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1 INTRODUÇÃO 

 

Nos últimos anos, o avanço da tecnologia e a popularização das plataformas digitais 

transformaram significativamente os hábitos de consumo. No contexto amazônico, essa 

mudança tem um impacto profundo, pois produtos regionais que antes dependiam de 

mercados locais agora encontram espaço no comércio eletrônico. A crescente demanda por 

produtos sustentáveis, aliada à valorização da biodiversidade da região, torna essencial 

compreender os fatores que influenciam a decisão de compra desses itens no ambiente digital 

(ALMEIDA; COSTA; FERREIRA, 2019). 

Entender esse fenômeno não é apenas uma questão econômica, mas também social e 

ambiental. A comercialização de produtos amazônicos pode impulsionar a economia local, 

gerar renda para comunidades tradicionais e incentivar práticas sustentáveis de exploração dos 

recursos naturais. No entanto, para que essa dinâmica seja efetiva, é necessário compreender o 

comportamento do consumidor e as influências que levam à tomada de decisão de compra no 

meio digital (BALEN; MARTINS; BERTOLINI, 2022). 

A partir desse contexto, surge a seguinte questão: quais são os fatores que influenciam 

a decisão de compra de produtos amazônicos no ambiente digital? Para responder a essa 

pergunta, este estudo se propõe a analisar dados de grandes volumes (Big Data), aliando 

conceitos de comportamento do consumidor para identificar padrões, preferências e barreiras 

que impactam esse processo decisório. 

O objetivo geral da pesquisa é investigar os fatores que determinam a decisão de 

compra de produtos amazônicos no ambiente digital, utilizando uma abordagem baseada em 

Big Data e comportamento do consumidor. Para isso, serão desenvolvidos os seguintes 

objetivos específicos: Identificar os principais fatores psicológicos, sociais e tecnológicos que 

influenciam o consumidor; Analisar dados de comportamento de compra em plataformas 

digitais para compreender padrões de consumo; Avaliar o impacto das estratégias de 

marketing digital na decisão de compra; Propor recomendações para otimizar a 

comercialização de produtos amazônicos no ambiente digital. 

A relevância deste estudo se dá tanto no campo acadêmico quanto na prática 

mercadológica. Do ponto de vista teórico, busca-se contribuir para a literatura sobre 

comportamento do consumidor digital e marketing de produtos sustentáveis, preenchendo 

lacunas sobre um nicho de mercado ainda pouco explorado. No aspecto empírico, os 

resultados poderão auxiliar empreendedores, cooperativas e indústrias locais a aprimorar suas 



estratégias de venda e marketing, impulsionando o desenvolvimento econômico e social da 

região amazônica. 

Este estudo está vinculado ao Laboratório de Tecnologia de Gestão, contribuindo para 

pesquisas que envolvem a gestão de negócios sustentáveis e o uso de tecnologia na tomada de 

decisão. A escolha deste tema também reflete um interesse pessoal e profissional na 

interseção entre tecnologia, sustentabilidade e desenvolvimento regional. Como pesquisadora, 

tenho buscado compreender como a inovação pode ser uma aliada na valorização dos 

produtos amazônicos e no fortalecimento das economias locais. Assim, espero que este estudo 

possa contribuir não apenas para o avanço acadêmico, mas também para transformações reais 

e positivas no mercado e na sociedade. 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

2.1 Comportamento do Consumidor no Ambiente Digital 

 

O comportamento do consumidor tem sido amplamente estudado por autores como 

Kotler (2009) e Solomon (2016), que destacam fatores psicológicos, sociais e culturais como 

determinantes no processo de compra. No ambiente digital, essa dinâmica se intensifica, pois 

os consumidores têm acesso a um volume significativo de informações e interagem 

diretamente com marcas e outros consumidores (BANIK; GAO, 2023). 

Na pesquisa realizada por Câmara et al. (2022) é possível perceber que a decisão de 

compra online passa por etapas como reconhecimento da necessidade, busca de informações, 

avaliação das alternativas, decisão de compra e pós-compra. Durante esse processo, variáveis 

como credibilidade da plataforma, avaliações de outros consumidores e personalização da 

experiência desempenham papéis fundamentais (CÂMARA et al., 2022). 

Para Kotler e Armstrong (2023) um dos principais fatores que levam uma pessoa 

comprar determinado produto é a confiança na marca. Os autores ressaltam ainda que 

produtos novos no mercado levantam um sentimento de receio aos compradores, devido ao 

pouco conhecimento relacionado a marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2023). Tal fato indica a 

necessidade da criação de estratégias que envolvem transparência na comunicação e 

certificações de segurança podem minimizar essa resistência. 

Outro ponto de discussão nos estudos é como a experiência do usuário no site ou 

aplicativo também influencia diretamente a conversão. O estudo de Costa et al. (2022) pontua 



que interfaces intuitivas, facilidade de navegação e métodos de pagamento seguros são 

aspectos que aumentam a probabilidade de compra. 

O trabalho de Kumari (2024) nos demonstra que no contexto amazônico, a conexão 

emocional com a origem do produto é um diferencial. Produtos sustentáveis e que promovem 

impacto positivo nas comunidades locais tendem a gerar maior engajamento. 

 

2.2 Consumo Consciente e Sustentabilidade 

 

O consumo consciente tem ganhado cada vez mais espaço nas discussões sobre 

desenvolvimento sustentável, refletindo uma mudança de mentalidade impulsionada por 

fatores como a preocupação ambiental, a responsabilidade social e a busca por uma economia 

mais equilibrada. Esse conceito vai além da simples escolha de produtos ecologicamente 

corretos; ele envolve um processo de reflexão sobre os impactos das decisões de compra, 

considerando desde a extração da matéria-prima até o descarte da embalagem (BECK; 

PEREIRA, 2012). 

No contexto amazônico, essa consciência ganha uma dimensão ainda mais relevante, 

pois está diretamente relacionada à preservação da biodiversidade e ao fortalecimento das 

comunidades que dependem dos recursos naturais para sua subsistência. Assim, entender os 

fatores que influenciam esse tipo de consumo no ambiente digital se torna essencial para 

ampliar o alcance de práticas mais sustentáveis e economicamente viáveis (AMARAL 

FILHO; CASTRO; COSTA, 2015). 

Para Liobikiene et al. (2019) a comercialização de produtos amazônicos no mercado 

digital abre um leque de oportunidades para impulsionar a economia local e, ao mesmo 

tempo, promover o uso responsável dos recursos naturais. O consumidor que opta por esses 

produtos muitas vezes busca mais do que qualidade e preço competitivo; ele valoriza a 

origem, a forma de produção e os benefícios sociais que a compra pode proporcionar.  

O estudo de Donegá et al. (2020) comenta que produtos certificados, como óleos 

essenciais, cosméticos naturais e alimentos nativos, despertam interesse justamente por 

carregarem consigo uma história que conecta cultura, tradição e sustentabilidade. No entanto, 

apesar dessa tendência positiva, ainda há desafios a serem superados, como a desconfiança em 

relação à autenticidade dos produtos, a falta de informação clara e acessível e a necessidade 

de estratégias de marketing que consigam comunicar, de forma eficiente, os diferenciais 

dessas mercadorias (DONEGÁ et al., 2020). 



Diante desse cenário, compreender os fatores que influenciam a decisão de compra no 

ambiente digital pode contribuir significativamente para a valorização dos produtos 

amazônicos e para o fortalecimento do consumo consciente. O desafio não está apenas em 

atrair consumidores, mas em criar uma conexão genuína entre quem compra e quem produz, 

tornando a experiência de consumo um ato de responsabilidade e impacto positivo.  

Ao integrar conhecimento científico, inovação tecnológica e práticas sustentáveis, é 

possível construir um mercado mais justo, transparente e alinhado às necessidades do planeta 

e das futuras gerações. 

 

3 METODOLOGIA 

 

A construção deste estudo será orientada por uma abordagem metodológica que 

integra técnicas quantitativas e qualitativas, com o objetivo de compreender os fatores que 

influenciam a decisão de compra de produtos amazônicos no ambiente digital. A combinação 

dessas perspectivas permitirá uma análise mais robusta e detalhada, garantindo que os dados 

coletados forneçam respostas consistentes para a questão de pesquisa. A seguir, são 

apresentados os principais aspectos metodológicos que nortearão o estudo. 

 

3.1 Abordagem da Pesquisa 

 

Este estudo adotará uma abordagem mista, combinando métodos quantitativos e 

qualitativos para garantir uma compreensão mais completa do fenômeno investigado. A 

perspectiva quantitativa será utilizada para analisar dados extraídos de plataformas digitais, 

como redes sociais, marketplaces e mecanismos de busca, permitindo a identificação de 

padrões de consumo e tendências de mercado (GIL, 2010). Já a abordagem qualitativa será 

fundamental para interpretar os significados e motivações por trás das decisões de compra, 

explorando percepções, experiências e valores atribuídos pelos consumidores aos produtos 

amazônicos(GIL, 2010). 

A escolha dessa abordagem mista justifica-se pela complexidade do objeto de estudo, 

uma vez que o comportamento do consumidor digital envolve fatores subjetivos e objetivos 

que não podem ser completamente compreendidos apenas com um único método(GIL, 2010). 

A combinação das duas perspectivas permitirá um cruzamento de informações mais rico, 

possibilitando inferências mais precisas e embasadas. 

 



3.2 Tipo de Pesquisa 

 

A pesquisa será classificada como exploratória e descritiva. O caráter exploratório visa 

aprofundar o conhecimento sobre o tema, identificando variáveis-chave que influenciam a 

decisão de compra de produtos amazônicos no meio digital. A pesquisa descritiva, por sua 

vez, será essencial para mapear padrões e comportamentos, detalhando o perfil dos 

consumidores, suas preferências e as barreiras enfrentadas nesse contexto (GIL, 2010). 

Além disso, será realizado um levantamento bibliográfico para embasar teoricamente a 

pesquisa, recorrendo a fontes acadêmicas e estudos recentes sobre comportamento do 

consumidor digital, marketing sustentável e uso de Big Data para análise de consumo. Esse 

levantamento permitirá situar a investigação dentro do estado da arte, garantindo um 

embasamento sólido para as análises empíricas(GIL, 2010). 

 

3.3 Coleta de Dados 

 

A coleta de dados será dividida em duas etapas principais: análise de dados 

secundários e aplicação de instrumentos de pesquisa primários. 

Análise de Dados Secundários: Será feita a extração e análise de dados públicos 

disponíveis em plataformas digitais, como Google Trends, redes sociais (Instagram, Facebook 

e X/Twitter) e marketplaces (Amazon, Mercado Livre e sites especializados em produtos 

sustentáveis). Essa etapa permitirá mapear padrões de busca, interações, engajamento e 

comportamentos de compra em tempo real. 

Pesquisa de Campo: Para complementar os dados quantitativos, será aplicada uma 

pesquisa online com consumidores que compram produtos amazônicos no ambiente digital. O 

questionário será estruturado para coletar informações sobre motivações, percepções, nível de 

confiança nas marcas e impacto de fatores como preço, sustentabilidade e marketing na 

decisão de compra. 

Entrevistas em Profundidade: Paralelamente, serão conduzidas entrevistas 

semiestruturadas com empreendedores e vendedores de produtos amazônicos para 

compreender os desafios e estratégias utilizadas na comercialização digital desses itens. Essa 

etapa ajudará a contextualizar os dados coletados e a fornecer uma visão mais completa sobre 

a relação entre oferta e demanda. 

 

3.4 Tratamento e Análise dos Dados 



 

Os dados quantitativos coletados serão processados e analisados utilizando 

ferramentas estatísticas e de análise de Big Data, como Python (Pandas e Scikit-learn) e 

Power BI, permitindo a identificação de padrões, correlações e insights relevantes sobre o 

comportamento do consumidor. Serão utilizadas técnicas de análise descritiva, análise de 

cluster e modelagem preditiva para prever tendências futuras de consumo (CASTRO, 2014). 

Já os dados qualitativos das entrevistas serão tratados por meio da análise de conteúdo, 

categorizando as respostas e identificando padrões interpretativos que ajudem a compreender 

as percepções dos consumidores e vendedores (BARDIN, 2010). Essa abordagem garantirá 

que os resultados não apenas revelem números e tendências, mas também tragam uma 

dimensão mais subjetiva e contextualizada ao estudo. 

 

3.5 Aspectos Éticos da Pesquisa 

 

A pesquisa será conduzida seguindo os princípios éticos da área, garantindo a 

privacidade e a confidencialidade dos participantes. Todos os respondentes do questionário e 

entrevistados serão informados sobre os objetivos do estudo e terão sua participação 

condicionada à assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Além 

disso, os dados coletados serão utilizados exclusivamente para fins acadêmicos, sem qualquer 

identificação pessoal dos participantes. 

 

3.6 Limitações da Pesquisa 

 

Apesar de sua abordagem ampla e integrada, esta pesquisa apresenta algumas 

limitações. Uma delas é a dependência de dados secundários extraídos de plataformas digitais, 

que podem sofrer variações ao longo do tempo ou não refletir a totalidade do público 

consumidor. Além disso, como a coleta de dados primários será feita por meio de 

questionários online, existe a possibilidade de viés de resposta, pois apenas consumidores 

com acesso à internet e que tenham interesse no tema poderão participar. 

No entanto, essas limitações serão mitigadas com a triangulação de métodos, 

garantindo que os dados coletados sejam analisados sob diferentes perspectivas e 

complementem as informações obtidas nas etapas quantitativa e qualitativa. 
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