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Resumo 

A popularização da internet advinda com a era digital e a maior disponibilidade de aparelhos 

móveis com acesso à rede mundial de computadores mudou drasticamente uma série de 

operações que há décadas eram realizadas de forma bem diferente. Nas relações comerciais, 

essas mudanças são bastante latentes. O advento do e-commerce revolucionou as empresas, os 

processos de compra e venda, e outras atividades. este trabalho tem como objetivo, através de 

uma revisão sistemática da literatura entre os anos de 2013 e 2022 nas plataformas scopus e 

web of science, mapear o que vem sendo tratado sobre o tema do comércio eletrônico e o 

processo decisório. Depois de uma busca em um vasto universo de artigos, foram aplicados 

filtros que fizeram com que fossem escolhidos 32 artigos que foram analisados. A relevância 

deste estudo está presente justamente por conta da contemporaneidade e do quão recente o tema 

se apresenta. 

 

Palavras-Chaves: Processo decisório, Comércio eletrônico, E-commerce 

 

1. Introdução 

Nas últimas décadas, o advento do comércio eletrônico, ou e-commerce, tem provocado uma 

revolução na forma como as empresas se relacionam com os clientes e como os consumidores 

fazem compras. Com a popularização da internet e dos dispositivos móveis, o comércio 

eletrônico tem crescido exponencialmente e mudado significativamente as relações comerciais 

em todo o mundo. Segundo Sampaio (2019), o termo e-commerce é utilizado para se referir aos 

negócios que têm sua estrutura de compra e venda baseada na internet. Nesse modelo, todas as 

transações comerciais são realizadas por meio de ferramentas online, o que reflete uma 

sociedade cada vez mais digital e conectada. Além disso, a cultura data-driven é um dos fatores 

impulsionadores desse modelo, uma vez que as informações coletadas e analisadas permitem a 

tomada de decisões mais estratégicas e assertivas. 

Os números do crescimento do e-commerce, nos últimos anos, vêm surpreendendo até o mais 

otimista dos empreendedores. De acordo com Fernandes (2020), o reflexo direto da pandemia 

de Covid-19 e da necessidade de digitalização das empresas têm produzido uma impressionante 
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migração em massa de pequenos negócios para o comércio eletrônico. De acordo com os dados 

da Associação Brasileira de Comércio Eletrônico (ABCOMM, 2023), o e-commerce bateu o 

recorde de faturamento em 2021, alcançando a marca de R$150,82 bilhões. As estimativas para 

2022 apontam para um aumento ainda maior, com projeção de faturamento de R$169,59 

bilhões. Para 2023, as perspectivas são ainda mais otimistas, com uma previsão de crescimento 

para R$185,7 bilhões. 

Nesse cenário, diversas modalidades de e-commerce têm surgido para atender às necessidades 

e preferências dos consumidores. Cada modalidade apresenta características e particularidades 

próprias, com diferentes modelos de negócio e formas de realizar as transações comerciais. 

Dentre as diversas modalidades de e-commerce, as que são mais citadas nos trabalhos e que 

possuem maiores volumes de transações no mercado são Business to Consumer (B2C) e 

Business to Business (B2B). Turchi (2012) classifica B2C como qualquer transação entre uma 

companhia/organização de venda de seus produtos ao cliente final. Assis (2015), trata esta 

vertente do varejo como algo extremamente positivo dentro do e-commerce, pois desenvolve 

sistemas que possibilitam o processo de compra e envio da ordem para entrega do produto sem 

auxílio humano, reduzindo os custos fixos da empresa. O mesmo autor também define o B2B 

como sendo o comércio eletrônico entre empresas e enfatiza uma maior participação humana 

no processo de negociação, diferentemente do B2C, que pode ser realizado apenas pelo 

consumidor navegando em um site ou aplicativo de uma empresa. 

Uma preocupação constante das empresas que possuem ambientes digitais é a conversão do 

acesso dos clientes em vendas. E uma das formas de mapear esses acessos é tentar entender o 

processo decisório dos consumidores, tema mais recorrente dos artigos pesquisados e que será 

discutido com mais profundidade a jusante, quais os critérios mais utilizados, como o layout do 

site, a reputação dos vendedores, descrição inteligível dos produtos, confiabilidade da marca, 

pós-venda e uma série de outros fatores que podem ser levados em consideração neste 

momento.  

Diante deste contexto, o presente artigo se propõe a analisar a quantidade e relevância dos 

artigos publicados nos últimos 10 anos, que tratam do tema de processo decisório no ambiente 

do e-commerce e suas vertentes. Para tal, foi realizada uma Revisão Sistemática da Literatura 

sobre os temas supracitados que tem sua metodologia explicitada no terceiro capítulo do 

presente artigo. Já as descobertas e as discussões encontram-se no quarto capítulo, que tem o 

intento de encontrar semelhanças, lacunas e possibilidades de pesquisas futuras que possam 

enriquecer o arcabouço teórico-acadêmico sobre o assunto.  
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2. Referencial Teórico 

2.1. E-commerce 

O e-commerce é um modelo de negócio que envolve a compra e venda de produtos ou serviços 

por meio da internet. Para realizar transações neste modelo de negócios, é necessária uma 

plataforma online, como um site, aplicativo ou marketplace, que permita aos clientes fazerem 

suas compras. Além disso, exige métodos seguros e convenientes de pagamento online, como 

cartões de crédito, boletos bancários, transferências eletrônicas, entre outros. Também é 

necessário um sistema de logística eficiente para realizar a entrega dos produtos aos clientes, 

incluindo o rastreamento da entrega e o suporte ao cliente. Já para promover as vendas no e-

commerce, é necessário utilizar estratégias de marketing digital, como anúncios pagos, 

marketing de conteúdo, redes sociais etc.  

Por outro lado, Eckert (2017) sinaliza que com o aumento das compras online, a segurança e 

privacidade no e-commerce tornaram-se preocupações importantes para os consumidores e 

empresas, uma vez que informações pessoais e financeiras são compartilhadas em uma 

plataforma digital. Por isso, é fundamental que as empresas que atuam no ambiente do e-

commerce adotem medidas de segurança para proteger os dados de seus clientes, garantindo 

assim uma experiência de compra confiável e segura. Além disso, a implementação de políticas 

de privacidade claras e transparentes é essencial para estabelecer a confiança dos clientes na 

plataforma de e-commerce e proteger seus direitos à privacidade.  

No cenário atual, o e-commerce é um mercado em constante expansão, impulsionado pela 

crescente digitalização e conectividade da sociedade. Nesse contexto, entender as 

particularidades de cada modalidade de e-commerce é essencial para desenvolver estratégias 

eficientes e obter sucesso nas vendas online, estas particularidades podem ser encontradas em 

Freire e Salgado (2019). 

 

2.2 Processo decisório ou tomada de decisão 

Segundo Gomes et al. (2006), a tomada de decisão é um processo complexo que exige a 

capacidade de avaliar opções, considerar informações e ponderar consequências. É uma 

atividade presente em todas as áreas da vida, seja pessoal ou profissional, e envolve escolher a 

melhor solução para um determinado problema ou oportunidade. Este processo pode ser 

influenciado por vários fatores, incluindo valores pessoais, crenças, emoções e circunstâncias 
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externas. Além disso, o processo pode ser afetado pela falta de informações ou pela dificuldade 

de interpretá-las corretamente. Isso significa que o decisor precisa ser capaz de avaliar a 

qualidade das informações que tem em mãos e de identificar as fontes confiáveis de dados para 

tomar decisões acertadas. 

No ambiente e-commerce, a tomada de decisão é um processo crítico que envolve muitos 

fatores diferentes. Com a expansão do mercado e-commerce, os consumidores têm acesso a 

uma grande variedade de produtos e serviços, o que pode tornar a escolha mais difícil. Por outro 

lado, as empresas precisam tomar decisões estratégicas, táticas e operacionais que afetam 

diretamente seu desempenho e sucesso no mercado. Portanto, é importante entender os 

diferentes aspectos envolvidos na tomada de decisão no ambiente e-commerce. 

No contexto do consumidor, segundo Turban e King (2004), a tomada de decisão envolve 5 

etapas: a identificação das necessidades, a busca de informações, avaliação das alternativas, 

decisão de compra e avaliação pós-compra. Assim, o consumidor precisa coletar e analisar 

informações relevantes sobre esses fatores para tomar uma decisão. Além disso, cada etapa do 

processo de decisão pode ser influenciada por diferentes fatores, como a facilidade de 

navegação no site, a qualidade das informações fornecidas, a credibilidade da empresa, a 

eficiência da entrega, entre outros. 

Já no contexto das empresas, segundo Torres (2009), estas precisam tomar decisões 

estratégicas, táticas e operacionais que afetam diretamente seu desempenho no mercado do e-

commerce. As decisões estratégicas envolvem a definição de objetivos de longo prazo, a 

escolha de mercados-alvo, a definição de estratégias de marketing e vendas, entre outros. Já as 

decisões táticas envolvem a implementação das estratégias definidas, como a gestão de estoques 

e a definição de preços. As decisões operacionais envolvem a gestão do dia a dia da empresa, 

como o atendimento ao cliente e a gestão de pedidos e entregas. 

Em conclusão, a tomada de decisão no ambiente e-commerce é um processo complexo que 

envolve muitos fatores diferentes. Tanto os consumidores quanto as empresas precisam coletar 

e analisar informações relevantes para tomar decisões informadas e eficazes. Com o avanço da 

tecnologia, o processo de tomada de decisão no ambiente e-commerce está em constante 

evolução, o que pode afetar o desempenho das empresas e a experiência dos consumidores. 
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3. Metodologia da revisão 

O propósito desta seção é descrever como a revisão foi conduzida e como os estudos foram 

selecionados para inclusão na análise, de forma a entender como os resultados foram obtidos e 

avaliar a validade e a confiabilidade dos resultados apresentados. Também ajuda a garantir que 

a revisão seja transparente e replicável. Assim, uma Revisão Sistemática visa encontrar lapsos 

e incertezas que podem ser analisados, discutidos e preenchidos com trabalhos futuros. Para 

isto, deve-se utilizar uma metodologia dentre as disponíveis na literatura que, no caso presente, 

foi a de Chai et al. (2013), explicitada na Figura 1. 

O objetivo inicial foi investigar as aplicações das técnicas de tomada de decisão nas pesquisas 

atuais sobre e-commerce. Assim, para limitar a seleção dos artigos foram definidas as seguintes 

condições: Foram selecionados artigos das áreas de ciências da decisão, ciências da 

computação, engenharia, ciências sociais e áreas relacionadas à gestão de negócios. Utilizamos 

bases de dados acadêmicas como Scopus e Web of Science para realizar a busca. As palavras-

chave utilizadas foram "E-commerce" e "Decision making", e consideramos apenas a literatura 

dos últimos 10 anos. Optamos por selecionar apenas artigos de periódicos internacionais para 

garantir maior relevância. Excluímos artigos de congressos, dissertações de mestrado e 

doutorado, livros didáticos, artigos não publicados e notas. Utilizamos filtros para avaliar o 

título, resumo e palavras-chave dos artigos. 
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Figura 1 – Metodologia adotada 

 

Fonte: Elaborado pelos autores (2023) 

 

Com base nessas considerações, foram coletados 786 artigos. Assim, o próximo passo foi 

aplicar uma análise nos títulos dos artigos. Consequentemente, um total de 32 artigos foram 

identificados como adequados para a pesquisa. Verificou-se que todos os artigos encontrados 

por meio dos filtros utilizados estavam presentes tanto na plataforma Web of Science como na 

plataforma Scopus. Na próxima seção, pretende-se fornecer uma síntese dos artigos 

selecionados.  

 

4. Metodologia da revisão 

A presente pesquisa trouxe à tona uma série de questões importantes sobre o tema. Sobre o 

aspecto “número de artigos publicados por país”, na plataforma Capes utilizando as bases de 

dados Scopus e Web of Sciense, o número de publicações chinesas (16) é quase a mesma 
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quantidade de todos os outros países somados (18). O Gráfico 1 ajuda a ilustrar esta 

comparação. 

 

Gráfico 1 - Número de artigos publicados sobre o tema por país 

 

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores (2023) 

 

Quanto ao número de artigos publicados por ano, envolvendo os temas delimitados na pesquisa, 

percebe-se que há um aumento neste número a partir do ano de 2018 e um outro aumento a 

partir de 2021, o que conota uma consequência da pandemia de Covid-19 e maximização do 

número de consumidores que passaram a realizar operações comerciais via internet. O Gráfico 

2, corrobora esta análise. 

 

Gráfico 2 - Número de artigos publicados por ano sobre o tema 
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Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores (2023) 

 

Sobre os temas abordados que foram alvo de utilização de ferramentas de tomada de decisão 

no ambiente do e-commerce, a “tomada de decisão dos consumidores” foi o que teve o maior 

número de artigos publicados no período (17), seguido por “cadeia de suprimentos” e “logística 

transfronteiriça” que somados, possuem 8 publicações. Todos os outros temas citados no 

Gráfico 3, tiveram apenas 1 artigo publicado no período. 

 

Gráfico 3 - Número de artigos publicados por tema 

 

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores (2023) 

 

De acordo com a análise do conjunto de artigos acima, que se concentram no tema do "processo 

decisório dos consumidores", é notável que um número significativo de publicações (um total 

de 17) tenham explorado uma série de aspectos que são considerados critérios importantes para 

a tomada de decisão dos consumidores no contexto do comércio eletrônico. Entre esses critérios 

destacam-se a classe social, idade, qualificação de vendedores e produtos, os quais exercem 

influência na percepção dos consumidores e podem afetar sua confiança ao realizar uma 

compra. 

Além desses fatores, o estudo de Dothe (2017) merece destaque, uma vez que se concentra em 

diferenciar o processo decisório entre os gêneros masculino e feminino, buscando identificar 

possíveis padrões distintos em relação ao ambiente de transações via e-commerce. Essa 

abordagem específica de Dothe contribui para uma compreensão mais aprofundada das 
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diferenças de comportamento de compra entre homens e mulheres, e como tais diferenças 

podem afetar o processo de tomada de decisão em um contexto online. 

Essa abordagem inovadora de Dothe, ao considerar a influência do gênero na tomada de decisão 

dos consumidores em transações online, adiciona uma perspectiva original à crescente literatura 

sobre o tema do processo decisório dos consumidores no ambiente do e-commerce. Tal 

investigação pode fornecer insights valiosos para os profissionais de marketing e varejistas, 

permitindo-lhes adaptar suas estratégias de comunicação e marketing para melhor atender às 

necessidades e preferências específicas dos diferentes gêneros no contexto das compras online. 

O estudo realizado por Maity (2014) é de extrema relevância, pois apresenta uma análise 

minuciosa sobre o impacto do nível de riqueza da mídia nas escolhas de consumo dos 

consumidores, bem como nas estratégias de mídia adotadas pelas empresas. Com uma análise 

detalhada, o autor examina como a percepção de riqueza e qualidade associada a diferentes 

canais de mídia pode impactar a preferência dos consumidores e, consequentemente, afetar suas 

decisões de compra.  

Maity (2014) explora como as empresas podem se beneficiar ao entenderem as preferências dos 

consumidores em relação aos canais de mídia. Isso pode incluir a alocação de recursos de 

marketing para os canais mais populares entre os consumidores com base em suas percepções 

de riqueza e qualidade e a criação de campanhas de publicidade específicas para cada canal de 

mídia. 

Dentre os artigos analisados, oito discutem o tema de cadeia de suprimentos e logística 

transfronteiriça, tão em voga em uma época de globalização. Zhang (2022) expõe de maneira 

detalhada a dificuldade em obter dados das empresas analisadas devido às questões de 

segurança de dados e apresenta um modelo inovador de tomada de decisão inteligente para a 

inovação aberta no comércio eletrônico transfronteiriço, baseado em aprendizado federado. O 

autor Nie (2022), por sua vez, também aborda a logística transfronteiriça e propõe o uso do 

método ELECTRE de Auxílio Multicritério à Decisão (AMD) para a seleção do modo de 

transporte logístico no comércio eletrônico transfronteiriço. Essa abordagem contribui para uma 

tomada de decisão mais embasada e eficiente na gestão da logística nesse contexto. 

Na mesma linha de redução de custos logísticos, Shen (2021) utiliza o método da cadeia de 

Markov e desenvolve um algoritmo avançado de análise e processamento de dados logísticos 

que possibilita a realização de previsões de dados futuros. Essas previsões são valiosas para 
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otimizar o processo logístico, melhorar a eficiência e a tomada de decisão nas operações de 

comércio eletrônico transfronteiriço. 

Outra abordagem interessante é apresentada por Xu (2019), que discute a facilidade do 

comércio eletrônico e sua logística por meio de dispositivos móveis, destacando como isso 

agiliza o processo e integra de forma ainda mais eficiente os diversos atores envolvidos na 

cadeia de suprimentos. Essa perspectiva sobre a facilidade de uso e a integração dos dispositivos 

móveis na logística do comércio eletrônico é bastante relevante, considerando o crescente papel 

dos dispositivos móveis no cotidiano dos consumidores e nas transações comerciais. 

Dentre os diversos trabalhos abordando a temática de análise de desempenho de empresas no 

contexto do e-commerce, Wang (2020) destaca-se ao utilizar uma abordagem que combina o 

modelo Gray e análise envoltória de dados, utilizando especificamente o modelo Malmquist-I-

C. Outra área de pesquisa relevante é a mineração de dados, como proposto por Wang (2022), 

que desenvolve um método sofisticado de mineração e análise de dados para realizar previsões 

e identificar tendências futuras. 

No campo de negociação e design de estratégias, Cao (2015) se destaca ao criar um sistema de 

agentes de negociação multiestratégia. Já Mohammadian (2015) propõe a implementação de 

um sistema de tomada de decisão inteligente utilizando Fuzzy Cognitive Maps (FCMs) para 

capturar e representar relacionamentos complexos na gestão e modelagem de satisfação do 

cliente. 

Outro tema relevante é a seleção de fornecedores, sendo Chen (2022) responsável por uma 

abordagem integrada do GTOPSIS para avaliar e selecionar o provedor logístico mais 

adequado, enquanto Ng (2013) investiga os fatores que influenciam a seleção de modelos de 

comércio eletrônico em um ambiente business-to-business no contexto de agronegócios na 

Austrália. 

Nesta Revisão Sistemática, além da análise dos aspectos relacionados às ferramentas de 

mapeamento de processo decisório e construção de modelos, foram identificadas as principais 

ferramentas utilizadas nos artigos selecionados. Após uma minuciosa análise, constatou-se que 

a ferramenta mais frequentemente utilizada foi o Fuzzy Analytic Hierarchy Process (FAHP), 

presente em 7 dos artigos analisados. Em seguida, identificou-se o Technique for Order 

Preference by Similarity to Ideal Solution (TOPSIS) em 3 artigos, e o Analytic Hierarchy 

Process (AHP) em 2 artigos. Além disso, em 6 artigos não foram identificadas ferramentas 

convencionais, enquanto 14 artigos utilizaram apenas uma ferramenta diferente, conforme 
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detalhado no Gráfico 4, que apresenta o número de artigos publicados por ferramenta de forma 

separada. 

Esses dados ressaltam a predominância do uso do FAHP, seguido pelo TOPSIS e AHP, como 

ferramentas de mapeamento de processo decisório e construção de modelos nas pesquisas 

analisadas, demonstrando a relevância dessas abordagens na área de estudo em questão. O 

Gráfico 4 auxilia na visualização da proporção de técnicas utilizadas no total dos artigos 

pesquisados.  

 

Gráfico 4 - proporção do número de técnicas utilizadas nos artigos 

 

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores (2023) 

 

As técnicas supracitadas se mostram de suma importância para entender o processo de tomada 

de decisão do cliente no ambiente de e-commerce por inúmeras razões como:  

1 - Conhecimento do cliente: Através das pesquisas de mercado, análise de dados de navegação, 

feedback dos clientes e entrevistas é possível coletar informações valiosas sobre o 

comportamento, preferências, necessidades e opiniões dos clientes.  

2 - Otimização do site: A análise dos dados de navegação permite identificar o que funciona e 

o que não funciona no site em termos de layout, chamadas de ação, preços, opções de 

pagamento e outros elementos. Com isso, é possível melhorar o site no sentido de proporcionar 

AHP e MLP -
NN 

FAHP 

TOPSIS
OUTRAS 
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uma experiência de compra mais atraente e eficaz, influenciando positivamente o processo de 

tomada de decisão do cliente. 

3 - Personalização da experiência do cliente: Compreender as preferências e necessidades dos 

clientes por meio de feedback direto, análise de dados e entrevistas pode ajudar a personalizar 

a experiência do cliente no e-commerce. Isso pode incluir recomendações de produtos 

relevantes, ofertas personalizadas e mensagens direcionadas. 

4 - Identificação de oportunidades de melhoria: Ao analisar as opiniões dos clientes nas redes 

sociais, feedback direto e avaliações de produtos, é possível identificar áreas em que a empresa 

pode melhorar, como processos de pagamento, atendimento ao cliente, logística de entrega, 

entre outros.  

5 - Compreensão da concorrência: A análise da concorrência permite entender como os clientes 

comparam diferentes opções de compra, o que a concorrência está oferecendo e como a empresa 

que atua no e-commerce pode se destacar. Essas informações podem influenciar a estratégia de 

marketing, precificação, diferenciação de produtos e outros aspectos que podem potencializar 

as vendas.  

Em resumo, as técnicas utilizadas para entender o processo de tomada de decisão do cliente no 

ambiente de e-commerce são fundamentais para obter insights valiosos sobre os clientes, 

otimizar o site, personalizar a experiência do cliente, identificar oportunidades de melhoria e 

compreender a concorrência. Essas informações podem ser usadas para tomar decisões 

estratégicas assertivas, melhorar a satisfação do cliente e impulsionar o sucesso da empresa. 

 

5. Conclusão e observações finais 

A realização dessa pesquisa tem relevância em função do grande aumento do número de 

transações comerciais via internet, em suas diversas formas, nos últimos anos, sobretudo 

durante o período da pandemia de Covid-19, que obrigou muitas pessoas a permanecerem em 

suas casas e realizar suas atividades online. 

Partindo do pressuposto de que apenas 32 artigos sobre o tema delimitado foram publicados 

nos últimos 10 anos, nas plataformas Scopus e Web of Science, que foram as bases utilizadas, 

pode-se inferir que há muito trabalho a ser realizado. 

De qualquer forma, o aumento do número de publicações a partir do ano de 2019 é um 

consequente aumento do interesse pelo tema do e-commerce, mas ao mesmo tempo, deixa 
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explícito que há muito a ser averiguado sobre como funciona o processo decisório dos agentes 

envolvidos, em vários aspectos, levando em consideração a grande quantidade de possibilidades 

de análises que podem ser feitas sobre o tema. 

De sugestões para próximos estudos, uma nova pesquisa realizada no decorrer dos próximos 

anos, abordando o tema de processo decisório no ambiente de e-commerce, dentro de um 

contexto de pandemia e pós-pandemia se faz necessário, com o intuito de tentar entender o que 

vem acontecendo com o comportamento dos consumidores, depois de acontecidas mudanças 

tão abruptas. 
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