis na base de dados Web of Science, colegdo principal.

O termo usado para a realizagdo da pesquisa na base foi consumer behavior online, com a busca em titulos, que se
refere ao titulo de um artigo de periddico, artigo de anais, livro ou capitulo de um livro. Identificaram-se 365 registros de
publicacdes envolvendo a tematica. Inicialmente, a busca para a anélise da producéo cientifica correspondia aos anos presentes
na base, até 0 momento da pesquisa, no qual abrange o periodo representado de 1945 a 2022. Entretanto, foi observado que os
primeiros trabalhos com as indicagdes sobre a temética se encontram publicados na base de dados utilizada a partir do ano de
1998.

Nas publicagdes analisadas, foram avaliados os seguintes aspectos: ndmero de publicagdes registradas durante o
periodo de 1998 a 2022, principais areas de pesquisa que envolvem a tematica, paises/ regides que mais publicaram sobre
Consumer Behavior Online, tipos dos documentos utilizados e a predominancia dos idiomas presentes nos artigos, bem como
uma classificagdo dos 10 artigos e seus respectivos autores mais citados, por meio de uma tabulacao de dados no excel.

Posteriormente, foi feita uma anélise de conteddo, que segundo Bardin (2011), a funcdo primordial dessa anélise
é desvendar o critico. A autora ainda completa que essa analise € um conjunto de instrumentos de cunho metodoldgico e
exploratério, que se aplica a discursos em diversas areas. Para tanto, foram estabelecidas as categorias de analise apriori

(Quadro xx) a serem investigadas visando constatar a manifestagdo ou ndo da categoria no conteido analisado.
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Quadro 1 — Categorias de andlise e defini¢des conceituais.

Categorias de Analise Definigdes conceituais
Diniz (1999) Considerando essa relacdo empresa-consumidor a evolucdo da tecnologia
Acesso e Utilizagao utilizada no comércio eletronico, estdo relacionados a disponibilidade e a facilidade da

utilizacfo da tecnologia.

Albertin (1998) os clientes tém mudado, criando a expectativa de que as empresas precisam
Comunicacéo corporativa | prover melhor qualidade, produtos adequados, rapidez, menor pre¢o, com melhor servico e
garantia de responsabilidade social

Arcanjo et al. (2020) “a sociedade pos-industrial ainda enfrenta desafios oriundos da era
Inovacgédo digital e da informac&o, vinculados aos mercados consumidores cada vez mais exigentes,
capacitados e colaborativos”

Solomon (2016) comportamento do consumidor entende-se como “o estudo dos processos
Experiéncia de consumo envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

Fonte: Autores a partir de Diniz (1999), Albertin (1998), Arcanjo et al. (2020) e Solomon (2016).

Ademais, foi possivel evidenciar uma abordagem qualitativa, que “¢ um tipo especifico de andlise de dados, que trata
especificamente da analise de material verbal transcrito, ou seja, de textos produzidos em diferentes contextos” (Salviati, 2017,
p. 4). Para isso, foi utilizado o software Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires
(IRaMuTeq), ancorado no software R, para manipulacéo dos dados. De acordo com o Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise
de Dados (IBPAD, 2017), essa ferramenta permite, de modo estatistico, analisar discursos, questionérios de pesquisas e ajudar
na interpretagdo textual, a partir da identificacdo do contexto, vocabulério, separagdo e especificidade de palavras, diferenca
entre autores, entre outras possibilidades, como a analise de gréficos, grafos, dendrograma e a nuvem de palavras.

Para essa anélise de conteddo, foram utilizados os resumos com as versdes traduzidas dos artigos gerados a partir dos
10 artigos mais citados da andlise bibliométrica, estruturando assim, um corpus com um conjunto de textos para o estudo. Para
a manipulagdo dos dados, foram verificados os codigos e simbolos ndo aceitos pelo software, resultando em um indice
satisfatorio equivalente a 79,59%. “é importante salientar que as andlises do tipo CHD, para serem Uteis a classificagdo de
qualquer material textual, requerem uma reten¢do minima de 75% dos segmentos de texto” (Camargo & Justo, 2016, p. 21).

Neste estudo, realizou-se a analise de classificagdo hierarquica descendente, a qual “visa obter classes de segmentos
de texto (ST) que, a0 mesmo tempo, apresentam vocabulario semelhante entre si e vocabulario diferente das ST das outras
classes” (Salviati, 2017, p. 46). Ainda segundo Salviati (2017), esta analise utiliza a I6gica de correla¢do, sendo baseada na
proximidade Iéxica e na ideia de que palavras usadas em um contexto similar estdo associadas ao mesmo mundo Iéxico. Além
disso, os segmentos de texto sdo classificados de acordo com seu respectivo vocabulario e o conjunto de termos. “Vale lembrar
que essa analise ¢é feita a partir de uma ldgica estatistica processada por computador e aplicada de forma lexical” (Oliveira,
2015, p. 8).

Além disso, foi utilizada a analise fatorial de correspondéncia (AFC), que se refere ao ‘“cruzamento entre o
vocabulario (considerando a frequéncia de incidéncia de palavras) e as classes, gerando uma representacdo grafica em plano
cartesiano, na qual sdo vistas as oposicles entre classes ou formas” (Do Nascimento & Menandro, 2006, p. 75). Ademais, foi
gerado o gréafico de similitude das palavras ativas mais frequentes do corpus textual, segundo Salviati (2017, p. 69), essa
analise ¢ “baseada na teoria dos grafos, no qual representa a ligacdo entre palavras do corpus textual [...]. A partir desta analise
é possivel inferir a estrutura de construcdo do texto e os temas de relativa importancia, a partir da coocorréncia entre as
palavras”.

Por fim, é realizada a analise da nuvem de palavras, no qual mostra um conjunto de palavras agrupadas e estruturadas

8


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i11.33722

Research, Society and Development, v. 11, n. 11, e403111133722, 2022
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i11.33722

em formato de nuvem. Salviati (2017, p. 79) comenta que esse método “possibilita rapida identificacdo das palavras-chaves de
um corpus, isto é, a rapida visualizacdo de seu conteldo, pois as palavras mais importantes estdo mais perto do centro e

graficamente sdo escritas com fonte maiores”.

4. Resultados e Discussdo

A andlise de dados foi realizada em dois momentos importantes, a saber: analise bibliométrica e analise de contetdo.

As trajetdrias e os achados dessas analises serdo demonstrados nas proximas secoes.

4.1 Analise bibliométrica

Para essa analise, foi estabelecido a utilizacdo das referéncias disponiveis na base de dados Web of Science, devendo a
busca ser feita por meio dos titulos dos artigos periddicos que se apresentam em inglés, com o termo Consumer Behavior
Online, sendo uma busca mais exata ao objetivo do estudo. Além disso, foi definido um periodo de tempo para o
desenvolvimento da anélise, considerando os anos disponiveis na colecéo da base a partir da primeira publicagdo registrada, no
qual engloba o intervalo entre 1998 a 2022, totalizando assim, 365 publicagdes. O Gréfico 1 mostra a evolugdo da quantidade

de publicag¢des no decorrer do periodo estudado.

Gréfico 1 — NUmero de publicagGes durante o periodo de 1998 a 2022.

Ry, B, B, B, R R R, B, R, R, R, B hy

Fonte: Base de dados Web of Science (2022).

No Grafico 1, observa-se que o primeiro estudo registrado na cole¢do envolvendo a temaética sobre comportamento do
consumidor online, data-se no ano de 1998, com apenas uma publicacdo, e variagBes de registros nos anos seguintes.

No ano de 2011, apresentou um crescimento relativo frente aos anos antecedentes, saltando de 9 em 2010 para 19
registros, seguido de uma queda no ano seguinte e uma evolucdo nos estudos sobre o tema a partir do ano de 2012 até o ano de
2018, com queda no ano de 2019. O ano de 2020 e 2021 se destacaram com o maior ndmero de publicagdes, 48 e 43 registros
respectivamente, enquanto, 2022 apresenta 12 registros até o momento da pesquisa.

No que se refere as areas de pesquisa envolvendo o tema, a tabela 1 mostra o quantitativo de areas que publicaram
sobre a tematica no intervalo de tempo pesquisado, assim como a quantidade de registros e a porcentagem sobre o total das
publicacdes encontradas na base de dados estudada.

Na tabela 1, destaca-se apenas 10 das 43 areas encontradas, contudo é relevante ressaltar que um artigo pode pertencer
a mais de uma érea. Na tabela fica evidente que as publicacbes estdo concentradas em duas areas de conhecimento, a saber:

Business Economics e Computer Science, correspondendo a aproximadamente 80% das publicagdes.
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Tabela 1 — Areas de pesquisa durante o periodo de 1998 a 2022.

AREAS DE PESQUISA REGISTROS % DE 365
Business Economics 198 54.247
Computer Science 96 26.301
Engineering 44 12.055
Psychology 30 8.219
Social Sciences Other Topics 26 7.123
Science Technology Other Topics 20 5.479
Telecommunications 20 5.479
Information Science Library Science 19 5.205
Environmental Sciences Ecology 17 4.658
Operations Research Management Science 16 4.384

Fonte: Base de dados Web of Science (2022).

O quantitativo de pesquisas sobre a temética é Business Economics, foi de 198 publica¢des, correspondendo a
aproximadamente 54%. O quantitativo nessa area de conhecimento é justificavel, tendo em vista a relevancia de se ter um
conhecimento abrangente no que se refere as ferramentas basicas da analise econdmica, como forma de auxiliar os gestores no
entendimento e interpretacdo sobre o ambiente no qual atua. Tal dominio acarretard um processo de tomada de decisdes mais
consciente e com maior possibilidade assertiva (Gongalves & et al., 2018), principalmente, podera auxiliar no que tange as
mudancas advindas da transformacéo digital e o0 mercado globalizado cada vez mais competitivo.

A segunda area de conhecimento com maior nimero de publicacfes foi Computer Science, com 96 registros,
correspondendo a aproximadamente 26%. Nota-se que as duas areas no topo da tabela 1 somam aproximadamente 80% dos
registros encontrados.

Entre as 5 dreas com maior nimero de publicacdo estdo: Engineering (44 publicacbes que corresponde a 12%),
Psychology (30 publicacdes que corresponde a 8%) e Social Sciences Other Topics (26 publicacdes que corresponde a 7%).
Nesse sentido, de acordo com Solomon (2016, p. 26), “varias perspectivas diferentes moldam a area comportamento do
consumidor”. Observa-se a tematica relevante com a abrangéncia interdisciplinar do tema em diversos segmentos,
transcendendo economia e negdcios, ciéncia da computacao, engenharia, psicologia e ciéncias sociais.

O Gréfico 2 apresenta os paises/regides com seus respectivos nimeros de publica¢fes no periodo estudado.

Gréfico 2 — Paises/regifes que publicaram Consumer Behavior Online.

120 o

1104

Fonte: Base de dados Web of Science (2022).
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De acordo com o Gréafico 2, a China possui 0 maior nimero de publicacfes sobre a teméatica quando pesquisado o
termo exato: Consumer Behavior Online. A regido apresentou um total de 126 registros, representando 35% do total das
publicacdes. Logo apos, segue os Estados Unidos com 81 registros, com aproximadamente 22%. Ja a Inglaterra, Taiwan,
Australia e demais paises, possuem uma representatividade inferior a 8% com relagdo ao quantitativo total de publicacfes. O
Brasil se apresenta com apenas 3 publicagdes referente ao tema na base de dados Web of Science.

No que se refere aos tipos de documentos, com maior predominéancia foi do tipo artigo com um total de 215 registros,
representando 58,9% do total de 365, seguido de artigos de conferéncias com 131, artigos de revisdo 18, acesso antecipado 16,
resumos de reunides 7 e materiais editoriais 2 registros. Além disso, a grande maioria dos registros estdo no idioma inglés, com
362, portugués 2 e espanhol com apenas 1 registro.

A Tabela 2 informa os 10 artigos mais citados envolvendo o tema do comportamento do consumidor online, com os
seus respectivos autores e o titulo das obras com o maior nimero de citagGes, além de apresentar na Gltima coluna, a média de
citagdes por ano. E possivel evidenciar na tabela 2 que, na base de dados Web of Science, ha uma grande discrepancia entre o

autor com maior nimero de cita¢gdes quando comparado aos demais autores.

Tabela 2 — Classificagdo das 10 publicagGes mais citadas envolvendo a temética no periodo de 1998 a 2022.

CD TITULO DA PUBLICAGAO AUTORES / ANO TOTAL DE | MEDIA
CITACOES POR
ANO
ARTO1 | Applying the technology acceptance model and flow Koufaris (2002) 1499 6771
theory to online consumer behavior :
ARTO02 | On risk, convenience, and Internet shopping behavior .
- Why some consumers ave online shoppers while Bhatnaga(rz,ol\c/)ltl)s)ra & Rao 424 18,43
others are not.
ARTO03 | Consumer choice behavior in online and traditional Degeratu. Rangaswamy &
supermarkets: The effects of brand name, price, and g ’ g y 423 18,39
. Wu (2000)
other search attributes
ARTO04 | The m_fluence of avatars on online consumer shopping Holzwarth et al. (2006) 305 17.94
behavior
ARTO05 Con_sum_er behavior in onllne_z game communities: A Hsu & Lu (2007) 270 16,88
motivational factor perspective
ARTO06 | Online travel reviews as persuasive communication: .
The effects of content type, source, and certification Sparks, Pe(r;(l)riss;& Buckley 260 26
logos on consumer behavior
ARTO7 Influe_ncmg the online consumer's behavior: the Web Constantinides (2004) 299 11,68
experience
ARTO08 | Cultural differences in the online behavior of Chau et al. (2002) 171 8,14
consumers
ARTO09 | The effects of information format and shopping task
on consumers' online shopping behavior: A cognitive Hong, 1(-2882)& Tam 156 8,21
fit perspective
ARTO010 | Toward an integrated framework for online consumer Darley, Blankson & 142 10.92
behavior and decision making process: A Review Luethge (2010) ‘

Fonte: Autores a partir da Base de dados Web of Science (2022).

O autor com mais citacdo Koufaris (2002), com o artigo intitulado Applying the technology acceptance model and
flow theory to online consumer behavior, quando comparado com o segundo autor Bhatnagar, Misra & Rao (2000), com o
artigo intitulado On risk, convenience, and Internet shopping behavior - Why some consumers ave online shoppers while

others are not, possui uma diferenca notavel de 998 citacGes.
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Nesse sentido, o autor Koufaris (2002) domina com grande destaque entre os artigos mais citados, totalizando 1422
citacdes, com a média de 67,71 por ano, seguido de Bhatnagar, Misra e Rao (2000) com 424 citacdes, e média de 18,43 por

ano.

4.2 Analise de contetdo

Para o desenvolvimento dessa analise de conteddo, foi utilizado como base o software Interface de R pour les
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires (IRaMuTeq), ancorado no software R. Nesta pesquisa, a
aplicacdo do software IRaMuTeq proporcionou a analise estatistica de um corpus, sendo esse considerado o objeto da pesquisa
por formar um conjunto de texto para o estudo. Esse corpus foi composto por 10 resumos das publicacBes mais citadas,
contidas na classificacdo na base de dados Web of Science envolvendo a tematica comportamento do consumidor no ambiente
online, no periodo de 1998 a 2022.

A primeira andlise realizada pelo programa foi estatistica textual, no qual constam as informacdes iniciais sobre o
corpus. O processamento de dados foi realizado com 10 registros (resumos) contidos no corpus com indice satisfatério, com o
total de 1677 ocorréncias, ou seja, numero total de palavras contidas no texto. Além disso, foram registradas 283 formas ativas
(verbos, nomes, adjetivos e nomes ndo recorrentes) e 42 formas suplementares presentes no corpus.

Considerando a frequéncia das palavras de forma ativa, tem predominadncia a palavra online. As demais que se
destacaram foram: informacédo, sendo uma palavra relativa ao tema, consumidor e compra. Dessa forma, h4 muitas palavras
gue repetem pouco, e poucas palavras que repetem muito, sendo considerada uma caracteristica comum na maioria dos textos

trabalhados no software.

4.2.1 Anédlise de classificacao hierarquica descendente (CHD)

Uma analise presente no programa IRaMuTeq por meio do método de Reinert é a anélise de classificagdo hierarquica
descendente, no qual obteve um grafico denominado dendograma. No dendograma, é mostrada a particdo do corpus, a
indicacdo do tamanho de cada classe em relagdo ao corpus, no qual foi originado 4 subcorpos, ou seja, 4 classes, além das
palavras mais frequentes presentes nos segmentos de texto. No caso presente, 79,59% dos segmentos foram classificados pela
plataforma devido as categorias das palavras.

A partir da Figura 1, na linha horizontal, nota-se a divisdo das 4 classes no dendograma. No primeiro momento,
obteve-se a classe 1 que emerge sobre um contelido, a qual se subdivide em outro subtema, dando origem a classe 4. A classe
4, por sua vez, ainda se subdivide em outros dois subtemas, que sdo representados pelas classes 3 e 2. As classes 1, 4 e 2,
representam, cada uma, 23, 1% do total, e a classe 3, com 30, 8%.

A posicao das classes indica que quando estas estdo préximas na ramificagdo, como a 3 e 2, apresentam contetdos do
vocabulario em comum, apesar de serem temas diferentes, ja quando estdo afastadas, como a 1 e 4, representa que ndo existem
similaridades entre os contetdos.

Na Figura 1, observando-se o dendograma de classificacdo hierarquica na visdo vertical, destaca as palavras ativas
contidas nos segmentos de textos que emergem em cada classe em ordem de maior frequéncia. De acordo com as palavras
indicadas em cada classe, é permitido elencar um possivel tema de que é tratado nas divisdes.

- Na Classe 4 (Categoria: Acesso e Utilizacdo) destacada na cor roxa no dendograma, verificou-se que as palavras
ativas com maior frequéncia séo: formato e tarefa. Nesse contexto, é abordado sobre a disposicdo dos formatos de informacGes
presentes nos sites e as tarefas de compra. Segundo Hong et al., (2004), o recurso central para o sucesso dos sites de comércio

eletronico é o design de uma interface eficaz que facilite as tarefas de pesquisa.
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Figura 1 — Dendograma de classificacdo hierarquica descendente.

classe 1 classe 4
pesquisa formato
teoria tarefa
modelo entanto
design quando
cognitivo lcompra
rico oja

e afetar
escolha internet

Fonte: Autores com auxilio do software IRaMuTeq (2022).

[....] Os resultados mostram que quando h& correspondéncia entre o formato da informacéo e a tarefa de compra, 0s
consumidores podem pesquisar o espaco de informacdo de forma mais eficiente e ter melhor recordacdo das
informag6es do produto [....]. (ARTQ9).

Tal fato evidencia que o formato da informagdo mostrou afetar o comportamento de compras online dos
consumidores, uma vez que, o cliente tem acesso as informagdes necessérias de forma mais eficiente e pode ter uma melhor
recordacdo do produto.

- Na Classe 3 (Categoria: Comunicagdo corporativa), que se apresenta na cor azul no dendograma, se destacam as
palavras: cliente, influenciar, atitude e social. Tais pontos estdo ligados ao posicionamento do cliente quanto a decisdo de
compra,

Os resultados indicam que a lealdade do cliente é influenciada pelo prazer percebido, normas sociais e preferéncia.

(ARTO 5).

Os fatores que impactam esse comportamento, que segundo os segmentos de texto da classe, pode ser influenciada
pela crenca da responsabilidade social corporativa, as fontes de informac@es presentes nos sites de compra, como também pelo

prazer percebido ao contatar determinada empresa.

[....] intencBes de compra sdo influenciadas principalmente por sua atitude geral em relacdo ao resort e suas crencgas
em sua responsabilidade social corporativa. (ARTO 6).

Sendo assim, de acordo com Hsu & Lu (2007), a lealdade do cliente € influenciada pelo prazer percebido, normas
sociais e preferéncia.

- Na Classe 2 (Categoria: Inovacéo), em verde, as palavras ativas relevantes sdo: fornecer e valioso. De acordo com
a leitura do corpus, a classe 2 explicitou sobre a ameaca que as lojas de varejo sofrem frente as lojas online, além da

necessidade de identificar os componentes de experiéncia na web.

Um impedimento para as vendas no varejo pela Web € a natureza impessoal das compras pela Web. Uma solugédo para
esse problema é usar um avatar para fornecer informag6es sobre o produto [....] (ART04).
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Fato esse considerado como um processo importante para a tomada de decisdo do cliente online, uma vez que,
segundo Constantinides (2004), é um passo para desenvolver e fornecer uma presenca online atraente que provavelmente terd o
maximo impacto sobre os usuarios da internet.

- Na Classe 1 (Categoria: Experiéncia de consumo), em vermelho no grafico, com maior frequéncia se destacam
pesquisa, teoria, modelo e design. Tais palavras apoiam a uma pesquisa relacionada a aplicacdo da teoria do ajuste cognitivo ao

estudo do design de interfaces da web, com o objetivo de entender os processos envolvidos no ato da compra online.

Atributos de pesquisa sensorial, particularmente dicas visuais sobre o produto (por exemplo, design de toalha de
papel), ttm menor impacto nas escolhas online, e informacdes factuais (ou seja, atributos ndo sensoriais, como o teor
de gordura da margarina) tém maior impacto nas escolhas online. (ARTO 3).

No geral, esta pesquisa apoia a aplicacdo da teoria do ajuste cognitivo ao estudo do design de interfaces da Web.
Também demonstra o valor da integracdo de descobertas da ciéncia cognitiva e pesquisa de visdo para entender os
processos envolvidos. (ARTO 9).

Segundo Koufaris (2002), fatores como o envolvimento do cliente com o produto, as habilidades da web, os desafios e
0 uso de mecanismos de pesquisa de valor agregado, possuem um impacto significativo no consumidor da web.

A partir da classificacdo hierarquica descendente, é possivel extrair a anélise fatorial de correspondéncia (AFC), que
por meio de um plano cartesiano, apresentam as diferentes palavras e variaveis associadas a cada uma das classes geradas da
CHD, sendo possivel realizar associa¢des dos temas tratados no corpus com as palavras ativas apresentadas em cada classe,
conforme segue a Figura 2.

Figura 2 — AFC das palavras ativas mais frequentes em cada classe.

facteur 2 - 35.38 %%

quando

tarefa
formato

entanto

Fonte: Desenvolvido pela autora com auxilio do software IRaMuTeq (2022).

Na Figura 2, a analise fatorial demonstra o posicionamento das quatro classes de vocabulos no corpus textual, obtidas
por meio da classificacdo hierdrquica descendente, evidenciando quais classes se complementam e concentram o corpus, e
quais se distanciam do centro e mostram certa especificidade do contetido analisado.

Quando analisadas as conexdes entre os vocabulos, podem ser observadas que: a classe 4 (roxo) apresenta pouca

associacdo com a classe 1 (vermelho), portanto indica pouca conexdo entre os termos destas classes; 0 mesmo ocorre entre as
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classes 2 (verde) e a classe 1 (vermelho); contudo, é possivel notar uma relagdo entre as classes 2 e 3; além disso, parte do
contelido da classe 2 se relaciona com a classe 4, assim como ocorre entre parte do contelido das classes 1 e 3.

Ademais, o fator 1 mostrado na linha horizontal da Figura 2 (AFC das palavras ativas mais frequentes em cada classe)
foi maior que o fator 2 mostrado na linha vertical, 38,15% e 35,38%, respectivamente, o que justifica as relagdes descritas

acima.

4.2.2 Analise de similitude

O resultado da analise de similitude é representado em forma de um grafo, no qual identifica as ocorréncias entre as
palavras e as indicacdes de conectividade presentes no corpus textual a partir das palavras ativas verificadas. Por meio dessa
analise é possivel inferir a estrutura de contetdo da tematica, conforme a Figura 3.

Figura 3 — Grafo de similitude das palavras ativas mais frequentes no corpus textual.
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Fonte: Autres com auxilio do software IRaMuTeq (2022).

No Figura 3, pode-se notar que, de uma forma geral, os resumos dos artigos mais citados, apresentam referéncias que
sdo inerentes a tematica, com a predominancia da palavra online, no eixo central. A partir desse ramo, foram obtidas outras
ramificagbes com as palavras: informacéo e consumidor que apresentam expressdo significativa, & medida que “a quantidade
de informacges que estdo disponiveis ao acesso do consumidor no ambiente online é maior do que a quantidade disponivel em
ambientes offline, possibilitando que 0 consumidor possa fazer comparagdes e esclarecer as suas duvidas mais facilmente”
(Lages, 2002, p. 12).

Revelam também outros aspectos fundamentais para a compreensdo mais ampla acerca do assunto, com as
ramificagdes sobre o tema compras, que aborda sobre as intengdes de compra do consumidor, e fatores que podem afetar esse
comportamento. Além disso, aborda sobre a ramificacdo do estudo, sendo relacionado a propria literatura, tecnologia e sobre o
design de interfaces da web, ferramenta eficaz para apresentar informagdes sobre o produto.

Nota-se que apesar do tema marketing ser de grande importancia a tematica, ele é pouco citado nos resumos das
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principais citacdes. No entanto, é evidente o crescimento das estratégias online para que as organizagcdes possam se comunicar
e vender ao consumidor. Nesse sentido, as estratégias que envolvem tais a¢cdes foram designadas como parte do marketing, que
segundo Kotler (2012, p. 3), “o marketing envolve a identificagéo ¢ a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Diante
disso, “o marketing, particularmente o marketing digital, é hoje uma estratégia indispensavel para o crescimento das empresas,

pois acompanha as tendéncias de consumo” (Cachuté, 2013, p. 12).
4.2.3 Nuvem de palavras

A Ultima andlise a ser realizada refere-se a Figura 4 que mostra a representacdo da nuvem de palavras, dando enfoque

as palavras mais fortes ao centro.

Figura 4 — Nuvem de palavras.
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Fonte: Autores com auxilio do software IRaMuTeq (2022).

A analise por meio de nuvem de palavras mostra um conjunto de palavras agrupadas por um indicador de frequéncia,
tal formato coloca em destaque 0s termos mais representativos do corpus, que sdo representadas por: online, consumidor,

informac&o, compra, formato e pesquisa, evidenciando todo um conjunto para o entendimento do tema.

5. Considerac0es Finais

O objetivo deste artigo foi caracterizar as publicagBes cientificas que abordam sobre o tema comportamento do
consumidor no ambiente online a partir de uma andlise bibliométrica e de contetido por meio dos artigos presentes na base de
dados Web of Science do periodo de 1998 a 2022. Dessa forma, o estudo identifica a partir de uma base de dados internacional
a evolucdo sobre o assunto envolvendo a tematica, com a busca exata do termo consumer behavior online.

Por meio da base de dados utilizada, foi possivel identificar 365 publicacdes no periodo estudado. Pode-se constatar
que 0 ano com maior nimero de publicacdes cientificas sobre o tema foi em 2020, seguido do ano de 2021, com 48 e 43
registros respectivamente. Além disso, € notorio que a tematica possui abrangéncia interdisciplinar em diversos segmentos, se
destacando as areas de Business Economics, Computer Science, Engineering, Psychology, Social Sciences Other Topics.

Os paises/regides que se destacaram com maior nimero de publicagbes sobre a temética sdo China e os Estados
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Unidos, com a predominancia dos documentos em forma de artigo, e em sua grande maioria registrados no idioma inglés.
Ademais, a analise aborda sobre uma evolucdo crescente das citagdes com os 10 artigos mais citados envolvendo o tema
comportamento do consumidor no ambiente online, com seus respectivos autores e o titulo das obras com o maior nimero de
citagdes.

Posteriormente, visando explorar os termos correlatos nas publicacfes mais citadas encontradas na base, foi realizada
uma analise de conteido por meio do software IRaMuTeq, no qual foi possivel identificar as palavras de forma ativa que mais
se destacam, com predominancia da palavra online, seguido de informacdo, consumidor e compra. Outra analise que o
IRaMuTeq possibilitou foi a Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD), no qual pode destacar os segmentos de textos
organizados em 4 classes, de acordo com a ligacdo entre as palavras.

Na analise de similitude, o grafo identificou as indicacfes de conectividade presentes no corpus textual, apresentando
ligacdo entre as palavras online, consumidor, informagdo, compra e estudo, as quais também se destacaram na nuvem de
palavras. Diante disso, através da andlise dos resumos, € possivel inferir que a palavra online apresenta referéncia inerente aos
demais termos, principalmente a palavra consumidor, e as informaces facilitadas ao cliente nas plataformas online. Revelam
também outros aspectos fundamentais para a compreensdo mais ampla acerca do assunto, com as ramifica¢fes sobre o tema
compras, que aborda sobre as inten¢fes de compra do consumidor, e fatores que podem afetar esse comportamento. Além
disso, aborda sobre a ramificacdo do estudo, sendo relacionado a propria literatura, tecnologia e sobre o design de interfaces da
web, ferramenta eficaz para apresentar informagdes sobre o produto.

Contudo, como ja mencionado, dentre os resumos analisados presentes na base de dados, pode-se notar que ha pouca
ligacdo da tematica com o tema de marketing. Tal assunto se apresenta em evidéncia, & medida que esta diretamente ligado ao
comportamento do consumidor no ambiente online, no qual é considerado como um elemento essencial para elaborar
estratégias de comunicag¢do com o consumidor, buscando atender as necessidades e desejos dos mercados.

Como sugestdo para futuras pesquisas, € indicado: maiores estudos na base de dados sobre o tema marketing
associado a busca realizada consumer behavior online; estudos das publicacdes com os temas correlatos, e das estratégias
aliadas a tematica como forma de agregar um enriquecimento ao contelido da andlise; as tendéncias de consumidores que

realizam compras online.
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