1

A CIBERCULTURA E AS TRANSFORMACOES NAS RELACOES DE CONSUMO:
UM ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Roger Goulart Mello*

Patricia Gongalves de Freitas?

Resumo

O comportamento do consumidor tem sido considerado um fator-chave no
desenvolvimento de estratégias de sucesso que proporcionam melhores condi¢des
competitivas para as empresas no mercado. Portanto pesquisas que abordam o
assunto mostram-se de grande relevancia. O presente estudo possui como objetivo
analisar as transformacdes nas relagcdes de consumo provenientes do advento da
cibercultura. Enquanto a metodologia, o estudo pode ser classificado como
descritivo em relacdo a seus objetivos e de levantamento no que tange aos
procedimentos técnicos. A pesquisa consistiu na aplicacdo de um questionario a um
grupo de 90 (noventa) participantes entre os dias 01 (um) e 30 (trinta) de novembro
de 2018 através da plataforma “Google Doc’s”. Os resultados demonstraram que o
advento da cibercultura trouxe significativas mudancas sobre o comportamento dos
consumidores, sobretudo em aspectos relacionados a pesquisa de informacdes
sobre os produtos e servi¢os adquiridos.
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Abstract

The advent of new technologies and consolidation of cyberculture have promoted
changes in consumer relations in society, an aspect that directly impacts the
business environment. Consumer behavior has been considered a key factor in the
development of successful strategies that provide better competitive conditions for
companies in the market. Therefore, research that addresses the subject is of great
relevance. The present study aims to analyze the transformations in consumer
relations from the advent of cyberculture. While the methodology, the study can be
classified as descriptive in relation to it's objectives and survey regarding technical
procedures. The research consisted of the application of a questionnaire to a group
of 90 (ninety) participants between the days 01 (a) and 30 (thirty) of November of
2018 through the platform "Google Doc's". The results showed that the advent of
cyberculture brought significant changes in consumer behavior, especially in aspects
related to the research of information about the products and services purchased.
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1. Introducéo

O Constante desenvolvimento e aperfeicoamento tecnolégico tem
proporcionado significativas mudangas na sociedade. Este novo contexto cultural,
imbuido de tecnologias e possibilitado através do uso da internet, tem proporcionado
diversas mudancas nas relagcdes de consumo instituidas. A conectividade ubiqua,
caracteristica da cibercultura, tem promovido impactos perante o comportamento
dos individuos em relacao a diversos aspectos da vida cotidiana, inclusive sobre o
consumo de produtos e servigos, facilitado através da utilizacdo de tecnologias.

O advento da cibercultura possibilitou maior didlogo e integragdo entre
culturas geograficamente distantes, produzindo novos costumes e praticas sociais
mediadas pela utilizacdo de tecnologias da informacdo e comunicacdo em rede.
Dentre estas praticas, pode-se ressaltar o surgimento do comércio eletrénico (e-
commerce), um moderno e eficiente modelo para realizagdo de compras, vendas,
aquisicdo de servicos e troca de produtos e informacfes através da internet
(VISSOTO, 2013). Segundo Santos e Arruda Filho (2014, apud ANDRADE; SILVA,
2017) a atual situacdo de acesso a internet e o comportamento dos usuarios
mostram uma perspectiva favoravel para o crescimento do comércio eletrénico, que
apresenta diversas oportunidades de negécio. O E-commerce Radar 2017, estudo
desenvolvido pela consultoria Neomove em parceria com a Associacao Brasileira de
Comeércio Eletrdnico, apresentou um crescimento de 12% deste segmento no Brasil

durante o ano 2017, embora o pais tenha vivenciado uma forte crise econdémica.

Em funcdo de um ambiente empresarial altamente competitivo, ter
conhecimento sobre os habitos dos consumidores tornou-se essencial para a
elaboracdo de estratégias empresariais de sucesso. Neste sentido, faz-se
necessario também a analise de aspectos que impactam sobre o comportamento da
sociedade de maneira global, como a cibercultura. A partir deste contexto, a
presente pesquisa possui como objetivo analisar as transformacfes nas relacfes de

consumo provenientes do advento da cibercultura.
2. Cibercultura e mudancas nas relacdes de consumo

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou novas maneiras de acesso,
troca e compartilhamento de informagdes em rede. Estas novas tecnologias sdo “na

verdade a atividade multiforme de grupos humanos, um devir coletivo complexo que



se cristaliza sobretudo em volta de objetos materiais, de programas de computador e
de dispositivos de comunicagao” (LEVY, 1999 p.28). Dentre os fendmenos de
transformacgao social que intercorrem em uma sociedade, a globalizacdo pode ser

considerada como um dos fomentadores de maior destaque.

Tradicionalmente 0 conhecimento comum assume que O auge da
globalizacdo foi no século XX, a partir das redes de informacdo (SANTOS;
NICOLAU, 2012), entretanto, a maior transformacdo na sociedade global aconteceu
entre as décadas de 1970 e 1990 a partir da propagacdo de tecnologias da
informacé&o pelo mundo e surgimento da internet (CASTELLS, 1999). Rudiger (2011)
explica que a cibercultura é decorrente da ampliacao do ciberespaco, ou seja, para o
surgimento de cada nova tecnologia ha a reestruturacdo de acbes e métodos

aproximando pessoas e midias. Conforme o autor, a cibercultura é:

Uma formacao histérica de cunho pratico e cotidiano, cujas linhas de forca e
rapida expansédo, baseadas nas redes telematicas, estdo criando, em pouco
tempo, ndo apenas um mundo préprio mas, também, um campo de reflexdo
intelectual pujante, dividida em véarias tendéncias de interpretacdo
(RUDIGER, 2011, p. 7).

De acordo com Lemos (2010, p.22) a cibercultura € um meio sociocultural que
remodela costumes e praticas de consumo a partir do ciberespaco, produzindo
novas interacoes e diadlogos entre os agentes nos diferentes ambientes sociais. Levy

(1999, p.17) filésofo pioneiro nos estudos da area, explica que:

O termo “ciberespaco” especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacado digital, mas também o universo oceéanico de informacgéo que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse
universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco ( LEVY, 1999, p. 17).

Confome explica Lemos (2015 apud MARQUES, 2017) tudo que diz respeito
a tecnologia cibernética, virtual ou real cabe ao ciberespaco, que nasce da
“interacdo do homem com a tecnologia e das inter-relacdes destes homens entre si,
mediados por dispositivos cibernéticos” (MARQUES, 2017, p. 5).

Para Santos (2009, p.5658) a cibercultura pode ser considerada como “uma
cultura contemporanea estruturada pelas tecnologias digitais”. Esta ideia € reforcada
por Lemos (2002), que acredita que a forma sociocultural emergiu da associagcéo
entre as tecnologias de base microeletrbnica surgidas com a convergéncia das

telecomunicacdes e informética. Portanto, pode-se compreender a cibercultura um



fendmeno social formado por processos de comunicacdo online que influenciam

mudancas na vida cotidiana da populacao.

O ciberespaco proporcionou profundas transformagbes nos campos da
atividade humana, sejam sociais, econémicas, politicas, de comunicacdo, entre
outras. Através do advento da rede, a transmisséo e producdo de conhecimentos se
ampliaram massivamente. Dentro do espacgo cibernético, o tempo e distancia nédo
sdo impeditivos. A quantidade de contetdo produzida sobre os assuntos é tédo
grande que chega a ser impraticavel esgotar o consumo sobre um determinado
assunto (MARQUES, 2017).

O comportamento humano modificou-se com o mundo digital, com o
ciberespaco. Atualmente, somos consumidores participativos, ou seja, podemos
propagar opinides em relacdo a algum produto ou servico, utilizamos a internet para
comprar, vender, nos relacionar. Portanto, o mundo digital possibilitou uma nova
forma de viver, uma forma virtual (CUPOLILLO, 2016 apud MARQUES, 2017).

Dentre as transformacdes proporcionadas pelo ciberespaco, pode-se ressaltar
0 surgimento do comeércio eletronico e as modificacbes dos habitos de consumo
como uma das mais relevantes. De acordo com Vissoto (2013), comeércio eletronico
€ 0 processo de compra, venda ou troca de produtos, servigos e informacdes por
meio da rede mundial de computadores e caracteriza-se, essencialmente, pelos
meios digitais para a realizacdo de transacfes comerciais online através de
computadores, smartphones e afins. O comércio eletrénico surgiu a partir do
desenvolvimento e disseminacdo da internet e tornou-se um fenémeno mundial,
sendo considerado como uma das aplicacbes mais promissoras da internet
(VISSOTO, 2013).

Os modelos de comércio eletrbnico que possuem maior representatividade
sdo 0 business-to-consumer (B2C), business-to-business (B2B) e o consumer-to-
consumer (C2C). O comércio B2C caracteriza-se pela trocas de valor através de
transacbes comercias entre empresas e consumidor final, enquanto que o B2B
caracteriza-se por transa¢gfes comerciais entre empresas. O C2C, por sua vez,
refere-se a transacoes realizadas apenas entre consumidores (TRAVER e LAUDON,
2015, apud RODRIGUES, 2015).



O B2B é o género mais comum de comércio eletrdnico. Nesta modalidade, o
comércio de produtos e/ou servicos € realizado diretamente entre a produtora,
vendedora ou prestadora de servicos e o consumidor final, por meio da internet
(VISSOTO, 2013).

3. Marketing e Comportamento do Consumidor

De acordo com Dias (2003) a palavra Marketing é derivada de market, que
significa mercado. Portanto, pode-se entender que “marketing” € uma expressao
utilizada para se referir a uma acao voltada para o mercado. O conceito moderno de
marketing surgiu na década de 1950, periodo pés-guerra, quando o avanco da
industrializacao acirrou a competitividade entre as empresas. A partir deste periodo,
os clientes passaram a possuir poder de escolha, selecionando a alternativa mais
conveniente aos seus objetivos (DIAS, 2003). Desde entdo, reconhecendo que a
decisdo final sobre a compra esta nas maos dos clientes, muitas empresas
passaram a adotar acdes que visavam adequar seus produtos as caracteristicas,

necessidades e desejos dos clientes (DIAS, 2003).

De acordo com a American Marketing Association (2008, apud KOTLER;
KELLER, 2012, p. 3) “o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. Kotler e Keller (2012)
explicam que a partir das perspectivas social e gerencial, sdo estabelecidas

diferentes definicbes de marketing.

Considerando-se a perspectiva social, marketing pode ser considerado como
‘um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagao, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 4). Do ponto de vista gerencial, muitas vezes o
marketing € descrito como “a arte de vender produtos” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.4). Entretanto, o marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Desta forma, uma das melhores definicbes de marketing é
“suprir necessidades humanas gerando lucro” (KOTLER; KELLER, 2012, p.3).

De acordo com Dias (2003) o conceito de marketing pode ser compreendido

como uma fungdo empresarial que cria valor para o cliente de forma continua e gera



vantagens competitivas para a empresa através da gestdo estratégica das variaveis

controlaveis do marketing: produto, preco, praca e promogao.

Kotler e Keller (2012) acreditam que em funcdo da abrangéncia,
complexidade e riqueza, estas variaveis ndo sdo mais capazes de representar todo
o cenario do marketing. Atualizando estas variaveis para que reflitam a realidade do
marketing moderno, serd obtido o0 conjunto: pessoas, processos, programas e
performance (KOTLER; KELLER, 2012). As pessoas referem-se a todos os
envolvidos na area. Os processos relacionam-se a criatividade, disciplina e estrutura
incorporada a administracdo de marketing moderna. Os programas refletem todas as
atividades direcionadas aos consumidores, portanto, englobando todas as variaveis
anteriormente descritas no mix de marketing. A performance refere-se ao
desempenho do marketing, abrangendo resultados financeiros e néo financeiros
obtidos por meio de suas atividades (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing é aplicado a diversas categorias de produtos: bens, servicos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes,
ideias (KOTLER; KELLER, 2012), desta forma possuindo grande abrangéncia. O
ciberespaco, assim como em relagdo ao comércio, trouxe mudancas para a area de
marketing, modificando ou possibilitando o surgimento de novas acdes que atuem

em funcéo do alcance de seus objetivos.

De acordo com Frost e Strauss (2000 apud SILVA; AZEVEDO, 2015) o
marketing eletronico (e-marketing) € o marketing impregnado com tecnologia.
Reedy, Schullo & Zimmerman (2001 apud SILVA; AZEVEDO, 2015) definem
marketing eletrbnico como todas as atividades online ou eletrbnicas que visam
facilitar a comercializacdo de produtos e/ou servicos que satisfacam as
necessidades e desejo dos consumidores. Vissoto (2013) os anuncios sao uma das
principais formas de marketing realizado de forma eletrbénica. “Através das
propagandas, os vendedores conseguem caracterizar melhor seus produtos ou
servicos oferecidos e desta forma persuadir os clientes e convencé-los a comprar”
(VISSOTO, 2013, p.48). Portanto, pode-se observar que o objetivo primordial da
area de marketing € influenciar o consumidor a adquirir determinados produtos ou

servigcos para que satisfaca suas necessidades.

Compreende-se como consumidores todos os individuos que adquirem bens

OU Servigcos para consumo proprio, ou seja, sem objetivo de revenda ou de utilizacéo



como insumo. Entender o comportamento dos consumidores, assim como suas
necessidades e preferéncias é uma tarefa ardua e desafiadora, entretanto essencial
para a estruturacdo de uma estratégia de marketing bem-sucedida (FERREL;
HARTLINE, 2014).

Solomon (2002, apud OLIVEIRA, 2007) define comportamento do consumidor
como 0s processos envolvidos na selecdo, aquisicdo, uso ou disposicdo de
produtos, servicos, ideias e experiéncias que satisfacam as necessidades e desejos
dos consumidores. De acordo com Oliveira (2007, p.15) uma definicdo bastante
semelhante foi apresentada por Minor e Mowen (2003, p.3), que apresenta o
comportamento do consumidor como “o estudo das unidades compradoras e dos
processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicao de

mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Os estudos sobre comportamento do consumidor caracterizam-se pela
multidisciplinariedade (GALHANONE, 2008), pois abrangem contribuicbes de
diversas areas, como a sociologia, psicologia, economia e antropologia (OLIVEIRA,
2007). Esta area de estudo possui grande relevancia para o marketing em
decorréncia de sua contribuicdo para o alcance do atendimento e satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes. Um dos aspectos primordiais para o
desenvolvimento de estudos relacionados ao comportamento do consumidor € a
compreensao dos conceitos de necessidades e desejos. Segundo Kotler e
Armstrong (2015) as necessidades humanas podem ser compreendidas como
situacOes de privacdo percebidas, que podem ser classificadas em necessidades
primarias (alimentacdo, abrigo, seguranca) e necessidades secundarias
(pertencimento, afeto). Os desejos, por sua vez, “sdo a forma que as necessidades
humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela personalidade
individual” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.6).

Alicercados nos desejos e recursos disponiveis, os consumidores demandam
por produtos que |he proporcionem o melhor conjunto de valor e satisfacéo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Portanto, um abrangente conhecimento dos
consumidores atuais e potenciais, incluindo suas motivagbes, comportamentos,
necessidades e desejos é essencial para o desenvolvimento de a¢des de marketing
assertivas (FERRELL; HARTLINE, 2014).



A é&rea da psicologia apresentou diversas contribuicbes para os estudos
relacionados ao comportamento do consumidor, sobretudo a partir das pesquisas
realizadas por Freud e Maslow. Através de seus estudos, Freud concluiu que as
forcas psicologicas que moldam o comportamento dos individuos sdo basicamente
inconscientes, fazendo com que ninguém entenda por completo suas proéprias
motivacdes. Conforme Kotler e Keller (2012) isto implica que o consumidor reage a
estimulos inconscientes e que o profissional de marketing pode desenvolver a
mensagem e o apelo em diferentes niveis. A teoria da hierarquia das necessidades
desenvolvida por Maslow € uma das mais difundidas sobre motivacdo (MELLO;
FREITAS, 2018), sendo bastante abordada na literatura de marketing
(GALHANONE, 2008). Esta teoria aborda que os comportamentos adotados por um
individuo possuem como objetivo suprir determinadas necessidades, que podem ser
hierarquicamente dispostas. Esta teoria pressupfe que as necessidades sao
inerentes a todos os seres humanos, independentemente da cultura ao qual o
individuo esta inserido (GALHANONE, 2008).

Figura 1. Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades
Sociais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiolégicas

Fonte: Kotler; Keller (2006, p.185 apud GALHANONE, 2008, p. 50).

Outro componente fundamental relacionado aos estudos sobre
comportamento do consumidor refere-se ao processo de compra. Conforme Ferrel e
Hartline (2014) o processo de compra se inicia quando o0s consumidores
reconhecem uma necessidade nédo satisfeita, ou seja, quando ha uma discrepancia
entre a situacao existente e a situacao desejada. Para suprir esta necessidade, o
individuo passa a buscar informagbes sobre o produto ou servico que deseja

adquirir, decidindo sua compra em fungao das alternativas encontradas.



Conforme Blackwell et al. (2005, apud OLIVEIRA, 2007) as variaveis que
moldam o processo de tomada de decisdo dos consumidores podem ser
desmembradas em trés conjuntos: (1) Diferencas individuais; (2) Influéncias
ambientais e; (3) Processos psicolégicos. Incluem-se nas diferencas individuais
fatores como personalidade; motivagdo; recursos financeiros e conhecimentos e
atitudes. As influéncias ambientais abrangem fatores como a cultura, classe social,
familia, influéncia pessoal e situacdo. Os processos psicoldgicos englobam aspectos
como processamento de informacao, aprendizagem e mudancga de comportamento e
de atitude (BLACKWELL et al., 2005, apud OLIVEIRA, 2007). De acordo com Kotler
e Armstrong (2015) os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores
podem ser classificados em culturais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Tabela 1. Caracteristicas que afetam o comportamento do consumidor.

Caracteristicas que afetam o comportamento do consumidor

Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicas
Cultura Grupos e redes sociais Idade e estagio no ciclo de vida Motivacao
Subcultura Familia Situacao financeira Percepcao
Classe Social Papéis e status Pessoais Estilo de vida Aprendizagem

Personalidade e autoimagem Crencas e atitudes

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p.145).
Os fatores culturais podem ser considerados como 0s principais

influenciadores do comportamento do consumidor, pois € através da cultura que o
individuo adquire suas crencas, percepc¢des, valores e comportamentos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). Os fatores sociais estdo relacionados a influéncia
proporcionada pelos grupos de referéncia do individuo. Os fatores pessoais
relacionam-se a aspectos como idade, estilo de vida, personalidade e situacéo
financeira. Os fatores psicolégicos referem-se a aspectos relacionados a motivacao,
percepcao, aprendizagem e memodria dos individuos (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

4. Metodologia

Em relacdo a seus objetivos, a presente pesquisa pode ser classificada como

descritiva. De acordo com Gil (2002, p. 41) “as pesquisas descritivas tém como
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objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagbes entre variaveis”. Conforme
Prodanov e Freitas (2013), as pesquisas descritivas observam, registram, analisam e

ordenam dados, sem manipula-los, ou seja, sem a interferéncia do pesquisador.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa enquadra-se como um
levantamento, método que caracteriza-se por realizar a interrogacao direta das
pessoas cujo comportamento deseja-se conhecer através da aplicacdo de
entrevistas ou questionarios (PRODANOV e FREITAS, 2013).

A pesquisa consistiu na aplicacdo de um questionario com interrogacdes
acerca do comportamento dos participantes em relacdo ao e-commerce, sendo
distribuidos a um grupo de 90 (noventa) participantes entre os dias 01 (um) e 30

(trinta) de novembro de 2018 através da plataforma online “Google Doc’s”.
5. Resultados e Discusséao

Assim como evidenciado na literatura especializada, o levantamento realizado
evidenciou que a cibercultura tem proporcionado relevantes impactos sobre o
comportamento do consumidor. No que tange a realizacdo de pesquisas para a
aquisicdo de novos produtos ou servigcos, apenas 14,4% dos entrevistados
informaram realizar suas pesquisas em lojas fisicas, enquanto 62,2% declararam
realizar suas pesquisas através de recursos proporcionados pela cibercultura, tal

como lojas online e redes sociais.

Gréfico 1. Comportamento dos consumidores em relacdo a realizacdo de pesquisas para aquisicao
de novos produtos ou servigos.

@ Lojas fisicas

Lojas online
@ Redes socias
@ Cutros

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Pode-se observar também que as decisbes de compra realizada pelos
consumidores sao fortemente influenciadas por opinides recebidas através de

recursos que fazem parte da cibercultura. Aproximadamente 25% dos entrevistados
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afirmaram que as opinides observadas em redes sociais ou em sites séo fatores que
maior proporcionam impacto sobre suas decisbes de compra, enquanto 10%
alegaram ser informacdes encontradas em sites especializados a principal influéncia

de seu comportamento.
Gréfico 2. Fatores que proporcionam maior impacto sobre a deciséo de compra dos consumidores.

@ Informacdes repassadas por
vendedores ou no site da loja

@ Informagdes encontradas em sites e
blogs especializado
Comentarios em redes sociais e sites
como Reclame Aqui

@ Comentarios de amigos e conhecidos

@ N3o sei informar

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Outro fator relevante identificado refere-se a relevancia que 0s recursos
provenientes da cibercultura demonstraram possuir em relacdo a divulgacdo de
produtos e servicos aos consumidores. Aproximadamente 41% dos entrevistados
declararam que as midias eletrénicas sdo o meio de divulgacdo que mais atrai sua
atencdo para aquisicdo de novos produtos ou servicos, ultrapassando meios

tradicionais como a televisédo, jornais e revistas.
Gréfico 3. Meios de divulgacdo que mais chamam a atencdo dos consumidores.

@ Outdoor

@ Boca-boca
Midias Eletrinicas

o

& Jomal, Revistas

@ Cutros

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Por ultimo, foi possivel identificar que o modelo de e-commerce possui
grande aceitacdo pelos consumidores, visto que apenas 22,2% dos entrevistados
afirmaram nunca ter realizado compras através deste modelo de negdcio.
Aproximadamente 33% do publico pesquisado declarou ter realizado compras por
meio do e-commerce no Ultimo més, evidenciando novamente as transformacoes

nas relagbes de consumo proporcionadas pelo advento da cibercultura.
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Gréfico 4. Frequéncia de compras através do e-commerce.

@ No dtimo més
@ Mos ditimos seis meses
Mo dltima ano
@ Ha mais de um ang
@ Munca fiz compra pela intemet

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

5. Consideracdes Finais

O advento da cibercultura promoveu mudancas significativas sobre diversos
aspectos da sociedade, possibilitando o surgimento de novos modelos de negdécios
e mudancas no comportamento dos consumidores. O objetivo geral da pesquisa
consistiu em analisar as transformacdes nas relacbes de consumo provenientes do
advento da cibercultura e, em face deste, foi possivel concluir que o comportamento

do consumidor modificou-se em funcédo da mesma.

As principais modificac6es de comportamento dos consumidores observadas
através da pesquisa estdo relacionadas a: (1) Aquisicdo de novos habitos de
pesquisa em relacdo aos produtos e servicos desejados; (2) Os elementos que
influenciam o processo de decisdo de compra, fortemente impactados pelas
informacfes adquiridas através de midias sociais, sites especializados e demais
recursos provenientes da cibercultura; (3) Os impactos das midias eletronicas como
meio de divulgacdo de produtos e servicos e; (4) A consolidacdo do e-commerce

como modelo de negdcio.
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