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RESUMO

Atransformacéo digital tem levado a mudancas significativas na forma como as
empresas se relacionam com seus clientes, principalmente no contexto do e-
commerce e markteplaces. Nesse cenario, tecnologias como inteligéncia artificial, big
data, chatbots e pagamentos digitais s&o utilizados para personalizar a experiéncia do
consumidor, melhorando a eficiéncia operacional e fortalecendo a parte competitiva
das organizacdes. Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar de que maneira a
transformacao digital influéncia a experiéncia do consumidor no mercado digital,
podendo entender os principais pontos que impactam na satisfacdo e comportamento
dos clientes. A pesquisa se caracteriza-se como bibliografica, de natureza qualitativa,
com objetivo exploratério e descritivo, fazendo de artigos cientificos e documentos
publicados em bases como Google Académico, SciELO e Periddicos Capes. Os
resultados evidenciam que a transformacgao digital ndo € somente o uso de novas
tecnologias, mas um processo estratégico que molda o modelo de negdcios € maneira
que empresas se relacionam com seus clientes. A utilizagdo de novas tecnologias
contribui para experiéncia de compra mais rapidas e seguras e personalizadas, o que
influéncia diretamente no comportamento dos consumidores, € maneira que eles
consomem, que passou a valorizar caracteristicas como conveniéncia, acessibilidade,
confianga e praticidade. Plataformas de markiplaces se caracterizam como
importantes intermediarios do comercio digital, ampliando ofertas de produtos e
facilitando a avaliagdo do cliente. Conclui-se que a transformacao digital € uma
importante ferramenta que influéncia o comportamento do cliente no e-commerce,
tornando a personalizagdo um forte diferencial competitivo para empresas no

ambiente digital.

Palavras-chave: transformacao digital; e-commerce; markteplace; experiéncia do

cliente; personalizagao.



ABSTRACT

Digital transformation has led to significant changes in the way companies
interact with their customers, especially in the context of e-commerce and
marketplaces. In this scenario, technologies such as Artificial Intelligence (Al), Big
Data, chatbots, and digital payment systems are used to personalize the consumer
experience, improve operational efficiency, and strengthen organizational
competitiveness. This research aimed to analyze how digital transformation influences
the consumer experience in the digital market, identifying the main factors that affect
customer satisfaction and behavior. The research is characterized as a bibliographic
study of a qualitative nature, with exploratory and descriptive objectives, based on
scientific articles and documents published in databases such as Google Scholar,
SciELO, and the CAPES Journal Portal. The results show that digital transformation is
not merely the adoption of new technologies, but a strategic process that shapes
business models and the way companies interact with their customers. The use of
digital technologies contributes to faster, safer, and more personalized shopping
experiences, directly influencing consumer behavior and the way people consume,
increasingly valuing convenience, accessibility, trust, and practicality. Marketplace
platforms play an important role as intermediaries in digital commerce, expanding
product offerings and facilitating customer evaluation and comparison. It is concluded
that digital transformation is an important factor influencing customer behavior in e-
commerce, making personalization a strong competitive advantage for companies

operating in the digital environment.

Keywords: digital transformation; e-commerce; Marketplace; customer experience;
personalization.
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1 INTRODUGAO

Na contemporaneidade a transformagao digital vem se tornando um dos
principais agentes de transformag&o no ambiente empresarial. Com o avango das
tecnologias digitais, 0 e-commerce surgiu como um dos setores mais impactados por
esse processo, especialmente no marketplace. Assim as empresas tém buscado
utilizar ferramentas digitais para melhorar essa a experiéncia do cliente.

O uso de tecnologias digitais, como a inteligéncia artificial e a big data, aliado
a integracao omnichannelt, tem transformado significativamente a forma como os
clientes interagem, realizam compras e vivenciam as marcas no ambiente online.
Essas tecnologias permitem maior personalizagdo, agilidade no atendimento e
integracdo dos diferentes canais de contato, contribuindo para experiéncias mais
eficientes e alinhadas as expectativas dos consumidores (ZEIDAN, 2023).

De acordo com Weiss (2019), vivemos em uma sociedade sensoriada, marcada
pela presenca diaria de tecnologia que coletam, processam e interpretam informacdes
e dados a todo momento. Essa dinamica reflete sobre uma sociedade em que o
individuo é parte ativa do processo digital, possibilitando as empresas a construirem
relacdes cada vez mais personalizadas e eficientes.

Nesse cenario, a coleta e analise dados deixam de ser apenas consequéncia
do avancgo tecnoldgico e passam a ser um recurso estratégico para as organizagoes.
Dessa forma, as plataformas digitais fazem uso dessas informagdes para
compreender o comportamento dos consumidores e oferecer uma experiéncia mais
personalizada.

Sousa (2023) destaca que o uso prolongado de tecnologias permite que as
plataformas coletem, processem e interpretem os dados dos consumidores,
possibilitando a¢des personalizadas em grande escala sem perder eficiéncia. Assim
pode-se entender que a personalizagao nao é apenas um diferencial competitivo, mas
também o préprio modelo de funcionamento dos marketplace, que influencia
diretamente na experiéncia do cliente.

Assim, a transformacdo nao é apresentada apenas como um processo

tecnolégico, mas como um fator estratégico essencial que redefine a forma como as

1 Omnichannel é uma estratégia em que todos os canais de uma empresa funcionam de forma
integrada.
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empresas se relacionam com seus clientes, buscando o alinhamento na automacao,
personalizagao e valor percebido.

Nesse contexto, o problema que orienta o desenvolvimento desse estudo é: de
que forma as inovagdes digitais alteram o comportamento e as expectativas dos
consumidores no e-commerce? Buscando compreender como avangos tecnolégicos
tém influenciado as decisbes de compra, as preferéncias e as exigéncias dos

consumidores no ambiente digital.

2 JUSTIFICATIVA

Ao compreender e analisar esses fatores, a empresa torna-se capaz de
antecipar necessidades especificas dos consumidores e recomendar produtos mais
relevantes de acordo com seu comportamento e histérico de interagcéo, o que contribui
para uma comunicacdo mais assertiva, maior eficiéncia no relacionamento e uma
experiéncia de compra mais alinhada as expectativas do cliente. Assim, entender
como a transformacao digital impacta na experiéncia do consumidor é necessario para
que as empresas possam melhorar e aperfeigoar suas estratégias, melhorando sua
eficiéncia e se mantendo no mercado em constante evolugao (Santos, et al,2023).

Aescolha desse tema se justifica por ser uma das principais mudangas culturais
no mundo atual, a transformacado digital. O crescimento do e-commerce gera o
interesse de analisar e entender de que maneira este mundo digital influencia na
experiéncia, no comportamento e nas decisbes do consumidor. Desta forma esta
pesquisa tem relevancia pratica de ajudar gestores do mercado digital a entenderem
os efeitos da transformacao digital sobre o comportamento e satisfacdo do cliente.

Paul (2024) destaca como a transformacao digital deve ser analisada sob uma
perspectiva multimilenar, demonstrando como as tecnologias moldam os modelos
tradicionais de interacdo com os clientes. Ao se aprofundar nesses elementos no
contexto do marketplaces, este estudo contribui para ampliar a base tedrica existente,
fortalecendo o entendimento académico sobre a relacao entre a evolugao tecnoldgica

€ 0 comportamento do consumidor.



1

3 OBJETIVOS
Este capitulo tem como finalidade apresentar os objetivos que orientam o
desenvolvimento do trabalho, nesse contexto sdo apresentados o objetivo geral, que

fala sobre a finalidade central do trabalho, e os objetivos especificos, que detalham as

acdes necessarias para alcangar o objetivo geral da pesquisa.
3.1 OBJETIVO GERAL
Analisar como o avango da transformagao digital influencia a experiéncia do

consumidor no mercado digital, identificando os principais fatores que impactam a

satisfagcdo e o comportamento do publico.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Compreender o conceito de transformacao digital e sua influéncia no e-
commerce.
2. Identificar as principais tecnologias digitais utilizadas por empresas que

atuam no mercado digital para aprimorar a experiéncia do consumidor.
3. Analisar as mudancas no comportamento dos consumidores

decorrentes do crescimento e consolidacao da transformacéo digital.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta os principais conceitos relacionados a transformagao
digital e a personalizagao da experiéncia do cliente, buscando oferecer embasamento
tedrico sobre a pesquisa. Assim, busca-se compreender como esse processo

transforma o e-commerce e fortalece a relagado entre marcas e consumidores.

4.1 TRANSFORMAGAO DIGITAL

Segundo Rogers (2017), a transformacgéao digital ndo € somente a adogao de
novas tecnologias, mas também a reformulacdo da logica de funcionamento das
organizacbes na era digital. Este processo exige mudancga profunda na qual as
empresas devem repensar como dar valor e como se relacionam com os clientes, e
como moldar seu modelo de negocio em uma era cada vez mais dinamica e orientada
por dados.

Albertin e Albertin (2021), falam sobre como a transformacao digital pode ser
entendida como a aplicagao da inovagao digital para que as empresas e a sociedade
gerem valor fazendo algo novo ou inovador, ou seja, nao se trata somente da utilizagcao
da tecnologia, mas da reconfiguracao estratégica com visao de melhoria e geragao de
valor.

Na visdo de Rezende, Kungler e Larieira (2017), a transformacao digital
depende principalmente da atuacdo de bons lideres com capacidade de orientar e
comandar a organizacdo em todo o processo de adaptagdo. A digitalizacdo nao
avanga somente com investimento em equipamento e tecnologia, mas sim tendo bons
lideres que compreendam como fazer uso da tecnologia e qual sua fungao estratégica,
conseguindo integra-las ao objetivo do negdcio.

De acordo com Martins (2024), a transformacgao digital impacta diretamente a
evolugao do e-commerce ao inserir tecnologias que ampliam a eficiéncia operacional
e fortalecem o desempenho comercial nas plataformas digitais. Tecnologias como
inteligéncia artificial, analise avancada de dados, automacao e sistemas inteligentes
de recomendacéao tem permitido que empresas interpretem melhor o comportamento
do consumidor, o que permite oferecer uma experiéncia de compras mais rapidas,

personalizadas e interativas.
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Com base nas consideragbes de Frazdo (2017), é reforcado como as
plataformas remodelam mercados ao gerar melhores interagdes, ampliando o alcance
das organizagcbes e permitindo novas formas de intermediacdo entre clientes,
produtos e servigos. Esse controle de dados e a forma como as interagdes digitais
acontecem, essa situacdo muda a autonomia dos consumidores e acaba gerando
dependéncias sistematicas além da adogao de tecnologias, influenciando na dindmica
competitiva, nas formas de consumo e nas praticas comerciais no ecossistema digital.

Dessa forma a transformagao digital ndo apenas introduz novas tecnologias no
mercado como também redefine a légica competitiva do mercado, influenciando
diretamente em modelos de relacionamento e na dinamica de mercado. Assim a
transformacao digital deve ser entendida como um processo estratégico e sistémico,
que exige mudangas organizacionais, culturais e gerencial, seu impacto nos modelos
de negdcio evidencia que o processo depende da capacidade das organizagbes de

utilizar a inovagao

4.2 E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO)

Segundo Silva (2023), o e-commerce € um processo de compra e venda de
produtos ou servigos que ocorrem por meio do apoio de tecnologias de informagao
como as redes sociais. Este modelo ndo envolve somente a negociacédo em si, mas
também a divulgagao de produtos, meios de pagamentos eletrénicos e logistica de
entrega, integrada a plataforma online.

Julido (2024) contextualiza sobre a evolugao do e-commerce no Brasil entre os
anos 2000 e 2022 como um processo marcado por diversos avangos tecnolégicos e
certas mudangas no comportamento do consumidor, que moldaram a forma de
comprar e vender no ambiente digital. De acordo com a analise, o0 comércio eletrénico
se iniciou com lojas virtuais e catalogos online, com foco na conveniéncia e ampliacao
do alcance de vendas das empresas.

Conforme Ferreira (2023), aborda sobre como as redes sociais se tornaram
componentes estratégicos essenciais para o crescimento do e-commerce, ja que
reformulou a forma das empresas interagiam e se comunicavam com os consumidores
no ambiente digital. Ademais, a integracao das redes sociais possibilitou a ampliagao

da visibilidade das organizagdes, fortalecendo sua presengca e criando um
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relacionamento mais proximo com o cliente, o que reflete diretamente no crescimento

de vendas online.

O e-commerce é subdividido em diferentes tipos com diferentes formas de

interacdo, a tabela abaixo apresenta esses tipos de acordo com Mendonga (2016):

Quadro 1 — Tipos de e-commerce

Business to
business -
(B2B)

Trata-se de uma relagdo estabelecida entre duas empresas,
esse tipo de interagao é feito em grande parte, por meio de
redes privadas, que garantem maior seguranga, controle e
eficiéncia nos processos comerciais.

Business to
Consumer -
(B2C)

Se baseia na comercializagao direta entre produtos e servicos
das empresas ao cliente final, assim grandes lojas digitais
utilizam plataformas digitais para oferecer seus produtos ao
publico.

Business to
Employee -
(B2E)

Nesse modelo a propria empresa desenvolve plataformas
internas, como intranets, para disponibilizar produtos a seus
colaboradores em precos ou condi¢cbes diferentes, permitindo
a oferta de bens e servigos a um custo reduzido.

Business to

Modelo no qual as empresas comercializam diretamente com

Government - | 0rgdos do governo, geralmente por meio de plataformas
digitais proprias que regulamentam e formalizam esse tipo de
(B2G) transacao.
Consumer to
. O consumidor assume o papel de ofertante, disponibilizando
Business - | produtos ou servicos para as empresas. Esse modelo se
(C2B) destaca em sites de freelancers.

Consumer to
Consumer -
(C2C)

Neste modelo as transacdes sao feitas diretamente entre
consumidores, com um suporte de uma plataforma digital
atuando como intermediario, facilitando o encontro entre
ofertas de compradores.

Mendocga
(2026)

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2026)

No contexto dos modelos de e-commerce, MELO (2025) faz em sua analise

concentrada no modelo B2C, demonstrando como fatores operacionais, tém influéncia

direta na decisdo de compra do consumidor. O artigo fala como os aspectos como

prazo de entrega, custo de frete, logistica confiavel e eficiéncia na distribuicdo sao
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fatores determinantes na criagdo de valor e para concretizagdo das compras no
comércio eletrénico B2C.

Eckert et al. (2017) perceberam que a decisdo de compra do cliente esta
associada diretamente ao seu nivel de confianga no ambiente digital, trés fatores s&o
centrais na construgdo dessa confianga: privacidade, segurangca e qualidade das
informacgdes. Segundo os autores, a protecao dos dados, a segurancga das transagoes
e a oferta de informacdes claras e confiaveis diminuem a percepc¢ado de risco,
aumentando a confiangca no ambiente digital.

O estudo de Feitosa e Garcia (2016) demonstra que avaliagdes, comentarios e
notas dadas por usuarios funcionam como um mecanismo para a reducdo de
incertezas, principalmente no mercado digital onde nao ha contato fisico entre o
comprador e o vendedor. Assim destaca como a reputacédo construida com o passar
do tempo, influéncia na credibilidade do vendedor, impactando diretamente na
disposicao do cliente em realizar a compra.

Com base na analise desenvolvida por Costa Santos (2022) evidencia-se que
0 pos-venda assume um papel estratégico no contexto do marketplace. O estudo
mostra que o atendimento ndo termina no momento da compra, sendo fortalecida pelo
suporte, comunicacao e resolugao de problemas, destacando como falhas recorrentes
como respostas lentas, falta de padronizacéo, e a falta de adaptag¢ao dos vendedores
a plataformas, sao fatores que comprometem a experiéncia do cliente.

O surgimento do e-commerce provocou grandes mudangas no comportamento
do consumidor, especialmente na busca por informagdes, comparacao de produtos e
tomada de decisdo de compra. Pinheiro (2022) discute sobre o avango das
plataformas digitais entre 2010 e 2020, e sua contribuicdo para novos habitos de
consumo, caracterizados pela maior praticidade, acesso facilitado a informacao e
influéncia das interagdes online, tornando o ambiente digital um elemento central na
experiéncia de consumo.

De forma geral, o e-commerce pode ser entendido como um ambiente
complexo que integra tecnologia, logistica e relacionamento com os clientes, assim
apesar dos avangos tecnoldgicos e da ampliagao do alcance das empresas, fatores
como seguranca, confianca, eficiéncia e qualidade pds-venda sao determinantes para
0 sucesso das operacgoes digitais. Os resultados do comércio eletrénico dependem da
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capacidade das organizagées em alinhar a inovagéo tecnoldgica as expectativas e

experiéncia do consumidor no ambiente digital.

4.3 FERRAMENTAS E TECNOLOGIAS QUE IMPULSIONAM O E-COMMERCE

Oliveira e Mantovani (2025), falam sobre como as tecnologias de recordagao
tém um papel muito importante no desempenho do e-commerce, evidenciando a
inteligéncia artificial, uma vez que as Inteligéncias artificiais (IAs) tem capacidade de
analisar padrbes de comportamento, preferéncias de cada um e o histérico de
navegacao o que gera uma melhor personalizagdo de sugestbes. Dessa forma a
inteligéncia artificial se torna uma ferramenta indispensavel para melhorar a
experiéncia do consumidor, reduzindo sua incerteza de compras e elevando o
desempenho comercial, tornando-se hoje uma das principais ferramentas influentes
no mercado digital atual.

Segundo Borges, Oliveira e Jesus (2021), ferramentas como big data e
inteligéncia artificial sdo elementos centrais no avango do marketing e influenciam
diretamente a personalizagdo no e-commerce. Os autores falam como a big data
permite a coleta, inclusdo e analise de uma grande quantidade de dados de
informacgdes sobre o comportamento do consumidor, permitindo que as empresas
possam estudar e identificar padrdes, prever necessidades e fazer interacbes mais
relevantes.

A ferramenta big data € um importante instrumento para a exploragao, analise
e interpretagdo de grandes volumes de dados gerados por dispositivos inteligentes.
De acordo com Marcellino e Luche (2020), a big data possibilita as organizagdes
transformar dados brutos em informagdes relevantes para o processo decisorio,
ampliando a capacidade analitica e estratégica das empresas.

De acordo com Calafate (2024) um conjunto de ferramentas que melhoram a
capacidade das empresas de oferecer melhores experiéncias aos clientes de maneira
mais fluida, adequada e personalizada. A autora fala sobre como ferramentas como
0os chatbots inteligentes e assistentes virtuais impulsionados por IA, otimizam o
atendimento permitindo interagbes mais rapidas, contextualizadas e disponiveis,

reduzindo obstaculos no processo de compra.
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Regazzo, Stelitano e Cataldo (2022) apontam que os pagamentos digitais s&o
ferramentas que assumem um papel central na evolugéo do e-commerce, ao criar uma
infraestrutura que facilita transagdes rapidas e seguras. Esse ecossistema vai além
do simples pagamento, ela envolve plataformas digitais e compatibilidade entre
sistemas. Ferramentas como carteiras digitais fortalecem a expansdo do mercado
digital e a confianga do consumidor, contribuindo para uma experiéncia de compra
mais tranquila.

Observa-se que as ferramentas e tecnologias que impulsionam o e-commerce
vao além de simples recursos operacionais, entende-se como elementos estratégicos
fundamentais para a competitividade no ambiente digital. Embora tais tecnologias
contribuam significativamente no desempenho, seu uso eficaz depende de uma
utilizagdo estratégica e integrada, alinhada aos objetivos e as expectativas dos
consumidores, reforcando o papel da transformagcdo digital como um processo

continuo e ndo apenas tecnoldgico.

4.4 MARKETPLACE

O Marketplace pode ser compreendido como um modelo de negdcio que reune
diversas lojas em uma unica plataforma, integrando etapas como como navegacgéao,
carrinho, pagamento e entrega. Diferente de outros modelos, essa forma se
caracteriza pelo conceito de one-stop-shop?, o que significa que toda a jornada de
compra acontece dentro do mesmo ambiente virtual (Silva, 2018).

No campo do marketplace, Martins e Zilber (2018) destacam como esse
mercado se caracteriza pela atuacdo como intermediarios digitais, conectando
compradores e vendedores em uma mesma plataforma, assim reduzindo custos de
transacédo. A inovagao se apresenta tanto na adogéo das tecnologias como na forma
de estruturar o processo, servicos e de todos que fazem uso da plataforma.

Martins, Silva e Junior (2024) analisam como esse modelo se destaca como
grande intermediario entre fornecedores internacionais e consumidores nacionais,
ampliando o acesso a produtos importados ao reduzir barreiras, permitindo que

consumidores tenham facilidade em fazer compras. Essa plataforma impacta o

2 One-stop-shop é quando se encontra varios produtos e servigos em um Unico lugar.
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mercado digital, uma vez que concentra diversos vendedores em um mesmo
ambiente, permitindo a comparagao de pregos, avaliagdes e condi¢cdes de entrega.

No estudo de Lima (2024) € demonstrado que o marketplace adotado pelo
Magazine Luiza permite a expanséo da variedade de produtos sem a necessidade de
ampliar o proprio estoque, o que contribui na reducéo dos custos operacionais e para
uma melhoria dos indicadores financeiros. E analisado que a flexibilidade do modelo
e a eficiéncia na gestdo sdo determinantes no equilibrio financeiro, e reforga o
marketplace como uma estratégia capaz de sustentar o crescimento e a
competitividade.

Diante das abordagens apresentadas, percebe-se que o Marketplace vai além
de uma simples inovagéao tecnoldgica, mas uma estratégia organizacional que molda
as dinamicas do comércio digital. O sucesso do Marketplace nao esta apenas ligado
a agregacao de multiplos vendedores, mas na capacidade estratégica de coordenar
interesses diversos, garantir experiéncias positivas e sustentar a competitividade em

um ambiente digital cada vez mais dindmico e concentrado.

4.5 DESAFIOS ORGANIZACIONAIS

Os desafios enfrentados pelas organizagdes devido a transformacgao digital
envolvem a necessidade de adaptar as estruturas internas e as praticas de gestao,
exigindo mudangas culturais, requalificagdo dos colaboradores e a adogao estratégica
de novas tecnologias, Junior, Brodbeck e Costa (2012) explicam que um dos desafios
principais organizacionais esta no alinhamento estratégico entre os negdcios e a
tecnologia da informagéo, principalmente quando este alinhamento tem influéncia
critica com o desenvolvimento de produtos. A falta de conexao entre a area estratégica
e tecnoldgica pode prejudicar a capacidade da organizagcdo de usar recursos da Tl
como uma vantagem competitiva, gerando um desalinhamento que pode afetar prazo,
qualidade e inovagao.

Ja Fernades e Diirr (2025) abordam como a falta de articulagao entre as areas
de Tl e de negdcios comprometem o alcance estratégico e iniciativas digitais. Isso é
gerado por estruturas pouco colaborativas, por onde decisdes sao definidas de forma

fragmentada. Também ressaltando como empresas marcadas por uma fraca
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comunicagdo e um desalinhamento de objetivos dificultam a implementagdo da
transformacao digital.

De acordo com Nazareth (2023), é explanado que um dos principais desafios
nas organizagdes na transformacdo digital estd na capacitacdo continua de
profissionais e a estabilizagdo de uma cultura dentro das organizagdes mais
favoraveis a inovacéo. A utilizagcado de tecnologia digital s6 produz bons resultados,
quando recebe um bom investimento no desenvolvimento de competéncias técnicas
e contemporaneas, com capacidade de preparar os servidores para um novo modelo
de trabalho baseado em dados e automacéao.

Ja Rodrigues, Morais e Mesquita (2023) falam sobre como a digitalizagéo exige
uma profunda reconfiguragao das competéncias gerenciais, explicando que um lider
atual deve facilitar a introducao de inovagbes, promovendo aprendizagem continua e
sendo lider em cenarios de incerteza ampliada. A lideranga digital ndo envolve
somente o dominio sobre as ferramentas tecnologicas, mas é importante
principalmente a capacidade de conduzir a equipe em momentos com alto fluxo de
informagdes, novas demandas de colaboradores e sobre constantes mudangas nos
modelos de negdcios.

Sendo assim, os desafios ndo se limitam somente no uso das tecnologias, mas
também na necessidade de lideres competentes e capazes de alinhar a cultura,
estratégias e praticas digitais, garantindo a aplicagao das transformacdes da melhor
forma possivel, integrada ao e-commerce e as demais areas da organizagao. As
dificuldades enfrentadas pela lideranga digital, que sdo associadas a integragao entre
as pessoas, processos e tecnologia em ambiente caracterizado por rapidas
transformacdes. A lideranga digital deve ter competéncias voltadas a gestdo de
inovacodes, tomada de decisdes baseada em dados e uma cultura organizacional mais
flexivel e colaborativa.

Os desafios organizacionais associados a transformacao digital vao além da
simples adogédo de tecnologia, mas como um processo complexo que envolve o
alinhamento estratégico, reconfiguragao estrutural e desenvolvimento humano. Sendo
assim, a superacao desses desafios depende do melhoramento na administracao, do
investimento continuo em capacitacdo e da consolidacdo de praticas de lideranca

capazes de promover a inovagao e sustentar a competitividade organizacional.
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5 METODOLOGIA

Este capitulo aborda os processos metodoldgicos adotados para a realizagao
da pesquisa, descrevendo o tipo de estudo, os critérios utilizados na coleta de dados
e as técnicas utilizadas para a pesquisa. A apresentacao deste capitulo tem como
objetivo proporcionar transparéncia ao processo de pesquisa e demonstrar sua

coeréncia sobre os objetivos propostos.

5.1 MODALIDADE DE PESQUISA

Esta pesquisa se caracteriza como um levantamento bibliografico, de natureza
qualitativa, com objetivos exploratérios e descritivos. Este levantamento bibliografico
foi feito com o objetivo de identificar e analisar produg¢des cientificas relacionadas ao
tema da transformacéo digital, personalizagdo da experiéncia do cliente, dentro do
marketplace, possibilitando a construgdo de um referencial tedrico consistente.

A pesquisa bibliografica, consiste no levantamento e na analise de materiais ja
publicados, como livros e artigos cientificos que abordam o tema investigado, se
propondo a examinar diferentes posicoes tedricas sobre um determinado tema. Tem
como uma de suas vantagens a possibilidade abranger uma ampla gama de
fendmenos, que permite buscar dados mais dispersos para o estudo (GIL, 2002).

A pesquisa qualitativa busca a compreensado aprofundada dos fendémenos
sociais, priorizando significados, percepgdes e contextos ao invés de mensuragéo
estatistica. A definicdo de amostragem em pesquisas qualitativas ndo se baseia em
critérios numéricos, mas na relevancia e na diversidade das informacdes obtidas,
sendo orientada pelo principio de saturacao tedrica (MINAYO, 2017).

A pesquisas de objetivos exploratérios busca criar maior familiaridade com a
parte investigativa, possibilitando a ampliagdo do conhecimento acerca do tema e
contribuindo para melhor delimitacdo do problema de pesquisa. Esse tipo de
abordagem tem um planejamento flexivel, permitindo a identificagcdo de diferentes
interpretacbes sobre o objetivo do estudo. A pesquisa exploratoria favorece a
construgao de bases tedricas e analiticas que subsidiam investigacdes futuras mais
estruturadas (OLIVEIRA, 2011).
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5.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita por meio de um levantamento bibliografico em base
de dados cientificos, tais como o Google Académico, SciELO, Periédicos da CAPES
e em revistas que falam sobre o tema. Foram selecionados temas artigos cientificos
que abordam temas como transformagao digital, e-commerce, tecnologias digitais e
estratégias organizacionais.

A busca dos materiais foi feita através de combinagdes de palavras-chave, em
portugués e inglés, com o objetivo de ampliar o alcance da pesquisa, palavras-chaves
como: transformacao digital, e-commerce, personalizagdo de experiéncia do cliente,
marketing e tecnologia da informacao e influéncia do marketplace.

Para refinar e ampliar a busca dos estudos, foram utilizados os operadores
booleanos AND, OR e NOT. O operador AND foi utilizado para combinar diferentes
descritores, restringindo os resultados aos trabalhos que abordassem ao mesmo
tempo os temas de interesse, como transformacao digital AND e-commerce,
Marketplace AND experiéncia do cliente.

O operador OR foi utilizado para incluir sinbnimo e termos relacionados, para
ampliar o alcance da pesquisa, como e-commerce OR comércio eletrénico. Ja o
operador NOT foi utilizado para excluir resultados que nao apresentam relagao direta
com o objetivo da pesquisa, contribuindo para maior precisdo na selegéo dos estudos.

Os trabalhos selecionados tiveram seu conteudo analisado, permitindo a
identificacdo dos conceitos principais, teorias e contribuicbes relevantes para a
pesquisa. A analise buscou separar os achados em tépicos, de modo de organizar
cada ponto da pesquisa, sustentando a discussao tedrica e respondendo o problema
de pesquisa.

A pesquisa priorizou artigos publicados entre 2019 e 2025, buscando
abordagens mais recentes sobre o tema, entretanto artigos fora desse recorte podem
ser incluidos por sua relevancia tedrica e contribuicdo para compreensido e
delimitagdo do objetivo da pesquisa. Os critérios de excluséo estabelecidos foram
artigos duplicados, estudos distantes do periodo delimitado, publicagcdes que nao
abordam diretamente o tema central e trabalhos com abordagem divergentes do

escopo da pesquisa.
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Compuseram a amostra final 7 estudos principais, eles foram selecionados
ap6s um processo de analise, onde foram excluidos os trabalhos de registros
duplicados, permanecendo uma base para a leitura de titulos e resumos. Apos essa
etapa foram excluidos aqueles que nao atenderam aos critérios de inclusao. Apés a
analise completa, foram excluidos os que n&do respondiam o objetivo da pesquisa,
assim permanecendo na amostragem final 7 artigos cientificos.

Embora a amostra final tenha sido composta por apenas 7 artigos, essa
quantidade mostrou-se suficiente para atender os objetivos da pesquisa. Dessa forma,
apitou-se pela qualidade e importancia dos estudos selecionados, em vez de ampliar
a amostra com trabalhos de menor aderéncia ao tema.

O método de anadlise adotado para esta pesquisa foi uma analise tematica,
inserido no campo da abordagem qualitativa. Método que consiste na identificagao,
organizagao e interpretagdo de temas recorrentes e presentes no material analisado,
permitindo compreender padrdes de sentido e significados compartilhados entre os
estudos selecionados (SOUZA, 2019).

6 ANALISE E DISCURSAO DOS DADOS

Esta segédo tem como objetivo analisar e discutir os dados obtidos na pesquisa
realizada. A parti da revisdo dos dados, foram identificadas as principais tecnologias,
estratégias e tendéncias que vém influenciando o comportamento dos consumidores
e a forma como as empresas conduzem suas agdes no ambiente digital.

Os dados serdo discutidos de acordo com os autores estudados,
estabelecendo relacio entre os achados da pesquisa e os conceitos apresentados no
referencial tedrico, permitindo um entendimento mais profundo sobre o papel da

transformacao digital na personalizacao da experiéncia do consumidor.

6.1 ESTUDOS APRESENTADOS

O quadro a seguir apresenta uma sintese das pesquisas analisadas,
destacando os autores, os titulos dos trabalhos, os métodos empregados e os

objetivos propostos em cada estudo.
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Quadro 2 - Sintese dos autores, objetivos e métodos dos estudos

Auto/ano | Titulo Método objetivo
Implementar uma ferramenta
Implementagao de ) . Big Data para explorar dados
] Pesquisa aplicada, de ] ) N
ferramenta big data ] ] oriundos de dispositivos
] ] carater experimental e o »
Marcellino e | como instrumento o inteligentes, permitindo o
. tecnoldgico, baseada na
Luche de exploracéo de ) _ o armazenamento,
) implementacao e avaliagao .
(2020) dados oriundos de ) processamento e analise de
) . de uma ferramenta Big Data
dispositivos _ grandes volumes de
o para exploragéo de dados i .
inteligentes. informagdes geradas por esses
dispositivos.
Ainfluéncia das ) o . ) . ]
Borges, ) Pesquisa bibliografica, de Analisar a influéncia das
o ferramentas big o ]
Oliveira e o . natureza qualitativa, ferramentas Big Data e
data e inteligéncia ] . ] ) o
Jesus o realizada por meio de Inteligéncia Artificial no
artificial no o ) )
(2021) ) reviséo da literatura. Marketing 4.0.
marketing 4.0
Pagamentos ) )
C Analisar a infraestrutura que
digitais: a
) sustenta os pagamentos
infraestrutura por L i
] R ) o digitais, discutindo sua
Ragazzo, tras do fenébmeno Pesquisa bibliografica de ~ .
i o evolugéo, funcionamento,
Stelitano e que transformou o abordagem qualitativa, de ]
o ) agentes envolvidos e os
Cataldo setor (Digital carater exploratério e ] _
- impactos da transformacao
(2022) Payments: The descritivo o ]
digital sobre o sistema de
Infrastructure o
] pagamentos, a concorréncia e
Behind the . i )
a inovagao no setor financeiro.
Phenomenon).
MARKETPLACES: Pesquisa qualitativa, de i ) L
. . . Analisar o sistema de avaliagao
Uma analise do carater descritivo, baseada
N ) ] . das empresas que atuam em
Julido sistema de na analise dos sistemas de )
. oL . B marketplaces no Brasil e sua
(2022) avaliagéo de avaliagéo e das interagbes ) ] .
. influéncia na confianca do
empresas que dos consumidores em quatro )
. o consumidor.
atuam no Brasil marketplaces brasileiros
Analisar o impacto das novas
tecnologias na experiéncia do
O impacto das pesquisa bibliogréfica, de consumidor, identificando como
Calafate novas tecnologias abordagem qualitativa, com ferramentas digitais, como
(2024) na experiéncia do carater exploratorio e chatbots, big data, realidade virtual

consumidor.

descritivo

e realidade aumentada,
influenciam a interagao entre

empresas e consumidores




24

Um modelo de e- Pesquisa qualitativa Analisar a viabilidade da
Alencar, marketplace para comparativa, com revisao implementacao de um e-
Bliacheriene | compras publicas bibliografica e analise marketplace com inteligéncia
e Araujo eficazes com o uso documental de praticas artificial generativa para tornar
(2024) de inteligéncia nacionais e internacionais de as compras publicas mais
artificial generativa. compras publicas digitais. eficientes e eficazes.

O impacto do tipo
de recomendacgao

e do quadro da ) ) recomendado e do
A pesquisa caracteriza-se

Analisar o impacto do tipo de

Oliveira e

_ recomendac&o o enquadramento da
Mantovani nas atitudes do como quantitativa, de daca b
; recomendagao sobre as
(2025) c.:onsurrudor N natureza experimental ] )
intengdes de atitudes dos consumidores e
compra

suas intengdes de compra

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2026)

Observa-se que os objetivos das pesquisas convergem para a analise de
ferramentas como inteligéncia artificial, Big Data, marketplaces e pagamentos digitais,
destacando sua influéncia na experiéncia de compra e na personalizacdo dos
servigcos. Dessa forma, os estudos reforcam que as inovagdes digitais desempenham
um papel fundamental na transformagdo do e-commerce e na evolugdo das

expectativas do consumidor.

6.2 TECNOLOGIAS QUE APRIMORAM A EXPERENCIA DO CONSUMIDOR

A analise dos dados permitiu compreender como a transformacéao digital tem
influenciado diretamente a personalizacdo da experiéncia do cliente no e-commerce,
especialmente nos marketplaces. Observou-se que as empresas vém adotando
diferentes ferramentas tecnolégicas com o objetivo de oferecer experiéncias mais
rapidas, personalizadas e eficientes aos consumidores, fortalecendo a
competitividade no ambiente digital.

Assim, o quadro a seguir apresenta algumas tecnologias, e descreve suas

caracteristicas e aplicacdes praticas conforme os autores analisados:
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Tecnologia/Ferramenta | Descrigao Aplicacdo na pratica Autor(es)
Tecnologia capaz de | Personalizagao de
analisar padrbes de | recomendacdes de o
. B Oliveira e
Inteligéncia  Artificial | comportamento, produtos, automacéo de .
_ o _ | Mantovani
(1A) preferéncias e histérico | atendimento e melhoria (2025)
de navegagdo dos | da experiéncia do cliente
consumidores no e-commerce
Ferramenta  voltada L B
Identificacdo de padrdes
para coleta, o
de consumo, previsao de | Borges,
armazenamento e ] oL o
) . necessidades e criagdo | Oliveira e
Big Data andlise de grandes
de campanhas | Jesus
volumes de dados .
_ personalizadas de | (2021)
sobre consumidores e _ o
marketing digital.
mercado.
Instrumento que | Analise de dados
] _ . | transforma dados | gerados por dispositivos | Marcellino e
Big Data aplicado a . _ o _
5 brutos em informagdes | inteligentes e apoio ao | Luche
gestao : -~
relevantes para | planejamento estratégico | (2020)
decisdes estratégicas. | empresarial.
Infraestrutura Uso de carteiras digitais,
o . . B Ragazzo,
tecnolégica que facilita | integracao entre .
o ~ _ | Stelitano e
Pagamentos digitais transagoes rapidas e | plataformas e maior Catald
ataldo
seguras no ambiente | seguranga nas compras
. . (2022)
virtual. online.
Ferramentas Atendimento rapido,
impulsionadas por |A | suporte 24 horas e
Chatbots inteligentes e | que realizam | respostas Calafate
assistentes virtuais interacdes contextualizadas durante | (2024)
automatizadas com | 0 processo de compra
consumidores. online.
Ferramentas que | Fortalecimento da
_ permitem aos | confianga, validacao .
Sistemas de Julido
L consumidores avaliar | social e influéncia na
avaliagdes (2022)

produtos, servicos e

vendedores

decisdo de compra dos

clientes.
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Automacéo da analise de

propostas, selecdo de

Uso da inteligéncia . Alencar,
B o o fornecedores e apoio na | _ .
IA na automacdo de | artificial para otimizar _ Bliacheriene
o tomada de deciséo, y
processos etapas operacionais e . e Araujo
o reduzindo custos e
estratégicas (2024)

aumentando a agilidade

das transacoes.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2026)

Conforme os autores apresentados, as ferramentas e tecnologias do e-
commerce desempenham funcdes estratégicas que vao além da operacdo técnica,
contribuindo diretamente para a personalizagdo, seguranca, eficiéncia e
competitividade das empresas no mercado digital.

As ferramentas baseadas em inteligéncia artificial permitem que as empresas
entendam com melhor precisdo as preferéncias e necessidades dos clientes,
permitindo a possibilidade de uma melhor oferta estratégica de seus produtos e
servicos. Ja ferramentas como chatbots e pagamentos digitais ajudam a tornar a
jornada de compra mais rapida e segura, caracteristica cada vez mais valorizada
pelos clientes.

Borges, Oliveira e Jesus (2021), destacam que a integracao entre inteligéncia
artificial e Big date no Marketing 4.0 favorece a personalizacdo, a otimizacdo dos
processos e a obtencdo de vantagem competitiva, enquanto Oliveira e Mantovani
(2025) demonstram como que recomendacOes personalizadas influenciam
positivamente as atitudes dos consumidores. Assim, a IA contribui para tornar a
experiéncia de compre mais satisfatoria e individual.

O uso de dados em larga escala permite compreender o comportamento dos
consumidores e antecipar suas necessidades. Marcellino e Luche (2020) ressaltam
gue o Big Data transforma grandes volumes de dados em informacgdes estratégicas
para as organizacdes, enquanto Borges, Oliveira e Jesus (2021) evidenciam sua
importancia na identificacdo de padrbes de consumo e na construcdo de acdes de
marketing mais assertivas. Assim, o consumidor passa a receber ofertas e contetdos
mais compativeis com seus interesses, tornando a interacdo com as plataformas

digitais mais eficiente.
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Calafate (2024) destaca que ferramentas como chatbots e assistentes virtuais
proporcionam maior rapidez no atendimento e suporte continuo, reduzindo o tempo
de espera e facilitando a comunicagédo entre empresa e cliente. Da mesma forma,
Ragazzo, Stelitano e Cataldo (2022) afirmam que a evolucao dos pagamentos digitais
tornou as transagfes mais rapidas, praticas e seguras, reduzindo obstaculos durante
a finalizacdo das compras e aumentando a confianca dos consumidores.

Ao reduzir barreiras durante a jornada de compra, essas tecnhologias
contribuem para uma experiéncia mais fluida e conveniente, atendendo as
expectativas de consumidores cada vez mais exigentes quanto a rapidez, praticidade
e confiabilidade dos servigcos oferecidos pelas plataformas de e-commerce.

O sistema de avaliacdes, por sua vez, contribui para fortalecer a confianca nas
plataformas, ja que fornece informacdes e avaliagBes sobre a experiéncia de outros
clientes, reduzindo o medo e a sensacgao de risco do comprador durante o processo
de compra. Conforme Julido (2022), esses sistemas permitem que consumidores
consultem opinides e experiéncia de outros usuarios antes realizar uma compra.
Como consequéncia, h4 maior transparéncia no processo de compra, reducdo da
percepc¢éao de risco fortalecimento da confianca nas plataformas digitais.

Percebe-se que a implementacdo dessas tecnologias ndo apenas ajuda a
otimizar os processos operacionais, como também promove confianca, satisfacdo e
engajamento dos clientes, sendo assim, a personalizacao do processo de compra um

dos principais diferenciais competitivos do mercado digital atual.
6.3 MUDANCAS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

O e-commerce teve um crescimento acelerado no brasil nos ultimos anos, de
acordo com site do SEBRAE Digital (2025a), em 2024 as vendas online
movimentaram 6,9% do varejo nacional, um total de R$ 204,3 bilhdes, demonstrando
a expansao continua do comércio eletrénico no pais, esse cenario tem atraido novos
empreendedores que se interessam em abrir lojas virtuais, ao mesmo tempo que
aumenta busca de conhecimento sobre esse mercado.

O grafico abaixo apresenta dados segundo a pesquisa do SEBRAE (2025),
sobre os motivos que levam aos consumidores a comprarem em canais digitais e em

lojas fisicas:
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Grafico 1 - PREFERENCIAS DOS
CONSUMIDORES

H pregos H disponibilidade
H conveniéncia M loja fisica por interagcdo humana

M loja fisica pelo tempo de espera W outros
Fonte: Grafico elaborado pelo préprio autor (2026); Dado obtidos do Sebrae (2025)

O crescimento do mercado digital tem moldado o comportamento dos
consumidores, influenciados pela praticidade das vendas online. SEBRAE (2025b)
apresenta dados que mostram que 11,8% dos consumidores preferem o canal digital
pela disponibilidade de produtos, 9,3% pelas pressdes e 6,1% pela conveniéncia.
Apesar desses dados,10,3% dos consumidores ainda preferem compras em lojas
fisicas, devido ao tempo de espera das entregas, além de 6,7% que valoriza a
interagdo humana.

Os resultados dos dados demonstram que a escolha do canal de compra
depende das necessidades e prioridades de cada cliente. O ambiente digital se
destaca pela disponibilidade, pelos precos e pela conveniéncia, ja as lojas fisicas se
destacam por oferecer acesso imediato aos produtos e um atendimento mais préximo,
ambos canais tem suas vantagens e importancia estratégica no mercado.

A diversificagao dos canais de venda vem se tornando tendéncia importante
para empresas que querem ampliar sua presenga no mercado digital, Plugg. To (2026),
destaca que o avancgo da digitalizagao e a especializagao de habitos de consumo tém
favorecido marketplaces segmentados e plataformas voltadas ao social commerce,
como TikTok Shop, fortalecendo novas formas de interagdo entre as marcas e os
consumidores.

Segundo SABADINI (2026), o celular tornou-se o principal canal de acesso ao
comércio eletrbnico, modificando significativamente o comportamento dos
consumidores e exigindo que as empresas adaptem suas estratégias digitais destaca

que 97% dos usuarios de smartphones no Brasil ja realizaram compras pelo celular,
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enquanto 91% efetuaram pelo menos uma compra nos ultimos 30 dias, evidenciando
o crescimento do m-commerce no pais.

Além disso, observa-se um aumento continuo na frequéncia das compras
realizadas por dispositivos moveis, os consumidores que compram quase diariamente
pelo celular cresceram de 6% para 8% em um ano, enquanto aqueles que realizam
compras algumas vezes por semana passaram de 15% para 20% de acordo com
SABADINI (2026).

De acordo com Lucio (2026), cerca de 89,1% dos brasileiros estdo conectados
a internet, aproximadamente 190,2 milhdes de pessoas. Além disso, 85% dos
consumidores realizam compras online ao menos uma vez por més, enquanto 62%
efetuam entre duas e cinco compras mensais, evidenciando a consolidagao do
comércio eletrénico no pais.

Os dados apresentados mostram como a transformagao digital tem promovido
mudancg¢as na maneira de consumir, consolidando o ambiente digital online como um
dos principais canais de compra dos brasileiros, hoje os consumidores buscam cada
vez mais praticidade, rapidez e acessibilidade em sua jornada de compras.

Observa-se que a transformacao digital ndo apenas ampliou o mercado digital,
mas também aumentou as expectativas dos clientes pela qualidade, pela experiéncia

e pela praticidade durante as compras em canais de e-commerce e marketplace.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo, analisar como o avango da transformacao
digital influencia a experiéncia do consumidor no mercado digital, assim entendendo
os principais fatores que afetam a sua satisfacdo. A partir do levantamento
bibliografico, foi possivel compreender que a transformacgao digital ndo é apenas a
adocgao de tecnologia, mas um processo estratégico capaz de moldar a forma como
as organizagdes se comportam.

A pesquisa evidéncia como ferramenta como /A, Big Data e chatbots, tem um
papel fundamental na personalizagao da experiéncia do cliente. Essas tecnologias
permitem que as empresas possam entender melhor seus clientes, podendo assim se
prepararem para antecipar necessidades e oferecer experiéncia de compra mais
rapidas e seguras.

Também foi possivel observar as mudangas no comportamento dos
consumidores de maneira significativa com a consolidagdo da transformacao digital.
O crescimento das compras online, o aumento do uso de dispositivos moveis e a
busca por conveniéncia, demonstram que os clientes estdo cada dia mais exigentes
e conectados, fatores como confianga, seguranca e atendimento, se tornaram muito
importantes para a satisfacao e fidelizacado do cliente.

Portanto, a transformacgéo digital tem grande influéncia direta na experiéncia do
consumidor no e-commerce, possibilitando novas formas de interagcao entre empresas
e clientes e redefinindo as expectativas do mercado. Empresas que investem em
tecnologia e na personalizacdo de seus servigos de forma estratégica, tendem a ter
melhores resultados competitivos e uma melhor capacidade de se adaptar as
mudancas de mercado.

Durante a elaboracao da pesquisa, foram enfrentadas algumas dificuldades,
como a limitacdo de tempo, questdes de saude em determinados periodos que
impactaram o andamento do trabalho, também ouve um pouco de dificuldade de
encontrar dados atualizados e confiaveis sobre o tema. Apesar desses desafios, foi
possivel concluir o trabalho, alcancando os objetivos propostos de maneira
satisfatoria.
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Por fim, sugere-se para pesquisas futuras, que ampliem a investigagao por
meio de estudos de campo com consumidores e com pessoas relacionadas ao
marketplace, assim possibilitando uma compreensdo mais aprofundada sobre os
impactos praticos da transformacgao digital na experiéncia de compra e na construgao

de um melhor relacionamento entre cliente e empresas.
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