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RESUMO

Dados de mercado revelam crescimento no acesso a internet e na conectividade de pessoas e empresas. Neste
contexto, o marketing digital tem sido incorporado nas estratégias de diversas empresas. Em face da
importancia do tema, buscou-se, neste estudo, através de uma pesquisa bibliométrica seguida de uma revisao
sistematica integrativa, mapear a compreensdo da influéncia do marketing digital no comportamento de
compra dos consumidores e propor uma agenda de pesquisa acerca do tema. Para isto, foram avaliados artigos
publicados nas bases de dados: Ebsco, Periddicos Capes, Scopus, Spell e Web of Science entre os anos de 2000
a 2019. Os resultados apontaram que mais de 60% das publicacoes foram realizadas entre os anos de 2016 e
2019 e que temas emergentes como “lIOT”, “economia compartilhada” e “marketing sensorial digital” séo
passiveis de melhor investigacdo. Estudos transculturais e longitudinais de temas como “influenciadores
digitais” e “marketing boca a boca on-line” figuraram entre importantes gaps tedricos. Sugere-se estudos
transculturais que permitam evidenciar caracteristicas e gatilhos na utilizacdo do marketing boca a boca
digital, opcao por modalidade de compra em grupo, opcdes por empresas com iniciativas sustentaveis e
envolvendo a compra por impulso.

Palavras-chave: Marketing Digital. Comportamento de compra. Agenda de Pesquisa.

ABSTRACT

Market data reveal growth in internet access and in the connectivity of people and companies. In this context,
digital marketing has been incorporated into the strategies of several companies. In view of the importance of
the theme, this study is a bibliometric research followed by a systematic integrative review to understand the
influence of digital marketing on consumers' purchasing behavior and propose a research agenda on the
theme. For this, articles published in the databases: Ebsco, Periddicos Capes, Scopus, Spell and Web of Science
between the years 2000 to 2019 were evaluated. The results showed that more than 60% of the publications
were made between 2016 and 2019 and that emerging themes such as “IOT”, “shared economy” and “digital
sensory marketing” are emerging and need to be further explored. Cross-cultural and longitudinal studies on
topics such as “digital influencers” and “on-line word of mouth marketing” were among important theoretical
gaps. Cross-cultural studies are suggested to show characteristics and triggers in the use of digital word of
mouth marketing, option for group purchase modality, options for companies with sustainable initiatives and
involving impulse buying.
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1 INTRODUCAO

A discussdo das mudancas trazidas pela internet as relacdes pessoais, interacdes sociais e,
principalmente, no que se refere ao comportamento de compra, esteve no centro das discussdes académicas
de pesquisadores de marketing e comportamento do consumidor na Ultima década e ainda ha muitas lacunas
e questdes a serem estudadas e respondidas acerca da tematica do marketing digital e suas influéncias no
comportamento de compra dos consumidores (CHIANG; YI LIN; HUANG, 2018; PETIT; VELASCO; SPENCE, 2019).

Um relatério publicado pelo We Are Social (2020), aponta que em janeiro de 2020, o Brasil contava
com 150,4 milhdes de usudrios de internet e 140 milhdes de usudrios de midias sociais. A média diéria de uso
da internet, entre os brasileiros, € de 9h17 min por usudrio, em janeiro de 2020 havia 205,8 milhdes de
conexdes em dispositivos méveis, o nimero é equivalente a 97% de toda a populacdo brasileira (WE ARE
SOCIAL, 2020).

Os dados apresentados pelo We Are Social (2020) demonstram que os consumidores estao
conectados a internet, por um longo periodo, e as empresas precisam adaptar-se cada vez mais a esse cenario.
Nessa perspectiva, a Resultados Digitais (RD), empresa focado em ferramentas de marketing digital, realizou
em 2019 uma pesquisa de mercado com o proposito de identificar a maturidade do marketing digital e vendas
no Brasil (VOLPATO, 2019). A pesquisa obteve a participacdo de 1400 empresas, dentre elas, 94% afirmaram
que ja estao utilizando estratégias de marketing digital para alavancar seu crescimento, 91,1% possuem perfis
nas redes sociais, 85,7% possuem sites proprios, 40% delas reconhecem que suas estratégias digitais geram
demanda e 60% das empresas participantes reconhecem a necessidade de melhorar sua geracdo de conteldo
para melhor alcancgar seu publico alvo (VOLPATO, 2019).

Na perspectiva cientifica, a literatura revela que alguns segmentos foram forcados a digitalizar-se pela
mudanca nos habitos de consumo (GONCALVES et al,, 2019). Enquanto outros encontraram na digitalizacao
uma possibilidade de otimizar e potencializar seus lucros por meio do uso de plataformas digitais, o fato é que
o marketing digital passou fazer parte das prioridades das empresas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; GOMES; REIS,
2015).

Por outro lado, os movimentos desse processo de digitalizacdo tornaram-se cada vez mais dinamicos
e interativos, com impactos direto no comportamento de compra dos consumidores (KANNAN, 2017). Os
consumidores passaram a desempenhar um papel relevante e ativo na geracao de conteldo, evidenciando
seus habitos e experiéncias e com muita interacdo entre pessoas juridicas e pessoas fisicas com dificuldades,
em alguns momentos, de compreender quem é, de fato, o protagonista nesse processo de interacdo e
integracdo digital (VARADARAJAN; YADAYV, 2002; KANNAN, 2017).

Compreender e acompanhar as mudancas provocadas pelo marketing digital no comportamento de
compras dos consumidores tornaram-se essenciais para as estratégias e planejamentos empresariais (RAMYA;
ALl, 2016). Os consumidores passaram a envolver-se, em todo o processo de consumo, por fontes e canais
interativos com alto envolvimento na geracdo de informacdes (CHIANG; YI LIN; HUANG, 2018). Esse
comportamento revela um papel de completa oposicao a midia tradicional, uma vez que o controle da
mensagem e do conteddo ndo esta mais restrito apenas ao profissional de marketing e este contetdo possui
forte influéncia no estimulo e na mudanca do comportamento de compra dos consumidores (CHIANG; YI LIN;
HUANG, 2018; SOUSA JUNIOR, 2019).

Diante de todo esse cenario apresentado, esse trabalho possui por objetivo analisar as publicagcdes
nacionais e internacionais, indexadas nos principais bancos de dados de artigos cientificos, acerca da influéncia
do fenédmeno do marketing digital no comportamento de compra dos consumidores.

2 MARKETING DIGITAL E O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A forma de fazer marketing por meio da internet e das plataformas digitais € denominado pela
literatura em diferentes termos, dentre eles: on-line marketing, internet marketing, web marketing, marketing
eletrénico, marketing digital e e-marketing (SURYAWARDANI; WIRANATHA, 2017). O termo marketing digital
foi o que mais popularizou-se e tem sido a forma mais utilizada pelos pesquisadores e profissionais da area
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para abordar a tematica. Dito isto, esclarece-se, neste ponto, que o presente trabalho também utilizard o termo
marketing digital.

Nesse sentido, na busca por uma definicdo mais completa e robusta do termo, diversos autores
buscaram dar suas contribuicées ao longo dos anos. Coviello, Milley e Marcolin (2001) definiram o marketing
digital como uma forma de estabelecer e mediar o didlogo por meio da internet a partir do uso de tecnologias
e plataformas interativas. Anos depois, Mogos (2015) trouxe a definicao de marketing digital na perspectiva
da atracado e obtencao de clientes através de servigos integrados e on-line. Por sua vez, mais tarde, Ryan (2017)
definiu o marketing digital como um conjunto de atividades desenvolvidas com o propdsito de promover e
comercializar produtos por meio do uso de tecnologias e canais digitais. Frente ao exposto, esse artigo baseia-
se no conceito de marketing digital proposto por Ryan (2017).

Dentre as principais caracteristicas do marketing digital destacam-se a capacidade aumentada de
segmentacao, praticidade e personalizacdo da comunicacdo com maior velocidade e mais econémica que as
agoes tradicionais de promocao e comunicacdo (ALALWAN et al., 2017). Para além da comunicacdo e acbes
promocionais de cunho empresarial, a popularizacdo da internet evidenciou uma nova categoria de
conteudos, aqueles gerados pelos usuarios comuns da internet, comumente encontrado na literatura de
lingua inglesa como UGC (user-generated content)(KUMAR et al. 2016; ZHANG et al.,, 2018).

Discutir conteldos gerados pelos usudrios e o comportamento de compra exige tratar dos contetidos
relacionados a experiéncias de consumo, pois os consumidores com maior afinidade com interagdes no
ambiente digital, tendem a fornecer feedbacks, indicacdes, recomendacdes e até contraindicaces, sempre
que podem, por meio dos diversos sites e midias sociais (GREWAL; STEPHEN, 2019). A literatura classifica esse
tipo de conteldo como marketing boca a boca on-line (ou no inglés, WOM - Word of Mouth on-line)
(SHAMOUT, 2016). Dentro dessa categoria encontra-se os comentarios (reviews) on-line, reconhecido pelos
consumidores como um contetdo Util e de valor heddnico tanto na producdo como em sua leitura, além de
possuir grande influéncia no comportamento de compra em geral e na compra por impulso (SHAMOUT, 2016;
GREWAL; STEPHEN, 2019).

A geragao de conteldos pelo consumidor, vai além do compartilhamento de experiéncias de
consumo, ha também a figura do ativismo digital, campanhas de boicote e alguns tipos de retaliagdes on-line,
por parte de determinados grupos de consumidores (ALALWAN et al,, 2017). Muitos autores classificam esse
tipo de conteudo como marketing boca a boca on-line negativo (ALGHARABAT et al, 2020). Este
comportamento dos consumidores na internet torna ainda mais complexo o desafio enfrentado por empresas
e profissionais de marketing que se propdéem a atender as necessidades e desejos dos consumidores (RAMYA;
ALI, 2016). A imprevisibilidade, avanco das tecnologias de comunicacéo, interagdes sociais cada vez mais
intensas e répidas compde esse cendrio de mudancgas continuas no comportamento de compra dos
consumidores, tornando o tema vital para o sucesso no mercado (ALALWAN et al., 2017; ALGHARABAT et al.,,
2020).

E importante destacar que as novas tecnologias e plataformas digitais de interacio social deram o
acesso a esse universo de informagdes que provocam mudangas continuas no comportamento das pessoas e
especialmente no processo de escolha e compra de produtos, desde compras simples e rotineiras a compras
mais complexas (MEYER-WAARDEN; BENAVENT, 2009; SIQUEIRA; ANGELO; ZWICKER, 2009; WATERLANDER et
al, 2019). Uma pesquisa conduzida pelos pesquisadores Widodo, Yusiana e Anggi (2017) demonstrou que
interacbes com marcas através das ferramentas de marketing digital sao influenciadores determinantes do
comportamento de compra dos consumidores. Na mesma perspectiva, o estudo de Moreno et al., (2017)
apontou que consumidores da geracao millenials sdo altamente conectados, tendem a interagir com marcas
ligadas a sua identidade e possuem comportamento de compra altamente influenciado por pares e por
promocgoes digitais, como a conquista de cupons eletronicos.

Outras caracteristicas inerentes ao comportamento do consumidor, como a impulsividade, sao
também alimentadas e estimuladas pelo ambiente digital e influenciam diretamente no comportamento de
compra (ZHANG et al, 2018). Alguns pesquisadores destacam que consumidores que interagem em
plataformas de midias sociais séo mais propensos a compra por impulso (RAMYA; ALl, 2016); e que o
relacionamento social e o comportamento de compra por impulso sdo estimulados por meio do
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compartilhamento de imagens por usuarios e por midias patrocinadas em midias sociais (XIANG et al., 2016).
Os achados dos pesquisadores Zhang et al. (2018) demonstraram que valores utilitédrios e hedoénicos
aumentam a impulsividade de leitores de comentérios on-line e como consequéncia desencadeiam o
comportamento de compra por impulso.

Para compreender a impulsividade do consumidor e outras caracteristicas inerentes ao seu
comportamento, os autores Ramya e Ali (2016) destacam que é necessario entender vérios fatores que podem
influenciar o comportamento de compra como: a cultura, subcultura, classe social, grupos de interesse, familia,
amigos, personalidade e fatores psicoldgicos. Esses fatores atuam em conjunto ou isolados em todo o processo
de compra (RAMYA; ALI, 2016). Todos esses fatores associados ao ambiente digital tornam desafiadora a busca
dos profissionais de marketing por uma proposicao de valor que atinja e atraia seus clientes (RAMYA; ALI, 2016;
XIANG et al, 2016). Dificultando, inclusive, a criacdo de alternativas que promovam mudancas, favoraveis, no
comportamento de consumidores alvos para seus negécios (SHAMOUT, 2016).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo possui carater descritivo com tratamento quantitativo dos dados através da bibliometria
como estratégia de pesquisa. A técnica bibliométrica possibilita uma andlise do estado da ciéncia por meio do
acesso e andlise de artigos que estejam devidamente registrados em bancos de dados, possui grande
relevancia cientifica permitindo identificar e analisar tendéncias e analises de temas relevantes (LAZZAROTI;
DALFOVO; HOFFMANN, 2011; SOARES et al., 2016).

A presente pesquisa cuidou em atender leis fundamentais da bibliometria, como: a Lei de Lortka, que
propde analisar quantitativamente a producdo por pesquisadores, identificando os autores e quantidade de
producdes em determinada area, sendo este um importante indicador de produtividade (MACHADO JUNIOR
et al, 2016). A Lei de Brandfort, que propde a analise quantitativa dos periédicos que publicam sobre o tema,
com o objetivo de quantificar, descrever e prognosticar o processo de comunicacdo escrita (MACHADO
JUNIOR et al,, 2016).

A primeira etapa dessa pesquisa caracterizou-se com a busca sistemadtica na literatura nacional e
internacional dos termos em portugués: “marketing digital” (e seus variantes: internet marketing, marketing
on-line e e-Marketing) e “comportamento de compra” e em inglés: “digital marketing” (e seus variantes:
internet marketing, on-line marketing e e-Marketing) e “buying behavior”, em cinco bases de dados que
indexam publicacées cientificas nacionais e internacionais: Ebsco, Periddicos Capes, Scopus, Spell e Web of
Science. A selecdo destas baseou-se no fato de que tais bases acomodam as principais revistas e journals da
area de administracao e marketing.

Apds a busca inicial foram aplicados os seguintes filtros para lapidacédo dos dados: acesso livre; texto
completo; revisdo por pares; escrita nos idiomas portugués ou inglés; e cuja publicacdo tenha ocorrido entre
osanos de 2000 a 2019, tendo sido o més de outubro de 2019 o periodo em que a coleta de dados foi realizada.

As etapas realizadas no processo de selecao dos artigos deste trabalho estao ilustradas na Figura 1. A
primeira busca, que compreendeu apenas da utilizacdo dos termos, obteve um total de 3.584 resultados. Apds
a aplicacao dos filtros pré-definidos para essa pesquisa obtiveram-se 2.840 exclusdes, resultando em 744
artigos. Na sequéncia, foram excluidos 181 artigos que estavam repetidos entre as bases. Os 563 artigos
restantes foram submetidos a andlise de titulos e resumos, nessa etapa excluiu-se 451 artigos que nao
possuiam ligagcdo direta com o tema proposto, ou seja, apesar de conterem os termos pesquisados estes
artigos, em sua maioria, por se tratar de outras areas de estudo ndo possuiam aderéncia ao estudo de
comportamento de comportamento de compra. Os 112 artigos restantes foram analisados de forma integral,
e, nesta analise, 21 foram excluidos por terem como tema central assuntos diversos da area de marketing, mas
nao abordavam a relagdo de influéncia do marketing digital e o comportamento de compra. Deste modo a
amostra final dessa pesquisa foi composta por 91 artigos, como demonstrado na Figura 1. Por inviabilidade,
devido a restricdo do nimero de paginas, ndo serd possivel apresentar as referéncias dos 91 artigos que
compde a amostra desse trabalho.
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Figura 1 - llustracdo das etapas do processo de selecao dos trabalhos

PESQUISAS APOS _ APOS _ APOS APOS
NAS BASES APLICACAO EXCLUSAO EXCLUSAO EXCLUSAO
DOS FILTROS REPETICAO TITULOS E POR ANALISE
RESUMOS DE
CONTEUDO

3584 563 112 91
RESULTADOS > ARTIGOS [ ARTIGOS > armicos P> ARTIGOS

Fonte: Elaboracao Prépria (2020).

De modo complementar e visando o aprofundamento nos artigos analisados e a apresentacao de
uma agenda de pesquisa robusta envolvendo o tema estudado, este trabalho também se dedicou a anadlise
qualitativa dos dados por meio da revisdo sistematica integrativa. A revisdo sistematica integrativa propde
uma apresentacao objetiva de um determinado tema, possibilitando uma viséo geral evidenciando tendéncias
e lacunas existentes. Esta técnica de pesquisa propde uma busca exaustiva nas publica¢des, respeitando
critérios de selecio e analise em profundidade dos textos (GALVAQ; SAWADA; TREVISAN, 2004).

A partir da revisao sistematica integrativa foi possivel analisar as publicacbes, agrupando-as por
afinidade de tema e separando-as em quatro periodos de cinco anos (de 2000 a 2019). A separacdo das
publicacbes em quatro periodos permite identificar a evolucdo dos objetivos e resultados das pesquisas,
identifica os direcionamentos e as mudancas das discussoes, evidencia o surgimento de temas emergentes e
contribui, também, para elaboracdo de uma agenda de pesquisa mais robusta, cujo propdsito é orientar novos
pesquisadores.

4 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdao dedica-se a apresentacdo e andlise de resultados de forma quantitativa e qualitativa.

4.1 Andlise Quantitativa: Bibliometria

O processo descrito na sessdo anterior culminou em uma amostra de 91 artigos que passaram por
uma andlise de conteldo, estes artigos envolveram 244 autores, foram conduzidos em 29 diferentes paises e
tiveram suas publicacoes distribuidas em 64 periddicos diferentes. A seguir, apresentar-se-4 por meio de
figuras, gréficos e tabelas, os resultados quantitativos dessa etapa bibliométrica, atendendo as referidas leis da
bibliometria.

O Gréfico 1 mostra que foram encontrados artigos entre os anos de 2002 e 2019, destaca ainda, que
mais de 60% dos artigos foram publicados entre os anos de 2016 e 2019, o que demonstra a atualidade do
tema e o interesse da academia em explorar tépicos emergentes que envolvem o marketing digital e o
comportamento de compra.
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Grafico 1 - Anélise temporal das publicacdes
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Fonte: Elaboracédo Prépria (2020)

Considerando os paises de origem das publicacbes, observou-se que os estudos conduzidos nos
Estados Unidos representam mais de 30% dos artigos analisados. E notério que os norte-americanos se
destacam em varias areas de pesquisa e, principalmente no tocante as pesquisas de marketing, uma vez que
é o berco de tal escola. Ademais, de modo geral, observa-se também, através dos dados dessa pesquisa, uma
vasta oportunidade para pesquisadores brasileiros desenvolverem seus estudos e explorar novas teorias ou
mesmo validar teorias internacionais no contexto do consumo brasileiro, tendo em vista que o pais possui
apenas 12% publicacdes analisadas.

Em se tratando especificamente dos pesquisadores, a Tabela 1 apresenta os que apresentam maior
relevancia no que corresponde a quantidade de trabalhos publicados (em autoria ou coautoria), conforme
explicita a Lei de Lortka. Desse modo, dentre os 244 autores e coautores dos artigos aqui analisados, sao
apresentados na Tabela 1 apenas os que participaram em autoria ou coautoria em, pelos menos, dois artigos.
Tal tabela demonstra, ainda, o vinculo institucional de cada um deles.

Tabela 1 - Principais Autores

Andrew T. Stephen University of Oxford 3
Anindya Ghose New York University 2
Edward C. Malthouse University of Amsterdam 2
Ewa Maslowska Northwestern University 2
Fedorko I. University of PreSov 2
Michal Pilik Tomas Bata University 2

Fonte: Elaboracédo Prépria (2020)

Os artigos analisados nessa pesquisa foram publicados em 64 diferentes periddicos, destes, 10 sdo
periodicos brasileiros e 54 periddicos internacionais. Os periddicos com o maior nimero de publicacdo foram:
Journal of Marketing e o Sustainability ambos internacionais e com 6 publicacdes cada, seguidos do periddico
Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, com 4 publicacoes.

Com afinalidade de identificar os artigos com maior impacto em nimero de citacdes, fora conduzida
uma pesquisa na base do Google Scholar em 10 de marco de 2020. A partir das informacdes coletadas
construiu-se a Tabela 3 apenas com os 5 artigos que apresentaram o maior nimero de citagdes. Essa
informacdo permite que pesquisadores interessados no tema tenham acesso a esses trabalhos que
demonstram sua relevancia e robustez pela utilizagdo como referéncia para outros pesquisadores.
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Tabela 2 - Artigos mais citados segundo o Google Scholar

ZHU, F.; ZHANG, X. Impact of online consumer reviews on sales: The moderating role of 1972
product and consumer characteristics. Journal of marketing, v. 74, n. 2, p. 133-148, 2010.
FORMAN, C.; GHOSE, A.; WIESENFELD, B. Examining the relationship between reviews and 1473
sales: The role of reviewer identity disclosure in electronic markets. Information systems
research, v.19,n. 3, p. 291-313, 2008.

HAUSER, J.; TELLIS, G. J.; GRIFFIN, A. Research on innovation: A review and agenda for 1317
marketing science. Marketing science, v. 25, n. 6, p. 687-/717, 2006.

GHOSE, A.; YANG, S. An empirical analysis of search engine advertising: Sponsored search 647
in electronic markets. Management science, v. 55, n. 10, p. 1605-1622, 2009.

CHEN, Y.; WANG, Q.; XIE, J. Online social interactions: A natural experiment on word of 631
mouth versus observational learning. Journal of marketing research, v.48, n. 2, p. 238-254,

2011.

Fonte: Elaboracdo Propria (2020)

4.2 Analise Qualitativa: Revisao Sistematica Integrativa

A andlise qualitativa do trabalho foi realizada por meio de uma revisao sistematica integrativa,
identificando os procedimentos metodoldgicos das pesquisas, agrupando por afinidade de tema e dividindo
as publicacdes analisadas em conjuntos de cinco anos. O principal objetivo da divisdo temporal dos trabalhos
analisados é permitir aos leitores identificar a chegada de novos tdpicos com os passar dos anos, mudancas de
objetivos de determinados temas e a diferencas entre os principais resultados obtidos pelos pesquisadores.

4.2.1 Anélise dos procedimentos metodolégicos

A Tabela 4 apresenta um compilado das informagdes quanto aos procedimentos metodoldgicos
adotados pelos 91 artigos analisados neste estudo.

Tabela 3 - Procedimentos metodolégicos

Estudo de Caso - - 1 -
Revisdo da Literatura 13 - - -
Historia Oral Temética - 2 - -
Survey - - 45 -
Levantamento de Dados
Secundarios
Experimento - - 13 -
Quase Experimento - - 1
Survey/Histéria Oral Tematica - - - 3
Survey/Levantamento de dados ) ) 1 i
secundarios

Fonte: Elaboracao Prépria (2020)

A maior parte dos trabalhos analisados adotaram métodos quantitativos, com um destaque para a
utilizacdo de surveys como estratégia de coleta de dados. Os experimentos destacaram-se, pois figuraram
como estratégia de pesquisa de 14% dos artigos analisados.

Nota-se que poucos estudos tiveram abordagem qualitativa, chamando atencao para a oportunidade
que muitos pesquisadores possuem para conduzir pesquisas qualitativas com o objetivo de aprofundar-se
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mais em dimensodes ainda ndo muito explicadas pela literatura ou mesmo aquelas que sofreram mudancas e
transformacdes em razdo do contexto socioecondmico e mudancas culturais.

Vale destacar que pesquisas mistas (qualitativas e quantitativas) também sdo uma oportunidade para
maximizar as analises e potencializar as contribuicbes em pesquisas de comportamento do consumidor
(VASCONCELOQS, 2014), nota-se que poucos artigos, dentre os analisados, utilizaram da abordagem mista de
pesquisa, representando uma notavel oportunidade para os pesquisadores interessados no tema.

4.2.2 Publicagées de 2000 a 2004

Nesse primeiro periodo, de 2000 a 2004, observa-se que os trabalhos tinham objetivos exploratérios
e buscavam analisar o marketing digital e o comportamento de compra identificando fatores, niveis de
conhecimento e estratégias utilizadas por empresas de comércio eletrénico para atrair e reter clientes. O
Quadro 1 agrupa os trabalhos por afinidade de temas.

Quadro 1 - Agrupamento por afinidade de tema artigos de 2000 a 2004

TEMA PRINCIPAL QTD OBJETIVOS PRINCIPAIS RESULTADOS
Entender os fatores de Os fatores de retencao e atragcao depende
atracdo e retencao de do objetivo da compra, mas o preco é uma

COMPORTAMENTO p clientes para lojas on-line dimenséo base em todos os objetivos
DE COMPRA ON-LINE e as diferencas no estudados, ndo existe diferencas
comportamento de significativas no comportamento de
compra compra entre homens e mulheres.
A internet trouxe vérias mudancas dentre
Fornecer insights elas impulsionou a estratégia competitiva
envolvendo as mudancas das empresas. O uso de estratégias de

ESTRATEGIAS DE 7 trazidas pelo marketing marketing digital como banners

MARKETING DIGITAL digital e investigar a patrocinados em comunidades on-line

utilizacao de algumas aumenta a percepcao de qualidade e

dessas estratégias intencao de compra de consumidores

conectados.
Entender o nivel de , -
. . A maior parte dos participantes conhecem
conhecimento de sites de . -
SITES DE 1 reclamacio e o quanto e visitam esses sites e assumem que o
RECLAMACAO amac 9 conteuldo deles influencia seu
impacta em seu
comportamento

comportamento

Fonte: Elaboracao prépria (2020)

Nesse periodo destaca-se o estudo das seguintes dimensdes: preco, satisfacdo, manutencao de
clientes, atracdo de clientes, busca patrocinada, diferencas culturais e atitude. Também foi explorado as
diferencas de comportamento ente homens e mulheres. As pesquisas também focaram evidenciar as
mudangas comportamentais provocadas pela internet tanto na perspectiva dos consumidores quanto na
perspectiva das empresas.

4.2.3 Publicagées de 2005 a 2009

O periodo de 2005 a 2009 fora marcado pela discussdo de varios temas ligados ao aumento da
interacdo do consumidor na internet, gerando conteldo e acessando as plataformas de compra on-line,
destaca-se a preocupacao dos pesquisadores em resgatar toda a literatura do marketing tradicional e
aprofundar-se em algumas caracteristicas do comportamento do consumidor no ambiente digital. O Quadro
2 apresenta os artigos agrupados por afinidade.
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Quadro 2 - Agrupamento por afinidade de tema artigos de 2005 a 2009

TEMA PRINCIPAL | QTD OBJETIVOS PRINCIPAIS RESULTADOS
Analisar os perfis dos Os mais jovens sdo mais aderentes a realizar
consumidores que compram compras on-line e séo mais influenciados
COMPORTAMENTO atrave§ da mterne.t e mensurar | para ta'l c!ewdo aalta conectl\{ldade, as maes
os atributos que influenciam brasileiras tendem a usar a internet para
DE COMPRA ON- 4 . . .
LINE os consumidores quanto a pesquisar acerca de temas de salde e a
satisfacdo com a tecnologia praticidade, intuitividade sdo atributos
durante o comportamento de importantes no uso de tecnologias para
compra compras.
A INFLUENCIA DOS Exammarla'mfluen.aa dos Os comentérios on-llfvg sdo a'tlvamente
REVIEWS comentdarios on-line no consultados pelos usudérios da internet e os
< 2 | comportamento de compra e a | sites que permitem a identificacdo do revisor
(COMENTARIOS) TR ) . < . .
influéncia da identidade do sdo mais consultados e recebem maior
ON-LINE . - )
revisor credibilidade dos consumidores
As interagdes de individuos na internet
MARKETING BOCA Cr!ar uma nlwetr.lca cje au.mentam a predlsp05|’gao dos .
densidade de indicacdes e consumidores fazerem também marketing
A BOCA ON-LINE 1 S i . .
avaliacdes de consumidores na | boca a boca off-line. Os autores criaram uma
(wom) . s i .
internet métrica capaz de medir a densidade das
interacées.

x Identificar varidveis que . . .
MIGRAGCAO DO OFF influencia a escolhaqdo Os baixos pregos dos produtos vendidos via
LINE PARA O ON- 2 . . internet e a conveniéncia sao os principais

consumidor por comprar via P
LINE . fatores de influéncia.
internet
Identificou-se que é possivel monetizar os
Entender os fatores e métricas cliques oriundos de uma estratégia de
BUSCA 1 utilizadas para mensurar os marketing digital. Quanto mais na parte
PATROCINADA resultados de buscas superior da tela maiores sao as taxas de
patrocinadas conversao e menor o valor investido por
clique

Fonte: Elaboracao prépria (2020)

Varidveis como preco, densidade de interagdes, engajamento, conveniéncia, confianca, intencao de
compra e utilidade percebida permearam as discussdées nesse periodo. Observa-se a preocupacdo dos
pesquisadores em desenvolver métricas capazes de avaliar a relacéo entre diferentes estratégias de marketing
digital e o comportamento de compra dos consumidores.

4.2.4 Publicagées de 2010 a 2014

Nesse periodo é notério o aumento do nimero de trabalhos publicados e a expansao de temas
principais e objetos de pesquisa, destaca-se o aprofundamento dos temas: marketing boca a boca, anélise da
influéncia do marketing digital no comportamento de compra e a anélise do fenémeno de compra de grupo
on-line que ganhou mais adeptos ao decorrer dos anos com o auxilio das midias sociais. O Quadro 3 apresenta
o agrupamento por afinidade dos artigos publicados nesse periodo.
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Quadro 3 - Agrupamento por afinidade de tema artigos de 2010 a 2014

TEMA PRINCIPAL

Q1D

OBJETIVOS

PRINCIPAIS RESULTADOS

COMPORTAMENTO
DE COMPRA ON-
LINE

Analisar a percepgao de
seguranca dos compradores
on-line. |dentificar a
influéncia das midias sociais
no comportamento de
compra e investigar a
importancia do
reconhecimento de marca
no comércio eletronico

Os consumidores tendem a visitar mais
vezes sites bem gerenciados, com interface
segura e atrativa. As redes sociais influéncia

no processo de compra on-line e estimula
experiéncias com novas modalidades de

compra. O reconhecimento de marca é

fundamental para o consumidor sentir-se
seguro no processo de compra on-line

A INFLUENCIA DOS
REVIEWS
(COMENTARIOS) ON-
LINE

Examinar a influéncia dos
comentarios on-line no
comportamento de compra
do consumidor

O conhecimento dos produtos e suas
caracteristicas influenciam diretamente nos
comentdrios on-line acerca dos produtos ou

marca, as empresas precisam disseminar o
conhecimento das caracteristicas de seus
produtos para ter maior proveito dos
comentarios on-line.

MARKETING BOCA A
BOCA (WOM)

Identificar o impacto e
influéncia do marketing
boca a boca digital e
investigar o engajamento e
satisfacao dos nativos
digitais (jovens muito
conectados)

O marketing boca a boca negativo possui
impacto e maiores efeitos do que o
positivo. Os nativos digitais (jovens que
nasceram na geracao da internet) sao ativos
influenciadores e sao influenciados pelo
marketing boca a boca

COMPRAS DE
GRUPO (COMPRAS
COLETIVAS) ON-LINE

Identificar e descrever o
fendmeno de compras
coletivas on-line e os fatores
que melhoram a intencdo de
compra dessa modalidade

Trés fatores: a experiéncia de compra de
grupo on-line, a qualidade do sitee a
qualidade do varejista on-line, possuem
efeito positivo significativo na intencdo de
compra do grupo on-line, tecnologia de
geolocalizacdo podem aumentar as vendas
nessa categoria.

BUSCA
PATROCINADA

Examinar a concorréncia
entre empresas que utilizam
o recurso de busca
patrocinada

Muitos consumidores sdo atingidos por essa
estratégia, cada vez mais comum a
utilizacao de sites de buscas, as empresas
que fazem investimentos por posi¢cdes na
parte superior da busca possuem maior
retorno do investimento

INFLUENCIA DAS
MIDIAS SOCIAIS NO
COMPORTAMENTO

DE COMPRA

Examinar a utilizacdo das
redes sociais para interagir
com consumidores e
aumentar a percepgao de
qualidade

As midias sociais tornaram-se uma
ferramenta efetiva para interacdo com
consumidores, aumentar o conhecimento
de marca e divulgacado de conteudo que
aumentem a percepcao de qualidade dos
produtos

MARKETING VIRAL
ON-LINE

Conceituar “marketing viral”
nas redes sociais e
demonstrar aspectos pratico
e tedricos

O marketing viral consiste em uma
estratégia eficaz, porém nao garantem as
consequéncias desejadas e deve ser usado
com muita cautela

Fonte: Elaboracao prépria (2020)

Nesse periodo as discussdes giraram em torno de varidveis como: segurancga, qualidade, design e
acessibilidade. A descricdo, comparacao e investigacao de comportamento de compra de diferentes pefrfis,
sexos e gera¢des foram realizadas por alguns pesquisadores com intuito de demonstrar e comprovar as
possiveis contribuicdes em torno do marketing digital.
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4.2.5 Publicagbes de 2015a 2019

O periodo de 2015 a 2019 destaca-se por ser o detentor do maior volume de publicagées. Tema como
o “comportamento de compra on-line”e a “influéncia das midias sociais no comportamento de compra”, foram
largamente explorados.

Temas emergentes em marketing aparecem explorados sob a ética do comportamento de compra,
como: “IOT”, “economia compartilhada”, “marketing sensorial digital” e “marketing digital e sustentabilidade”.
Estes temas ainda estdo incipientes e, dessa forma, carecem de maiores investigacdes e compreensdes por
pesquisas nas areas de marketing.

|n

Quadro 4 - Agrupamento por afinidade de tema artigos de 2015 a 2019

TEMA PRINCIPAL | QTD OBJETIVOS PRINCIPAIS RESULTADOS
Identificar, descrever e Sites e redes sociais sdo fontes primarias de
analisar dimensoes, pesquisa on-line. Campanhas focadas em prazer e
atributos, caracteristicas, | interacdo social aumentam a intencdo de compra
categorias e variaveis dos consumidores. Reputacao, qualidade,
COMPORTAMENTO envolvendo o conveniéncia, preco e p055|b.|I|d.ad§ de comparar
comportamento de precos figuram entre os principais fatores de
DE COMPRA ON- 19 . . J
compra on-line. influéncia interna do comportamento de compra
LINE ‘o . . .
Segmentar usuarios, on-line. Destaca-se que quanto maior a idade
identificar fatores maior enfoque é dado para o fator conveniéncia.
influenciam o Entre os fatores externos encontram-se: cultura,
comportamento de familia e amigos, a maioria influencia através das
compra on-line midias sociais.
Identificar e Analisar os Os comentdérios em sites e redes sociais
fatores que envolvam os | influenciam muito o comportamento de compra,
A INFLUENCIA DOS comentdrios on-line seu | porém alguns achados sugerem que nem sempre
REVIEWS 4 impacto em vendas e as vendas crescem em conformidade com o
(COMENTARIOS) influéncia no aumento quantidade de comentaérios on-line. Os
ON-LINE comportamento de comentdrios via mobile (quando assim
compra dos identificados) ganham maior credibilidade do que
consumidores os realizados por outros dispositivos
Analisar o efeito Trata-se de um fendémeno que apesar de ndo
MARKETING BOCA mvest.lgar o |mpacto do poo!er ser controlado pelas en’w presas ele pode ser
3 design dos sites na devidamente fomentado, porém quando negativo
A BOCA (Wom) . ~ . i ;
intencao do marketing traz problemas profundos. O design dos sites
boca a boca on-line influencia muito na intencdo recomenda-lo.
In\;ﬁitége?er‘gcs);fsegos Os niveis de cooperacao dos individuos, tém
COMPRAS DE mediadores da efeitos diferentes sobre
GRUPO (COMPRAS 1 ersonalidade influéncia valores coletivisticos por meio de intencdes em
COLETIVAS) ON- P . N relacdo a compra de grupo, ndo fora encontrado
social em relagéo a . . .
LINE efeitos diretos de valores culturais na compra de
compra de grupos on- .
. grupo on-line
line
In igar . - .
. \{estlga O uso Os consumidores utilizam o UGC porque é
- hedbnico e utilitario do ] - e
CONTEUDO contetido gerado pelo agradavel, principalmente no aspecto utilitario
GERADO PELO 5 USUArio eganalisaFr)o tornando-se essa fonte mais confidvel do que as da
USUARIO . propria empresa. A anélise do UGC permite
impacto no < o
(UGC) mensuracdo do valor da marca e possiveis
comportamento de . <
impactos futuros na reputacao
compra e valor de marca
INFLUENCIA DAS Analisar a relagado de A relacdo de confianga construida por meio das
MIDIAS SOCIAIS NO 2 influéncia das midias midias sociais figurou como determinante do
COMPORTAMENTO sociais e 0 comportamento de compra, o grau de
DE COMPRA comportamento de interatividade com a marca nas redes sociais é
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compra dos
consumidores e a
relacdo entre compras
on-line e interatividade
com a marca nas midias
sociais.

fator impulsionador das intencoes de compra. As
redes sociais influenciam em larga escala o

comportamento de compra dos consumidores e
possuem efeitos no fomento de consumo

MARKETING

DIGITALEA

ECONOMIA
COMPARTILHADA

Explorar de que modo o
marketing digital
podem contribuir com
organiza¢des na
economia
compartilhada

Recursos incorporados de confianca, utilidade e
experiéncia do usudrio, os aplicativos méveis estao
constantemente disponiveis para
usudrios de smartphones e contribuem
significativamente com o desenvolvimento de
organiza¢bes focadas em economia compartilhada

INFLUENCIADORES
DIGITAIS

Identificar como os
influenciadores digitais
através de suas midias

influenciam o
comportamento de
compra de seus
seguidores

Compartilhando suas experiéncias diarias e
fazendo demonstracédo de diversos produtos e
marcas sao atividades que demonstraram grande
influéncia no comportamento de compra dos
seguidores, por meio da confianca e admiracao.

INTEGRACAO ON-
LINE E OFF-LINE

Identificar como os
consumidores adotam a
integracdo do on-linee
off-line no momento da
compra

Principais motivos dos consumidores realizar
compras nos canais fisicos estdo a qualidade de
servico agregado e o menor risco de erros. Porém
mesmo nesses casos 0s consumidores realizam
pesquisas on-line e nas redes sociais para subsidiar
a decisdo e comparacédo de precos

IOT (INTERNET DAS
COISAS)

Revisar o uso de internet
das coisas em Marketing
Digital e os principais
problemas associados

O 10T tem sido utilizados em estratégias e
marketing digital, porém as empresas devem
garantir que os dados dos consumidores no uso de
IOT estejam seguros

MARKETING
SENSORIAL DIGITAL

Ajudar o leitor a
entender melhor o
marketing sensorial no
contexto digital

Em um futuro préximo novas tecnologias mudarao
totalmente o comportamento do consumidor com
integracdes sensoriais que ird revolucionar o
comportamento de compra

Investigar os efeitos que
protestos on-line na

As empresas podem esperar sofrer dificuldades
financeiras, danos a reputacao e as vendas quando

compras on-line

PROTESTO ON-LINE . . L um protesto on-line ou
avaliagdo dos acionistas - .
. campanha mobiliza os consumidores com sucesso.
e consumidores . per s
Os danos sao dificeis de se reparar.

Identificar os fatores A satisfacdo dos consumidores nas compras on-

SATISFACAO DO determinantes para a line de egnde diretamente dos se uintespfatoreS'
CONSUMIDOR NA satisfacao do se uranpa disponibilidade de infogrma oes envic;
COMPRA ON-LINE consumidor em guranca, disp soes '

qualidade, preco e tempo.

SUSTENTABILIDADE
NO MARKETING
DIGITAL

Examinar a literatura e
avaliar as pesquisas
sobre marketing digital
e sustentabilidade

Os principais desafios do marketing digital e
sustentabilidade sdo: orientacdo ao cliente e
proposicao de valor; comportamento digital do
consumidor; marketing verde digital; vantagem
competitiva e cadeia de suprimentos;

USABILIDADE DOS
SITES

Examinar a atitude em
relagdo aos sites por sua
usabilidade, risco
percebido e utilidade
percebida

A usabilidade e a utilidade percebidas exercem
uma influéncia positiva na atitude em relagéo ao
site, enquanto o efeito do risco percebido é
negativo, para os negocios de turismo

Fonte: Elaboracao prépria (2020)
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Destaca-se, nesse periodo, a posicdo de destaque que midias sociais tiveram nos trabalhos analisados,
além dos artigos que as tinham como foco, as midias sociais foram discutidas e apontadas na maioria dos
estudos, mesmo onde elas ndo eram o objeto principal.

A discussdao de varidveis e dimensdes como seguranga, privacidade dos dados, credibilidade,
reputacdo, qualidade e utilidade percebida sdo combinadas por vérios pesquisadores com intuito de
esclarecer a influéncia das estratégias de marketing digital e comportamento de compra do consumidor e sdo
apresentadas como vitais para os negdcios. Esse periodo fora marcado pelo aprofundamento de muitas
discussées envolvendo varidveis como: conveniéncia, possibilidade de comparacao de precos, utilizagao em
dispositivo mobile, design de sites, confianca, admiracao, disponibilidade de informagdes e economia do
tempo. Combinadas ou individualizadas, essas variaveis, demonstraram influenciar o comportamento de
compra do consumidor, no ambito do marketing digital.

4.3 Agenda de Pesquisa

O Quadro 5 traz uma agenda de pesquisa, com proposicoes de objetivos para orientar pesquisadores
interessados em aprofundar seus estudos nos temas que envolvem o marketing digital e o comportamento
de compra do consumidor. Para a construcdo dessa agenda foram considerados os gaps tedricos e as lacunas
existentes na literatura analisada, através de uma revisdo sistematica de todos os artigos selecionados.

Quadro 5 - Agenda de Pesquisa

TEMA REFERENCIAS AGENDA DE PESQUISA
1. Pesquisar como a privacidade tem sido respeitada
Kurnar et al. pela§ organizagdes que usam a§ midias sociais para
. (2016); relacionar-se com seus consumidores; -
I!\IFLUENCIA DAS Lamberton e 2. Compreender as mudancas na tomada de decisao
MIDIAS SOCIAIS NO Stephen dos consumidores devido a experiéncias digitais;
COMPORTAMENTO (2016); 3. Identificar os fatores e métricas que caracteriza uma
DE COMPRA o ' iniciativa digital como bem-sucedida;
Kizgin, et. al. e
(2018). 4, Desenvolver estuo!os ~Iongltu‘dlnals para
compreender como a interagdo on-line com marcas
influencia no comportamento de compra.
1. ldentificar e comparar idades e classe social de
consumidores do comércio eletrénico alcangados
Reibstein (2002); pelas redes sociais;
Stafford, Tura e 2. Analisar tendéncias relacionadas as seguintes
Raisinghani areas: compra sustentavel e ética, compras na
COMPORTAMENTO (2004); economia digital, gerenciamento de riscos da
DE COMPRA ON- Yen cadeia de suprimentos;
LINE (2005); 3. Considerar e, principalmente, empregar
Dai et al. separadamente a andlise dos riscos inerentes e a
(2018). andlise dos riscos manipulados em estudos do
comportamento do consumidor nas compras on-
line.
MARKETING 1. Desenvo|~ver gstudos transculturais para en'Eender
as relagdes internas e externas da adocdo de
DIGITALEA . .
~ Key (2017). economia compartilhada;
ECONOMIA 2. Explorar o impacto econdmico familiar do uso de
COMPARTILHADA ’ . . .
tecnologias de economia compartilhada
Hughes et al. 1. Pesquisar o retorno de investimentos em
INFLUENCIADORES (2019); influencers digitais;
DIGITAIS Schinaider e Barbosa | 2. Analisar a percepcao dos seguidores quanto a
(2019). publicidades pagas através de influencers;
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. Analisar os fatores determinantes e mediadores da

relacdo influenciadores e influenciados

INTEGRACAO ON-
LINE E OFF-LINE

Chiang et al. (2018).

. Investigar a integracdao on-line e off-line nos

seguimentos de eletronicos, passagens aéreas e
pacotes de viagem;

IOT (INTERNET DAS

Abashidze e

. Analisar e identificar as solu¢des de IOT em

marketing e o seu perfil de seguranca das
informacdes do consumidor;

COISAS) Dabrowski (2016). Explorar como ferramentas de /OT dedicadas a
geolocalizagdo impactam no comportamento de
compra dos consumidores;

MARKETING Petit, Velasco e . f’\nteapar’ e anal|§ar como as novas tecnologias
impactard as atitudes e comportamentos do
SENSORIAL spence mercado através da Sensorializacdo de ambientes

DIGITAL (2019). erca ¢
digitais;

. analisar tedrica e empiricamente a estratégia ideal

Zhu e Zhang das empresas na‘alocagao dg marlfetlng recursos
. (2010); para canais on-line e off-line, orientadas pelos
A INFLUENCIA DOS Kim Maslov:/ska o comentarios on-line;
REVIEWS ll\llalthouse . Comparar a influéncia de comentarios on-line entre
(COMENTARIOS véarios produtos

(2018); . . . ‘.

ON-LINE) Examinar as maneiras pelas quais os comentarios
Grewal e Stephen . « . .
(2019) on-line estdo afetando psicologicamente os
) consumidores e comportamento de compra on-
line;
. Realizar estudos transculturais para comparar a
influéncia cultural na aceitacdo e na propagacéo de
Chen, Wang, e Xie marketing boca a boca;

(2011); . Comparar diferentes categorias de produtos para

MARKETING BOCA | Williams et al. (2012); evidenciar quais sdo mais impactadas pelo
A BOCA (WOM) Herrera, Leén e marketing boca a boca;

Vargas-Ortiz (2018); . Estudar diferentes eventos de marketing que

Phan e Pilik (2018). resultou em marketing boca a boca negativo a fim

de evidenciar caracteristicas, dimensodes, fatores

envolvidos e similaridades de contextos;

. Desenvolver pesquisas que evidencie o perfil de
clientes de empresas/ produtos sustentaveis na
internet;

MARKETING ’
DIGITAL E Diez-Martin e . Identificar quais séo os gatilhos que influenciam no
Blanco-Gonzalez comportamento de compra de clientes, orientados
SUSTENTABILIDAD o
E (2019). para produtos sustentaveis

Identificar ferramentas ecoldgicas de marketing e
como e em quais contextos elas influenciam no
comportamento de seus consumidores

A anélise do estado da arte, proposta por essa pesquisa, demonstrou que a literatura nacional ainda
é muito incipiente e ha muitas oportunidades para exploracéo cientifica. Nesse sentido, a agenda de pesquisa
proposta no Quadro 5 visa orientar os pesquisadores para um aprofundamento das discussdes em temas que
envolvem o marketing digital e comportamento de compra dos consumidores. Observa-se que os estudos
analisados ndo exploraram a seguranca dos dados, sob a percep¢ao do consumidor, nas interagdes via midias

Fonte: Elaboracéo Prépria (2020).

sociais, na compra on-line e na utilizacdo de IOT e suas ferramentas de geolocalizacao, por exemplo.

Estudos longitudinais, sob a perspectiva empresarial, analisando o retorno financeiro, no curto, médio
e longo prazo, da utilizacdo de estratégias de marketing digital, ndo foram encontrados, assim como estudos
longitudinais capazes de evidenciar se a interagcdo em midias sociais ou plataformas digitais, com marcas, séo

capazes de influenciar o comportamento de compra de seus usudrios.
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Estudos transculturais possuem um grande potencial para contribuicées cientificas, pois séo capaz de
analisar, descrever e até comparar o comportamento de determinado fendmeno em diferentes culturas,
sugere-se estudos transculturais que permitam evidenciar caracteristicas e gatilhos na utilizacdo do marketing
boca a boca digital, opcdo por modalidade de compra em grupo, opgdes por empresas com iniciativas
sustentdveis e envolvendo a compra por impulso.

Outro fendmeno que merece atencdo das futuras pesquisas sao os influenciadores digitais, geradores
de conteldos em redes sociais, tal fendbmeno merece estudos mais aprofundados como por exemplo,
evidenciar fatores mediadores e moderadores na relacdo de influéncia entre seus seguidores e entender a
percepcdo dos mesmos sobre publicagdes patrocinadas e indicacdes de produtos recebidos gratuitamente
impacta na credibilidade e no comportamento de compra dos seguidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O avanco tecnoldgico, as plataformas digitais e outras ferramentas de interacdo digital transformaram
o comportamento de consumo das pessoas e como consequéncia, a forma como as empresas fazem
marketing. A analise bibliométrica desse estudo revelou a atualidade da tematica envolvendo o marketing
digital e o comportamento de compra dos consumidores. Demonstrou também, a incipiéncia da literatura
brasileira acerca do tema.

O agrupamento das publicagcbes por periodos permitiu identificar as evolugdes de objetivos de
pesquisas e os principais achados de trabalhos publicados em um mesmo intervalo de tempo. No primeiro
periodo (2000 a 2004) os pesquisadores mergulham nos temas com objetivos exploratérios analisando fatores,
dimensodes e diferencas. O segundo periodo (2005 a 2009) as pesquisas exploraram, dentre outros, temas
voltados aos conteldos gerados pelos usuarios da internet (Reviews e Marketing boca a boca on-line). No
terceiro periodo (2010 a 2014) as discussdes sobre o comportamento de compra on-line sao aprofundadas e o
fendmeno das midias sociais transita entre os diversos temas ligados ao comportamento de compra dos
consumidores, figurando como um importante fendmeno para a compreensao comportamento dos
consumidores. O Ultimo periodo (2015 a 2019) mostra um aprofundamento dos pesquisadores no fenémeno
das midias sociais e evidencia temas emergentes tais quais /OT, marketing digital e sustentabilidade e
influenciadores digitais.

Pelas tendéncias evidenciadas por estas pesquisas espera-se que nos préximos anos pesquisadores
aprofundem nos temas evidenciados como emergentes do Ultimo periodo. E explorem também as lacunas
identificadas: estudos longitudinais na perspectiva empresarial e das marcas sobre os impactos do marketing
boca a boca negativo e positivo, estudos transculturais que evidencie se ha ou nao a relacdo de fatores
culturais na geracdo de reviews on-line e utilizagdo de sites de reclamacéo.

Diante do exposto, evidencia-se que este estudo contribui, com um panorama geral das publicacdes
que tiveram como discussao central a influéncia do marketing digital no comportamento de compra de
consumidores. Evidenciando tendéncias, lacunas e direcionamentos para pesquisas futuras. Essa pesquisa
apresenta informacdes valiosas a gestores de marketing, dado que compreender o comportamento de
compra dos consumidores é vital para o sucesso de empresas no mercado, conforme defendem os
pesquisadores Ramya e Ali (2016).

Esse estudo limitou-se apenas a artigos publicados e disponibilizados gratuitamente em 5 bases
indexadoras de artigos cientificos e as palavras chaves e intervalo de tempo escolhido. Sugere-se que
pesquisas futuras explorem a agenda de pesquisa proposta e que as proximas revisdes da literatura expandam
os critérios e escolhas metodoldgicas adotados nesse trabalho.
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