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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o impacto das redes sociais na
decisdo de compra do consumidor, considerando as transformacdes do
comportamento de consumo no ambiente digital. A pesquisa foi desenvolvida por meio
de uma revisao de literatura, com base em artigos cientificos, relatérios e publicaces
nacionais disponiveis em bases como SciELO e Google Académico, priorizando
estudos publicados entre 2021 e 2025. O estudo buscou identificar as redes sociais
gue mais influenciam o comportamento de compra, compreender o papel das
avaliagbes de usuarios, dos influenciadores digitais e das estratégias de marketing
digital utilizadas pelas empresas. Os resultados evidenciam que o Instagram e o
TikTok se consolidaram como as plataformas de maior impacto, devido ao apelo
visual, ao engajamento e a interacao direta com as marcas. Verificou-se, ainda, que
as avaliagcOes de consumidores e o marketing de influéncia sdo determinantes para a
construcdo da confianca e para o aumento das taxas de conversao. As estratégias
mais eficazes observadas sdo aquelas baseadas na personalizacdo, na experiéncia
do usuério e na comunicacao transparente, fatores que contribuem para a fidelizacéo
e o fortalecimento da imagem das marcas. Assim, as redes sociais desempenham
papel essencial na jornada de compra contemporanea, funcionando como mediadoras
entre o desejo, a decisédo e a acdo do consumidor.

Palavras-chave: Redes sociais. Comportamento do consumidor. Influéncia digital.

Marketing digital. Decisdo de compra.



ABSTRACT

This study aims to analyze the impact of social networks on consumer purchasing
decisions, considering the transformations in consumption behavior within the digital
environment. The research was conducted through a literature review, based on
national scientific articles, reports, and publications available on databases such as
SciELO and Google Scholar, focusing on studies published between 2021 and 2025.
The study sought to identify which social networks most influence consumer behavior,
understand the role of user reviews, digital influencers, and the digital marketing
strategies adopted by companies. The results show that Instagram and TikTok have
become the most influential platforms due to their visual appeal, engagement, and
direct interaction with brands. It was also found that consumer reviews and influencer
marketing are crucial for building trust and increasing conversion rates. The most
effective strategies identified are those based on personalization, user experience, and
transparent communication, which contribute to customer loyalty and brand
strengthening. Thus, social media plays an essential role in the contemporary buying
journey, acting as a mediator between the consumer’s desire, decision, and action.

Keywords: Social networks. Consumer behavior. Digital influence. Digital marketing.
Purchase decision.
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1 INTRODUCAO

O crescimento das midias sociais alterou de maneira notavel o modo como os
consumidores se comportam, gerando novas formas de se relacionar, comunicar e,
principalmente, consumir. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e YouTube
deixaram de ser apenas espacos de interacdo social para se tornarem agentes
influenciadores nas decisbes de compra. Atualmente, € comum observar
consumidores buscando avaliagdes, comentérios e inspiracdes em redes sociais
antes de adquirir um produto ou servico, a procura de validacdo social e seguranca
nas escolhas (DE SOUSA et al., 2018; RIBEIRO, 2022).

A facilidade de acesso as redes sociais e a ampla oferta de informacdes
disponiveis nesses ambientes tornam o processo de compra mais dinamico, pratico e
interativo. Com poucos toques na tela, o consumidor pode pesquisar sobre
determinado item, comparar precos, ler avaliacfes e até efetuar a compra diretamente
pela plataforma. Estratégias de marketing que envolvem influenciadores digitais, por
exemplo, tém apresentado resultados expressivos, evidenciando a relevancia desse
modelo de consumo baseado em confianca e identificacdo com perfis e marcas
(CLARO, 2020; SANTOS & ARAUJO, 2024).

A pandemia de Covid-19 intensificou esse movimento; durante o periodo de
isolamento social, as redes sociais se tornaram o principal canal de conexao entre
consumidores e marcas. Como resultado, essas plataformas passaram a ser vistas
nao apenas como espacos de entretenimento, mas como ambientes confidveis para
obtencdo de informacbes e realizacdo de compras. A credibilidade atribuida aos
conteudos publicados por outros consumidores e influenciadores fortaleceu a
presenca das midias sociais no processo decisorio de compra, marcando um novo
padrdo comportamental no ambiente digital (DE SOUSA et al., 2018; CLARO, 2020;
BALDO; SILVA, 2024).

Além disso, dados recentes confirmam o impacto direto dessas interagdes na
performance comercial das empresas. Segundo estudo da Nuvemshop, em 2024
qguase dois milhdes de pedidos de pequenas e médias empresas foram gerados
diretamente por divulgacdes nas redes sociais — um crescimento de 27% em relacéo
aos primeiros seis meses de 2023. Dessas vendas, 89% ocorreram via Instagram (1,6
milh&o), demonstrando a eficacia dessa plataforma como canal de conversao. Esses

nameros evidenciam que as redes sociais ndo sao apenas vitrines, mas verdadeiras
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ferramentas estratégicas para impulsionar o volume de vendas (SACCHITIELLO,
2024).

Esse novo estilo de consumo representa um desafio e, ao mesmo tempo, uma
oportunidade para as empresas, que buscam adaptar suas estratégias de marketing
digital para alcancar seus publicos de forma eficaz. Com o aumento da concorréncia
no ambiente online, entender como as redes sociais influenciam o comportamento de
compra se tornou uma necessidade para manter a competitividade e a fidelizagao dos
clientes. Nesse contexto, ha um interesse crescente em aprofundar o conhecimento
sobre os elementos que mais impactam as decises dos consumidores, como as
plataformas utilizadas, o papel das avaliacfes, a presenca dos influenciadores digitais
e a construcdo da imagem da marca.

Este estudo pretende contribuir para a compreensdo do novo perfil do
consumidor digital e fornecer subsidios para a formulacdo de estratégias mais
eficazes por parte das organizacdes, além de enriquecer o debate académico sobre o
tema. Ao compreender o poder de influéncia das redes sociais no processo de deciséo
de compra, torna-se possivel explorar de forma ética e estratégica os recursos que
elas oferecem, promovendo uma relacdo mais proxima e de confianca entre marcas

e consumidores.
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2 O PROBLEMA DA PESQUISA

Diante das transformac¢des no comportamento do consumidor impulsionadas
pelo uso das redes sociais, surge a necessidade de compreender como essas
plataformas digitais influenciam as decisées de compra. Considerando a crescente
presenca de marcas, a atuacdo de influenciadores digitais e a valorizacdo de
avaliagbes feitas por outros usuarios, torna-se relevante investigar quais sdo 0s
principais fatores que determinam essa influéncia e de que forma eles impactam o
processo decisério dos consumidores.

Assim, a presente pesquisa busca responder a seguinte questao-problema: de
gue maneira as redes sociais influenciam a decisdo de compra dos consumidores e

quais sao os fatores mais determinantes nesse processo?
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é analisar o impacto das redes sociais nas
decisbes de compras dos consumidores, considerando as plataformas digitais mais
influentes, o papel das avaliacGes e recomendacdes de usuarios, bem como a eficacia

das estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas.

3.2  Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos séo:

a) Identificar as redes sociais que exercem maior influéncia sobre o
comportamento de compra dos consumidores;

b) Investigar de que forma as avaliacbes e recomendacfes de outros usuarios
impactam as decisdes de compra,;

C) Analisar o papel desempenhado pelos influenciadores digitais no processo de
decisédo de compra dos consumidores;

d) Estudar as estratégias de marketing digital adotadas pelas empresas com o
intuito de influenciar o comportamento do consumidor;

e) Comparar o comportamento de compra de consumidores que interagem com
influenciadores digitais com aqueles que ndo sao impactados por esse tipo de
influéncia,;

f) Examinar como a presenca online das marcas nas redes sociais contribui para

a fidelizacdo do consumidor e para a repeticado de compras.
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4 JUSTIFICATIVA

Com o avanco da tecnologia e a popularizacdo das redes sociais, 0
comportamento de consumo passou por profundas transformacdes. O que antes era
influenciado majoritariamente por publicidade tradicional, passou a ser moldado por
interacOes digitais, avaliacdes de usuarios e contetudos gerados por influenciadores.
As redes sociais ndo sdo mais apenas canais de comunicagado, mas sim espacos onde
ocorrem decisdes de compra, troca de experiéncias e construgao de confianga com
marcas.

No cenario contemporaneo, as redes sociais assumem um papel central na
influéncia das decis6es de compra dos consumidores. Com o crescimento constante
do numero de usuéarios nessas plataformas, os consumidores tornam-se cada vez
mais informados e impactados pelas interacdes online, seja por meio de avaliagcdes
de outros usuarios, comparacdes de produtos com base em preco e qualidade,
recomendacdes de influenciadores digitais ou campanhas publicitarias segmentadas.
Para as empresas, compreender esse novo perfil de consumo e adaptar suas
estratégias a esse contexto torna-se essencial para garantir competitividade e
crescimento no mercado. Essa compreensao permite estabelecer uma conexao mais
eficaz com o publico-alvo, otimizar as acdes de marketing e, consequentemente,
potencializar os resultados em vendas (ZANARDO, 2024).

Além do seu carater pratico para 0 meio empresarial, este estudo se justifica
também pelo seu potencial de contribuicdo para a area académica, ao trazer reflexdes
atualizadas sobre o consumo mediado por tecnologia e influéncia digital. A analise
dos fatores que motivam as decisdes de compra em redes sociais oferece um campo
fértil para o aprofundamento de conhecimentos nas areas de marketing, comunicacao
e comportamento do consumidor.

Por fim, a justificativa também se sustenta em dados recentes que apontam o
crescimento expressivo das vendas realizadas via redes sociais. Como apontado por
um estudo da Nuvemshop, mais de 1,6 milhdo de vendas ocorreram pelo Instagram
apenas no primeiro semestre do ano de 2024, representando um aumento de 27% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Esses numeros reforgam a relevancia do
tema e a necessidade de estudos que explorem os mecanismos por trds desse
fendbmeno (ALVES, 2024).
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5 FUNDAMENTACAO TEORICA

5.1 Comportamento de compra do consumidor

O comportamento de compra do consumidor tem se transformado
profundamente com a digitalizacdo das interacdes comerciais. Hoje a jornada de
compra é multicanal, integrada e permeada por estimulos vindos das redes sociais,
gue atuam tanto como canais de informacdo quanto como ambientes de validagao
social. Pesquisas demonstram que as plataformas digitais alteraram ndo apenas onde
0 consumidor pesquisa produtos, mas também como ele constroi confianca e
preferéncia antes de comprar (FLORIANO; SILVA; WESTRUP; PAIXAO, 2023).

O contetdo gerado por outros usuarios como comentarios, fotos de compras,
avaliacdes e posts sobre experiéncias, passou a funcionar como uma forma de prova
social que influencia percepcdes de risco, qualidade e valor — elementos centrais na
decisédo de compra. Estudos apontam que o compartilhamento de consumo nas redes
molda expectativas e pode acelerar a intencdo de compra, sobretudo quando os
conteudos apresentam evidéncia pratica de uso (DOS SANTOS; VIANA, 2024).

A pandemia de COVID-19 acelerou a migracdo de habitos para o comércio
online e a intensificacdo do uso das redes sociais como canais de pesquisa e compra.
Macedo et. Al (2022) e Gosling e Campos (2024) mostram aumentos significativos no
volume de compras eletronicas e na relevancia das avaliagdes e informacdes digitais
como fatores decisérios durante e apds o periodo de isolamento.

Outro fator que merece destaque é a crescente influéncia exercida pelos
criadores de conteudo e pelos influenciadores digitais. A credibilidade atribuida a
esses agentes, associada a identificacdo do publico com suas narrativas, exerce
impacto direto sobre a intengcdo de compra. Pesquisas brasileiras apontam que
aspectos como confianga, percepgao de expertise e autenticidade s&o decisivos para
gue recomendac®es feitas por influenciadores sejam convertidas em comportamento
de consumo efetivo (DE CAMPOS, 2021; DE FREITAS et. Al, 2024).

Observa-se entédo, que a presenca digital estratégica das marcas desempenha
papel relevante na fidelizacdo e na recorréncia de compra. Empresas que adotam
praticas de comunicacdo continua, oferecem atendimento responsivo e gerenciam
adequadamente avaliacdes e feedbacks nas redes sociais tendem a estabelecer

vinculos mais solidos com seus consumidores. Essa postura contribui para a reducao
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da incerteza, o fortalecimento do relacionamento e o aumento das chances de
recompra, elementos essenciais em um ambiente de mercado cada vez mais
competitivo e digitalizado (MUNOZ, 2016; SILVA, 2024).

5.1.1 Evolucéo do comportamento de compra

Na ultima década, o comportamento do consumidor passou por significativa
transformacdo, impulsionada pela digitalizacdo dos canais de compra e pelo
surgimento de modelos hibridos, como o phygital. Pesquisas indicam que
aproximadamente 73% dos consumidores demonstram preferéncia por marcas que
oferecem experiéncias hibridas, a exemplo do sistema “clique e retire”, devolugdes
em loja e atendimento omnichannel. Tais dados evidenciam uma evolug&o no conceito
de comportamento do consumidor, que abrange interacdes integradas entre 0s
ambientes digital e fisico (AMARAL, 2025).

Durante o Congresso Industria Digital de 2024, a FCamara destacou que o
processo de compra ocorre por meio de mdltiplos canais —redes sociais,
marketplaces, aplicativos e lojas fisicas—, cada um configurando uma oportunidade
estratégica para personalizacdo da experiéncia. Essa transformacdo é também
potencializada pelo uso de dados comportamentais, visto que cada ponto da jornada
de compra gera informacdes analisadas por meio de Inteligéncia Artificial (IA) e
machine learning. Essas tecnologias permitem antecipar padrées de consumo e
oferecer interacdes mais personalizadas e eficazes (E-COMMERCE BRASIL, 2024).

Aranda, Bastos e Paula (2022) destacam que a evolugdo do comportamento
de compra esta diretamente relacionada a expectativa de harmonia e consisténcia na
experiéncia multicanal. A literatura cientifica mais recente corrobora essa perspectiva,
evidenciando transformacobes significativas no padrédo de consumo. Nesse sentido,
Fernandes, Lima e Serralvo (2024) analisam o comportamento de consumo
omnichannel em uma cooperativa de crédito no Brasil, ressaltando que, em contextos
nos quais os ambientes digital e fisico se integram, os consumidores apresentam
padrdes diferenciados de participacéo e engajamento. Os autores evidenciam que a
coexisténcia e a interconexdo dos canais impactam positivamente a satisfacdo e a
fidelizacdo, exigindo das organizacdes estratégias de integracdo e personalizacéao

capazes de atender as expectativas emergentes dos consumidores.
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Outro aspecto relevante refere-se a influéncia da seguranca e da utilizacéo de
dados sobre o comportamento de compra. Pesquisa da EY (2024) revelou que
consumidores brasileiros recorrem a aplicativos de varejo em busca de conveniéncia,
mas também demonstram elevada preocupacdo com potenciais vazamentos de
dados. Observa-se, assim, uma evolucao conceitual que desloca o foco do ato de
compra para uma experiéncia de consumo ampliada — que envolve personalizacao,
seguranca e integracdo tecnoldgica, constituindo um novo paradigma tedrico que
enfatiza o comportamento digital, a fragmentacéo de canais e o0 empoderamento do
consumidor.

Diante dessa evolucdo do comportamento de compra, marcada pela
digitalizacdo e pela integracdo de canais, surge a importancia de compreender 0s
fatores que orientam as escolhas do consumidor. Além das transformacdes
tecnoldgicas, aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos influenciam
diretamente a decisdo de compra, moldando preferéncias e formas de interacdo com

os diferentes canais disponiveis.

5.1.2 Fatores que influenciam a decisdo de compra

De acordo com Bento (2025), o comportamento do consumidor é moldado por
um conjunto integrado de fatores —psicolégicos, pessoais, sociais e culturais— com
grande influéncia da digitalizacao, visto que algoritmos e avaliagdes online modificam
significativamente as decisfes de compra. Esse entendimento € corroborado por
SEBRAE (2024), que destaca que elementos emocionais, motivagdes internas,
percepcdes pessoais, além de estilos de vida e experiéncias previas, exercem papel
determinante nas escolhas de consumo— mesmo em ambientes virtuais.

A cultura desempenha um papel significativo na formacgédo de diferentes
aspectos do comportamento do consumidor, incluindo os hébitos de compra racional
e impulsivo. Segundo Bashar, Singh e Pathak (2023), estudos indicam que valores
culturais, normas sociais e crencas influenciam diretamente as preferéncias e
escolhas de consumo, impactando a forma como os consumidores percebem e
interagem com produtos e marcas. Essa influéncia cultural molda n&o apenas as
decisbes de compra, mas também a maneira como 0s consumidores interpretam e

atribuem significado as suas experiéncias de consumo.
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Um estudo realizado por Rodrigues (2021) investigou os fatores que impactam
a compra online, identificando que loja virtual, conveniéncia, confianca e promocao
exercem influéncia positiva direta sobre a decisdo de compra do consumidor digital.
Esses achados evidenciam a relevancia dos fatores de confianca e usabilidade,
fundamentados na percepcdo subjetiva de seguranca e valor atribuida pelos
consumidores.

Jéa os fatores sociais, como status, classe social e redes de relacionamento,
bem como aspectos pessoais como idade, ocupacéo e estilo de vida, desempenham
um papel crucial nas decisdes de compra. A interacdo entre esses fatores determina
as preferéncias de consumo, influenciando a escolha de produtos e servicos que
atendem as necessidades e desejos individuais. Além disso, o contexto social e as
referéncias de grupo podem reforcar ou modificar as intengbes de compra,
destacando a importancia de compreender essas dimensdes para estratégias de
marketing eficazes (VEIGA NETO; MELO, 2013).

Neste sentido, um fator psicolégico de destaque é a influéncia digital sobre o
comportamento de consumo. A pesquisa “O Efeito da Influéncia no Consumo” indica
que 80% dos consumidores brasileiros ja realizaram compras motivados por
recomendacdes de influenciadores digitais, evidenciando a forca da credibilidade
pessoal na conducao das decisfes de compra, em contraposi¢ao aos mecanismos de
marketing tradicionais (SOUZA, 2025).

J& os aspectos psicoldgicos, segundo De Medeiros et al. (2015) envolvendo a
motivacdo, percepcao, aprendizagem e crencas, sdo determinantes no processo de
decisdo de compra. Estudos revelam que fatores como estresse, materialismo e
prazer em comprar influenciam significativamente o comportamento de compra,
incluindo a compra compulsiva. Esses fatores psicologicos podem levar o0s
consumidores a tomarem decisdes impulsivas ou emocionais, muitas vezes em
resposta a necessidades psicolégicas nao atendidas, evidenciando a complexidade
do comportamento de compra.

Adicionalmente, os beneficios proporcionados por programas de fidelidade e
recompensas exercem impacto significativo na decisdo de compra. De acordo com o
relatorio CX Trends 2025, 75% dos consumidores online demonstram preferéncia por
empresas que disponibilizam programas de vantagens, como cashback, acumulo de
milhas e descontos exclusivos, ressaltando a importancia de estratégias de incentivo
voltadas a retencao de clientes (E-COMMERCE BRASIL, 2025).
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5.1.3 Jornada de compra no ambiente digital

O comportamento do consumidor digital caracteriza-se pela busca ativa por
informacgdes, pela comparagao entre produtos e pela necessidade de validacdo social.
Mathias (2024) destaca que o consumidor atual deseja sentir-se seguro em suas
decisbes, apoiando-se nas experiéncias compartilhadas por outros usuarios. A
confianca nesse tipo de conteudo, aliado a presenca constante de informacoes, altera
significativamente as etapas da jornada de compra.

A jornada de compra no ambiente digital € composta por etapas como
reconhecimento, consideracao e decisao, as quais alguns autores adicionam retencao
(como etapa posterior a compra) — utilizadas para auxiliar na criacdo de acodes
personalizadas para cada fase da decisdo de compra (DOURADO, 2024).

Esse € um processo dindmico e multifacetado, no qual o consumidor desloca-
se entre momentos de descoberta, avaliacdo e decisdo por meio de multiplos pontos
de contato digitais. Diferentemente do modelo linear tradicional, a literatura e relatorios
de mercado indicam que o percurso do consumidor atual € fragmentado em
micromomentos, envolvendo consultas rapidas, comparacdes e confirmacfes que
ocorrem em plataformas distintas e, muitas vezes, de forma simultdnea. Essa nao
linearidade exige que as estratégias de marketing integrem contetdo de atracéao,
avaliacdes sociais e facilitacdo da compra em canais variados, pois o papel das
plataformas digitais vai além da exposi¢cdo passiva, atuando na construcdo e na
aceleragéo da intengdo de compra (RABELO, 2025).

No ambiente das redes sociais, a etapa de reconhecimento de necessidades e
de inspiracdo estd fortemente influenciada por conteido gerado por pares e por
influenciadores, que atuam como curadores de produtos e experiéncias. Radons,
Lobler e Visentini (2024) demonstram que interagdes sociais, como comentarios,
avaliacdes e transmissdes ao vivo, alteram tanto a percepcdo de risco quanto a
avaliacao de utilidade percebida, reduzindo o atrito entre interesse e compra. Dessa
forma, as redes sociais passam a funcionar simultaneamente como meio de
descoberta e como mecanismo de validacao social, encurtando etapas da jornada que
antes requeriam multiplas pesquisas.

Evidéncias empiricas e levantamentos de mercado no cenério brasileiro

recente mostram crescimento acelerado do social commerce e aumento expressivo
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do uso das redes sociais como canal direto de compra. De acordo com a CNN Brasil
(2024), 65% dos consumidores utilizam as redes sociais como principal fonte de busca
de produtos e, em muitos casos, concluem a compra sem sair do ecossistema digital.
Relatérios especializados estimam que esse mercado deve ultrapassar a marca de 1
bilhdo de dolares em receitas até 2025, impulsionado sobretudo por plataformas como
Instagram e TikTok (TI INSIDE, 2025).

A consideracédo e a avaliacdo de alternativas e etapas centrais da jornada,
também vém sendo mediadas por tecnologias de personalizacdo e por mecanismos
algoritmicos que filtram e recomendam produtos com base em comportamento prévio
e sinais sociais. Essas ferramentas fortalecem a relevancia das interacées entre
marca e consumidor, mas apresentam desafios relacionados a opacidade algoritmica
e a utilizacdo de dados pessoais. Nesse sentido, o desenho da jornada digital deve
equilibrar eficiéncia de segmentacdo e transparéncia, de modo a preservar a
confianca do consumidor (SILVA; SILVA, 2023).

No estagio final — decisdo e pds-compra — as redes sociais continuam
influentes por meio de mecanismos de prova social, atendimento em tempo real e
facilitacdo de devolucdes ou suporte, fatores que impactam diretamente a retencéo e
a recompra. Pesquisas recentes evidenciam também um aumento nas compras por
impulso estimuladas por conteddos virais, 0 que reconfigura as métricas de
desempenho das campanhas digitais. JA ndo basta medir alcance; é necessario
mapear engajamento qualitativo e trajetorias de conversdo que contemplem tanto o
comportamento racional quanto os gatilhos emocionais induzidos pelas interacdes
sociais (SANTOS; ARAUJO, 2024).

5.2  Marketing digital: Conceitos e principais estratégias

O marketing digital pode ser compreendido como um conjunto abrangente de
praticas e canais online empregados para estabelecer e fortalecer a comunicagao
entre empresas e consumidores, promovendo produtos, servicos e marcas por meio
da internet (SANTOS, 2024). Conforme Silva (2023), esse campo abrange acodes
como redes sociais, e-mail marketing e sites institucionais, refletindo a crescente
digitalizacdo das interac6es mercadologicas.

Segundo Galante et al. (2023), "a utilizacdo de estratégias de marketing de

conteldo nas redes sociais, como a producdo de conteudo personalizado e
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significativo, pode servir como um método eficaz de captar a atencéo e o engajamento
do usuario”. Além disso, Ferraz (2024) observa que 0s anuncios em redes sociais sdo
instrumentos para fidelizar clientes no ambiente digital ao estabelecer uma conexé&o
continua com o publico, por meio da compreensédo do perfil dos usuarios e da oferta
de conteudo relevante e interativo.

Dentre as estratégias mais destacadas no contexto atual, a IA e a
personalizagao configuram-se como pilares fundamentais, sobretudo pela capacidade
de processar dados em tempo real e segmentar o publico com precisdo. No Brasil,
ferramentas como chatbots avancados, sistemas de recomendacdo e campanhas
programaticas tém elevado a eficiéncia da segmentacdo e execucdo de estratégias
digitais (NUNES, 2025).

Outra vertente estratégica essencial relaciona-se ao marketing de contetdo e
ao conteudo gerado por usuarios (UGC). O marketing de contetdo tem como objetivo
educar e engajar o publico por meio de textos, videos e infograficos relevantes,
contribuindo na tomada de deciséo. Ja o UGC, apresenta taxas de engajamento 28%
maiores que o conteudo produzido pela marca, por promover autenticidade e conexao
genuina com o publico (PECANHA, 2025).

A estratégia omnichannel e a énfase na experiéncia do usuario (UX) também
tém ganhado destaque. A unificacdo dos canais digitais com os offline, por meio de
tecnologias como QR Codes e design responsivo, facilita uma jornada de compra
fluida e integrada. O foco no UX torna-se indispensavel, cujo sites e aplicativos devem
ser rapidos, intuitivos e acessiveis para garantir eficacia e retencdo de publico
(CAIXEIRO, 2025).

E igualmente importante mencionar o marketing de influéncia, especialmente o
protagonismo de micro e nanoinfluenciadores, que criam conexdes significativas com
nichos especificos. Em 2025, as parcerias com esses influenciadores incluem
cocriacdo de conteudos e produtos, fortalecendo a identificacdo da marca com o
consumidor. Além disso, praticas como branding e performance devem ser
equilibradas, pois conforme alerta os especialistas, ao priorizar apenas performance

pode comprometer a constru¢cdo de marca sustentavel (SEGS, 2025).
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5.2.1 Evolucéo do marketing tradicional para o marketing digital

A transicdo do marketing tradicional para o marketing digital representa uma
evolucdo de paradigmas no campo da comunicagcdo mercadolégica. No marketing
convencional, as acfes eram centralizadas no emissor, com difusdo unilateral
baseada nos “4 P’s” (produto, preco, praca e promocéo). O marketing digital, por sua
vez, redefine esse modelo ao priorizar interacdo, segmentacdo em massa e
mensuracgao continua, permitindo que o consumidor participe ativamente da conversa.
Essa transformacdo, portanto, ndo anula o marketing tradicional, mas amplia seus
meétodos por meio de novos recursos tecnolégicos (ARAUJO, 2015).

Segundo Sabbag (2014):

“O Marketing Digital € uma mudanca de método, mas ndo propriamente de
construcdo de conteudo. Partimos da premissa de que esta continua a ocorrer
de cima pra baixo... embora tenhamos na Internet a viséo de que todo mundo
tem voz e é produtor de conteldo, algumas vozes ainda sdo produzidas pela
demanda dos fabricantes” (SABBAG, 2014).

A evolucdo do marketing evidencia que os fundamentos da area permanecem
0S mesmos, enquanto o que se altera sdo 0s contextos sociais e tecnolégicos nos
quais as estratégias sao aplicadas. Conforme Bortoli (2024), “o Marketing Digital ndo
é diferente do Marketing Tradicional! O que muda é o contexto no qual essa
metodologia de vendas € usada para adaptar o seu negdcio ao mercado e fazé-lo
vender muito mais!”. Para o autor, o marketing digital ndo substitui o tradicional, mas
se constitui como uma adaptacdo necessaria ao ambiente digital, potencializando o
alcance, a personalizacdo e a interatividade das acdes comunicacionais. Essa
transformacao demonstra que a disciplina se molda as novas tecnologias sem perder
sua esséncia de atrair, engajar e converter consumidores.

No contexto brasileiro, a literatura também aborda impactos praticos dessa
evolucdo. Machado (2018) em seu estudo verificou que as principais estratégias
utilizadas no comeércio eletrénico no Brasil incluem ac¢des de busca, conteudo, e-mail
marketing, marketing viral e midias sociais — evidenciando como o marketing digital
se consolidou como campo abrangente e integrador.

Adicionalmente, a teoria contemporanea sobre comportamento do consumidor
no ambiente digital introduz o conceito dos 4S — Streaming, Scrolling, Search,
Shopping — para caracterizar a fluidez entre momentos de exposi¢cao, navegacao,

consulta e compra. Esse constructo analitico revela uma jornada fragmentada e
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simultanea, exigindo que o marketing esteja presente em micromomentos contextuais,
adaptando linguagem, formato e canal. Isso exige que a comunicacao das empresas
acompanhe essa fluidez e fragmentacgéo, oferecendo microconteudos relevantes nos
momentos certos e adaptando seus formatos para dispositivos moveis (THINK WITH
GOOGLE, 2025).

A partir de uma perspectiva juridico-social, a evolucdo do marketing digital
também implica novas dimensdes de responsabilidade e transparéncia nas praticas
de comunicacdo mercadoldgica. Mangueira e Soares (2025) ressalta que o marketing
digital ndo se limita a evolugéo técnica ou a adogcédo de canais digitais, mas requer
também um aparato regulatério e ético que respalde a confianca do consumidor e
legitime a transacéo. Dessa forma, segundo os autores a transicdo do marketing
tradicional para o digital ndo € apenas uma mudanca de meios e métodos, mas exige
um amadurecimento razoavel das praticas em consonancia com a protecdo do

consumidor e a responsabilizacdo dos agentes comunicacionais no ambiente online.

5.2.2 Métricas e indicadores relevantes no ambiente online

A mensuracao no ambiente digital constitui-se como elemento central da gestéo
de marketing, uma vez que transforma atividades comunicacionais em dados
quantificaveis, possibilitando avaliacdo de desempenho e tomada de decisédo
orientada por resultados. As métricas ndo sdo fins em si mesmas; servem para
operacionalizar objetivos estratégicos (aquisicdo, ativacdo, retencdo, receita e
recomendacéo) e devem ser selecionadas de acordo com o estégio do funil e com as
metas organizacionais. Em termos praticos, a ado¢éo de sistemas de web analytics
tornou possivel monitorar tanto indicadores de trafego (visitas, usuarios unicos,
sessdes), quanto métricas comportamentais (duracdo meédia de sessado, paginas por
sessdo, taxa de rejeicdo), que informam sobre a qualidade do engajamento e a
usabilidade dos canais digitais (CURVELO, 2025).

Além das redes sociais, 0 ambiente online exige métricas que conectem as
interagcOes digitais com os objetivos comerciais das organizagdes. Okada (2011) e
Pinochet, Pacheli e Da Rocha (2018) apontam em seus estudos que métricas como
taxa de conversao do website, taxa de rejeicéo, duracéo da sessao, paginas por visita
e origem do trafego séo decisivas para entender ndo s6 quantas pessoas acessam,

mas o quanto exploram o site e se convertem em leads ou clientes. Essas métricas
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permitem identificar gargalos do funil de vendas digital e ajustar interfaces, conteudo
ou campanhas pagas para melhorar o desempenho.

Métricas focadas em reputacdo, influéncia e valor percebido também tém
ganhado espaco como complementares as métricas tradicionais. O conceito de
altmetria aparece com destaque no marketing cientifico digital para qualificar
dimensdes de visibilidade, mencédo em redes sociais, compartilhamento, citacdes em
blogs e Wikipedia. Aradjo (2015) mostra que para periddicos cientificos, além da
simples produgéo e publicagao, a visibilidade social e o0 engajamento fora dos circuitos
formais (citados em redes sociais, blogs, etc.) podem influenciar significativamente o
impacto percebido dessas publicacfes (BARROS, 2015).

Outro ponto fundamental é a escolha criteriosa de KPIs (Key Performance
Indicators) alinhados aos objetivos estratégicos da organizacdo. Laskowsky (2021)
analisou em seu estudo, startups do setor de delivery no Brasil, e aponta que os KPIs
mais usados nessas empresas nao sao simplesmente métricas de visibilidade, mas
valores associados ao desempenho real — como numero de pedidos entregues, taxa
de recompra e tempo de resposta dos pedidos — mostrando que “ndo basta medir
seguidores ou engajamento; é crucial medir agées que tragam retorno efetivo”.

Rodrigues (2025) enfatiza que indicadores de desempenho devem ser divididos
por dimensdes — econdmica, tecnoldgica e relacionada ao cliente/organizacéo,
utilizando métricas como crescimento de receita, produtividade, rentabilidade e
retencdo de clientes (Customer Retention Rate), pois estas sdo mais reveladoras do
que métricas supérfluas (vanity metrics), como nuamero de seguidores ou
visualizagdes isoladas.

Nos estudos e relatorios mais recentes, a taxa de conversdo emerge como uma
das métricas mais criticas para medir a eficiéncia de lojas virtuais brasileiras. Segundo
pesquisa publicada pela plataforma JET Ecommerce (2024), “no Brasil a taxa [de
conversao] ndo é das mais altas: fica entre 1% e 2%”, variando bastante conforme
categoria de produto, dispositivo de acesso (desktop vs mobile) e canal de aquisicao
(SEO, trafego pago, redes sociais). Essa faixa de conversao reflete desafios comuns
do mercado: abandono de carrinho, ineficiéncias no checkout, falta de clareza no frete
ou no prazo de entrega, entre outros fatores.

Em contrapartida, outros autores destacam que responsividade e tempo de
atendimento ao cliente impactam diretamente na conversao de e-commerce. Um

artigo da Ecommerce Brasil noticiou que, para 150 empresas analisadas, a conversao



26

no e-commerce pode aumentar cerca de 70% quando os clientes sao respondidos em
menos de 10 minutos. Ou seja, métricas relacionadas ao tempo de resposta em
atendimento ao cliente, seja por chat, e-mail ou redes sociais, configuram-se hoje
como indicadores relevantes para otimizagdo de funis de conversao e fidelizacao,
além das métricas puramente transacionais (KINA, 2024).

Por fim, um desafio metodoldgico constante é a atribuicdo e a comparabilidade
das métricas ao longo do tempo e entre plataformas. A heterogeneidade de
ferramentas analiticas, diferencas nos algoritmos de redes sociais e variacbes nas
definigdes de meétricas (como o que conta como “alcance” ou “impressdo” em
diferentes plataformas) prejudicam a confiabilidade dos comparativos. Estudos
brasileiros recomendam documentar claramente as metodologias, usar taxonomias de
indicadores, e preferir métricas ajustadas quando possivel, para evitar enviesamentos
entre periodos ou plataformas distintos. Essa pratica fortalece a avaliacao longitudinal

e permite aprendizado estratégico continuo (OKADA, 2011).

5.3 Redes sociais digitais: Defini¢cdo e historico

As redes sociais representam uma das maiores transformacdes tecnoldgicas e
comportamentais do século XXI. Elas podem ser definidas como plataformas online
que permitem a criacdo e o compartilhamento de conteddo, bem como a interacéao
entre individuos, grupos e marcas, mediadas por tecnologias digitais. Inicialmente
voltadas a socializacdo, essas plataformas evoluiram para espa¢os multifuncionais,
sendo amplamente utilizadas por empresas como ferramentas de comunicacéo,
marketing e vendas (FERREIRA, 2025).

Ferreira (2011) aborda as redes sociais de informacdo como estruturas
compostas por agentes sociais que interagem por meio de trocas de recursos
informacionais, destacando sua natureza dindmica, fluida e aberta; tragando uma
genealogia das redes de informacao desde praticas tradicionais de compartilhamento
de conhecimento até sua transformac&o com as tecnologias digitais, evidenciando que
os vinculos informacionais sempre dependeram de interagBes sociais formais e
informais, mas que a era digital ampliou essa escala e reconfigurou os modos de
difusdo, visibilidade e credibilidade. Assim, a definicdo de redes sociais digitais

incorpora tanto a dimenséo técnica da plataforma quanto as praticas sociais de
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circulacao de informacéo — transmitir, comentar, linkar, avaliar — que se transformam
a medida que emergem novos meios de comunicacgao.

Embora estejam associadas a popularizacdo da internet, as redes sociais
surgiram ainda antes de seu uso massivo. Um exemplo disso é o Six Degrees, lancado
em 1997, considerado a primeira rede social virtual ao permitir a criacao de perfis e a
conexdo entre usuarios. A partir da década de 2000, plataformas como Friendster
lancada no ano de 2002 e MySpace em 2003, contribuiram significativamente para a
ampliacdo do uso dessas ferramentas. No entanto, foi com o lancamento do
Facebook, em 2004, que as redes sociais passaram a ocupar papel central na
interacdo digital, destacando-se por sua interface intuitiva e recursos interativos.
Posteriormente, outras redes ganharam espaco, como Twitter, Instagram e TikTok,
cada uma voltada a formatos e publicos distintos, consolidando-se como meios
essenciais de comunicacao, entretenimento e marketing (BRASILESCOLA, 2025).

Estas redes, segundo Patel (2025), tém se consolidado como ferramentas
estratégicas no ambiente organizacional, principalmente devido ao seu alcance
significativo e ao baixo custo de investimento em comparacdo com as midias
tradicionais. Nesse cenario, plataformas como Facebook, Instagram e WhatsApp se
destacam como 0s canais mais utilizados pelas empresas para divulgacdo de
produtos e servicos, dada a sua capacidade de engajamento e aproximacdo com o

publico-alvo.

5.3.1 Principais plataformas e suas caracteristicas

As redes sociais digitais consolidaram-se como espacos centrais de interacao,
consumo de informacdo e estratégias de marketing, sendo utilizadas tanto por
individuos quanto por organiza¢des para comunicagdo e posicionamento de marca.
Entre as principais plataformas em uso no Brasil e no mundo destacam-se o
Facebook, o Instagram e o TikTok, que se diferenciam por caracteristicas proprias de
conteudo e publico. O Facebook, apesar da queda no engajamento organico, ainda
possui ampla base de usuérios e ferramentas diversificadas de interagdo. O Instagram
consolidou-se como vitrine visual, com forte apelo estético e recursos como Stories e
Reels, que ampliam a visibilidade das marcas. Ja o TikTok, de crescimento acelerado
nos ultimos anos, revolucionou 0 consumo de conteudo digital com videos curtos,

dindmicos e altamente engajadores, tornando-se a rede preferida entre os publicos
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mais jovens e impactando significativamente as estratégias de comunicacao digital
(CANIATO, 2025; ROSENTHAL, 2023).

As plataformas Instagram e Facebook (Meta) continuam a dominar o cenério
das redes sociais no Brasil, embora enfrentem mudangas estruturais provocadas pela
ascensado de formatos de video curto e algoritmos que priorizam descoberta de
conteudo. Pesquisas revelam que o Instagram aparece com 91,2% da base de
usuarios da internet no pais, seguido pelo Facebook com 83,3% — demonstrando
penetracdo massiva. Ambos oferecem integracdo de mudltiplos formatos de midia
(imagens, videos, lives, Reels/Stories), além de ferramentas de comércio eletrénico
(shops) embutidas, o que permite uma abordagem hibrida entre rede social e
plataforma de venda direta. Notadamente, os Reels do Instagram e os contetdos
similares no Facebook tém se tornado centrais para engajamento, conforme anélises
de mercado (ALVES, 2024; BRANDAO, 2025).

O TikTok, por sua vez, distingue-se pela énfase no formato de video curto,
algoritmica de descoberta de conteudo (for you/pagina de recomendacdes) e pela
criatividade impulsionada por desafios, memes e trilhas sonoras virais. Rosenthal
(2023) destaca que “o formato do TikTok € significativamente distinto do de outras
plataformas e vem alterando radicalmente a experiéncia de navegacao do usuario”.
Ainda segundo o autor, a plataforma mostra ainda elevado crescimento de receita
publicitaria, indicando que para marcas a conversao de engajamento em resultados
tangiveis € um diferencial relevante.

Cada plataforma possui atributos particulares que influenciam o tipo de
contetdo mais adequado e a velocidade de viralizagdo. No Instagram, por exemplo,
imagens de alta qualidade, estética visual consistente e uso frequente de hashtags
sao fatores criticos para alcancabilidade organica; ja no Facebook, apesar de seu
publico mais amplo e diversificado, nota-se diminuicdo gradual do engajamento
organico em favor de distribuicdo paga ou conteado promovido. No caso do TikTok,
conteudo menos polido, auténtico e orientado para tendéncias culturais imediatas
frequentemente obtém melhor desempenho, especialmente entre audiéncias mais
jovens. Além disso, estudos recentes mostram que empresas tém buscado construir
reputacdo no TikTok por meio de narrativas indiretas, como identificado em pesquisa
sobre a interacdo de consumidores com o Carrefour Brasil (DE PAULA; SANTA-
CRUZ, 2023).
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Finalmente, a escolha da plataforma para atuacdo em marketing digital requer
considerar tanto o perfil demografico do publico-alvo quanto os objetivos de
comunicacao (marca, performance, relacionamento). Pesquisa da RD Station (2024)
indica que 88% dos profissionais de marketing no Brasil utilizam frequentemente o
Instagram, evidenciando sua importancia para campanhas visuais e de engajamento.
Além disso, analise de consumo divulgada por Brandao (2025) mostra que entre 2023
e 2024 houve um aumento de 49% no engajamento nos Reels do Instagram, enquanto
o TikTok registrou crescimento de 27% no volume de videos publicados nos primeiros
cinco meses de 2025, demonstrando que formatos curtos dominam a atencdo dos
usuarios. Consequentemente, estratégias de conteudo devem ser adaptadas para
formatos visuais rapidos e criativos no TikTok, ao passo que posts no Instagram e
Facebook exigem consisténcia estética, identidade visual robusta e uso estratégico
de recursos como Stories e carrosséis para manter a visibilidade da marca
(RODRIGUES, 2024).

5.3.2 Papel das redes sociais na interagdo marca x consumidor

As redes sociais promovem uma mudanca de paradigma nas relacfes entre
marcas e consumidores ao possibilitar interacées bidirecionais, ao contrario do
modelo tradicional unidirecional de comunicagcdo. Estudo de Fantino; Sincora &
Brandao (2023) demonstra que o conteldo visual produzido pela marca em
plataformas sociais exerce influéncia significativa sobre a intencdo de uso do
consumidor em mercados culturais, indicando que aspectos como estética, storytelling
e presenca visual sdo determinantes para engajar audiéncias. Esse tipo de interacao
visual reforca lagos afetivos e identitarios entre marca e publico, tornando a
experiéncia de consumo mais do que uma simples transacéo.

Além disso, a interatividade entre marca e consumidor nas redes sociais tem
impacto direto sobre o engajamento e a decisdo de compra. De Sousa et. al (2018),
investigou como a participacdo dos consumidores nas redes sociais corporativas de
empresas em Jodo Pessoa afeta seu comportamento de compra, destacando que
usuarios que interagem com marcas — através de comentéarios, curtidas,
compartilhamentos — declararam maior probabilidade de considerar a marca quando
fosse realizar uma compra, evidenciando que essa interacdo social cumpre funcéo de

validagéo, aproximac¢ao emocional e construcao de confianga.



30

As redes sociais ainda se destacam pela capacidade de amplificar o boca-a-
boca eletrénico (eWOM), onde avaliacdes, recomendacdes e mencdes espontaneas
influenciam as percepgcbes de outros consumidores. Estudo comparativo entre
millennials brasileiros e italianos de marcas de luxo mostra que embora existam
diferencas culturais, o engajamento por meio do eWOM e a participacdo em producao
de conteudo (share, comentéario) sdo praticas comuns e valoradas por esse publico.
A prova social gerada por essas interagdes funciona como refor¢o da credibilidade da
marca e pode impactar diretamente decisdes de compra (YAMAWAKI; SARFATI,
2019).

Em noticias recentes do Brasil, um levantamento da Agéncia Mestre observa
que o Instagram tem apresentado crescimento de interacdes entre usuarios e marcas,
especialmente com o aumento do uso de Reels. Entre 2022 e 2023, o engajamento
avancou de 35% para 42,9%, conforme o estudo, evidenciando que formatos mais
dindmicos favorecem a proximidade entre marca e publico. Esse movimento mostra
gue as marcas que investem em formato audiovisual breve e responsivo tendem a
obter melhor retorno em participacdo, reconhecimento e fidelizacdo (AGENCIA
MESTRE, 2023).

Nisto, redes sociais assumem papel importante no atendimento ao cliente e na
percepcdo de satisfacdo, onde a rapidez de resposta, qualidade de interacdo e
transparéncia se revelam fatores decisivos para construcao de confianga. O caso da
“Lu do Magalu”, pode ser exemplificado, onde obteve-se alta reputacdo nos servigos
de marketplace por meio de interacBes consistentes, solucdo de reclamacbes e
disponibilidade de recompra elevada, mostrando que o0 engajamento humano
automatizado e responsivo pode reforcar lagos afetivos entre consumidor e marca
(NASCIMENTO; FILHO, 2025).

54 Influéncia das redes sociais no consumo

As redes sociais tém exercido influéncia significativa na dindmica de consumo
contemporanea, alterando a forma como os individuos descobrem produtos,
constroem preferéncias e tomam decisbes de compra. Segundo Viana e Da Silva
(2020), esses ambientes digitais criam possibilidades de comparacdo e analise,
ampliando a autonomia do consumidor e reduzindo incertezas durante o processo

decisorio. De acordo com De Paiva e Lima (2024), a exposi¢éo constante a conteudos
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digitais também contribui para a formacéao de percepcdes mais rapidas, o que pode
favorecer comportamentos impulsivos e orientados por tendéncias momentaneas
difundidas nas plataformas.

A influéncia dessas plataformas também ocorre por meio da personalizagédo
algoritmica, que direciona conteudos alinhados aos interesses e habitos de
navegacao dos usuarios. Dos Santos e Costa (2022) destacam que essa
segmentacdo aumenta a relevancia percebida das publicacbes, elevando a
probabilidade de interacdo e converséo.

Outro elemento central para compreender a influéncia das redes sociais no
consumo é o papel das avaliagdes, comentarios e conteudos gerados pelos proprios
usuarios. De Souza, De Almeida e Rezende (2023) afirmam que essas manifestacdes
funcionam como mecanismos de prova social, impactando diretamente a percep¢ao
de credibilidade e seguranca associada as marcas. Em linha semelhante, Goulart et
al. (2019) ressaltam que avaliacdes positivas podem reforcar a intencdo de compra,
enguanto relatos negativos tém potencial para afastar consumidores, mesmo diante
de campanhas de marketing bem estruturadas.

A atuacdo dos influenciadores digitais também desempenha papel decisivo no
estimulo ao consumo dentro das plataformas. Bastos e Carvalho (2024) argumentam
gque a identificacdo entre seguidores e influenciadores contribui para que
recomendacdes sejam percebidas como mais auténticas e confiaveis. Pesquisa de
Pelanda et al. (2023) evidencia que fatores como autoridade percebida, estilo de
comunicacdo e proximidade simbdlica influenciam diretamente a formacdo de
preferéncias, especialmente entre jovens altamente engajados em redes como TikTok
e Instagram.

Por fim, observa-se que a presenca estratégica das marcas nas redes sociais
vai além da simples divulgacdo de produtos, contribuindo para a construcdo de
vinculos duradouros com os consumidores. De Souza, De Almeida e Rezende (2023)
demonstram que estratégias de interacdo continua, atendimento personalizado e
conteudos relevantes aumentam a sensacao de proximidade e confianca, além disso,
destacam que marcas ativas nesses ambientes conseguem estimular a recompra e
fortalecer a fidelizac&o, consolidando as redes sociais como um dos principais vetores

de influéncia no comportamento de consumo atual.
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5.4.1 Gatilhos mentais e persuasao no ambiente digital

No cenario atual, o marketing digital exige mais do que simples presenca online,
demandando planejamento estratégico, conhecimento do publico e dominio de
ferramentas de persuasao. Entre as principais estratégias utilizadas, destacam-se a
publicidade paga, o marketing de contetdo e o uso de técnicas de engajamento nas
redes sociais (CLARO, 2020).

A publicidade paga, presente em plataformas como Instagram, Facebook,
TikTok e Google Ads, permite as empresas segmentarem seus anuncios com
precisdo, baseando-se em dados demograficos, interesses e comportamento do
usuario, e mensurar resultados por meio de métricas como CTR —Taxa de Cliques,
conversdo e ROI — Retorno sobre investimento. Por outro lado, o marketing de
conteudo busca atrair e engajar o publico por meio da producdo de materiais
relevantes, como videos, posts, tutoriais e artigos, estabelecendo autoridade,
fidelizacao e relacdes duradouras (PIEROTTO, 2024; FERREIRA, 2025).

Técnicas como o storytelling, o uso de gatilhos mentais e a interagdo constante
com os usuarios, conforme Alves (2024), sdo essenciais para criar uma experiéncia
positiva e influenciar o processo de deciséo, pois consumidores engajados tendem a
confiar mais nas marcas e a realizar compras recorrentes.

Os gatilhos mentais, segundo Marques (2021), sdo estratégias de persuaséo
utilizadas no marketing digital que funcionam como estimulos psicolégicos, ativando
decisbes no subconsciente do individuo com o objetivo de influenciar seu
comportamento e conduzi-lo ao processo de compra. Entre os gatilhos mais utilizados,
segundo o autor, destacam-se:

° Autoridade: que se baseia na credibilidade de quem transmite a informacéo;
° Escassez: que estimula o senso de urgéncia ao indicar que determinado

produto ou servigo esta prestes a acabar;

° Novidade: que desperta a curiosidade do consumidor frente a lancamentos
recentes;
° Storytelling: que cria uma conexdo emocional por meio de narrativas

envolventes; e
° Antecipacédo: que gera expectativa em relacédo a algo que ainda sera lancado.
Quando aplicados corretamente em conteidos como videos, postagens, blogs

e e-mails, esses recursos contribuem para o aumento do engajamento, O
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fortalecimento do relacionamento com o publico e a elevacao das taxas de conversao.
Contudo, para que os gatilhos mentais sejam eficazes, € fundamental que estejam
alinhados a proposta da marca e utilizados com responsabilidade, evitando exageros
OU promessas enganosas que possam comprometer a confianca do consumidor
(MARQUES, 2021).

5.4.2 Influenciadores digitais e marketing de influéncia

Os influenciadores digitais, segundo Kina (2025) atuam como intermediarios
estratégicos entre marcas e consumidores, formulando narrativas persuasivas em
plataformas como Instagram e TikTok. Eles se categorizam como
macroinfluenciadores, com alcance significativo, e micro ou nanoinfluenciadores, com
audiéncias menores, porém com engajamento especializado e mais elevado.

A presenca de influenciadores fortalece a relacdo das marcas com o
consumidor digital. A adaptacédo da linguagem, o uso de formatos interativos, como
lives e stories, e o feedback em tempo real fortalecem a percepcao de proximidade e
confiangca — elementos centrais para a construcao da reputacédo online. A proximidade
emocional gerada pelos microinfluenciadores resulta em maior confianga do publico
em relacdo as grandes celebridades. Segundo pesquisas de Youpix e Nielsen, perfis
com 10mil a 1milhdo de seguidores tém ao menos 69% de confianga parcial,
enquanto celebridades registraram 26% de “ndo confio”. Isso comprova que quanto
mais auténtica, espontanea e proxima for a comunicag¢do, mais eficaz se torna a
estratégia de influéncia (LOURENCAO & SOUZA, 2024; CARTA, 2025).

De acordo com o levantamento da Sprout Social via E-Commerce Brasil, no
ano de 2024, 49% dos consumidores realizaram compras regulares orientadas por
influenciadores. Dados de 2025 revelam que 61% dos brasileiros ja realizaram
compras motivadas por conteiddo de influenciadores, e 78% confiam nas
recomendacdes desses criadores de contedudo. Esses numeros indicam que o
marketing de influéncia ultrapassou a esfera da mera exposicdo de produto,
consolidando-se como canal efetivo de conversao (LUCIO, 2024; SANTANA, 2025).

Outro ponto relevante é a adoc¢éo de influenciadores em campanhas hibridas,
onde grandes nomes agregam alcance, enquanto micro e nanoinfluenciadores

asseguram credibilidade e engajamento, proporcionando otimiza¢do na conversao e
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“consciéncia de marca”, sobretudo quando ha alinhamento entre os valores da marca
e do influenciador (E-COMMERCE, 2025).

Estudo recente da VidMob revela que campanhas em video protagonizadas por
influenciadores digitais podem gerar um aumento de até 7.033% nas vendas
comparadas aos videos tradicionais sem creators, conforme analise de séries de
frames e o comportamento dos espectadores em plataformas como TikTok, Instagram
Reels e YouTube Shorts. Além disso, essas pecas com influenciadores atingem cerca
de 10% mais visualiza¢gdes, comprovando que o formato audiovisual com presenca
humana, especialmente quando o criador interage diretamente com a camera,

favorece a proximidade com o publico e estimula a conversao (EXAME, 2021).

5.4.3 Prova social e avaliagdes online

As avaliacOes e recomendacdes de outros consumidores exercem papel central
na decisdo de compra online. Comentarios positivos funcionam como prova social,
reforcando a confianga no produto ou servi¢o, enquanto 0s negativos servem de alerta
para possiveis riscos ou frustracdes, ou seja, a percepcao de autenticidade € um dos
fatores mais valorizados nas opiniées compartilhadas em redes sociais (BALDO,;
SILVA, 2024).

Plataformas como Google Reviews, Reclame Aqui, e as proprias secbes de
comentarios das redes sociais, sdo ambientes onde consumidores expressam suas
experiéncias e influenciam os demais, em que, empresas bem avaliadas tendem a
conquistar novos clientes com maior facilidade, consolidando uma imagem positiva e
confiavel (SANTOS; JUNIOR, 2021).

Os comentarios também funcionam como ferramenta estratégica para as
marcas, que podem monitorar feedbacks, responder duvidas e resolver conflitos,
demonstrando comprometimento com a experiéncia do consumidor. Essa postura
ativa contribui para o fortalecimento da reputacdo e da fidelizacdo do publico
(BRANDAO, 2024). Segundo dados divulgados pelo Novo Varejo (2025), 96% dos
consumidores consideram avaliagdes antes de efetuar uma compra, e a resposta das
empresas aos comentarios é vista como um fator decisivo por mais de 76% deles.
Esses dados demonstram que 0s recursos visuais de avaliacao tém impacto direto na

competitividade das marcas.
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Além disso, existem ferramentas especificas de avaliacdo integradas a e-
commerces e aplicativos, como estrelas de pontuacao, classificacbes e selos de
qualidade. Esses recursos visuais e objetivos facilitam a interpretagéo rapida por parte
do consumidor, influenciando diretamente sua escolha (FDC, 2024). Assim, as
avaliacdes e recomendacdes tornaram-se ndo apenas fonte de informacéo, mas parte
integrante da construcdo da reputacdo de marcas no ambiente digital. Baldo e Silva
(2024) afirmam que, para as empresas, compreender e utilizar essas interacdes de
forma estratégica € essencial para garantir competitividade.

5.5 Tendéncias e desafios

A personalizacéo da experiéncia de compra refere-se a capacidade de adaptar
a oferta, comunicacdo ou interface de um canal digital as preferéncias,
comportamentos e caracteristicas individuais de cada consumidor. Noticias recentes
apontam que varejistas brasileiros que aplicam personalizacdo omnicanal estéo
percebendo aumento de lealdade, retorno de clientes e taxa de conversdo —
especialmente quando utilizam histérico de navegacao, compras anteriores e dados
demograficos para sugerir produtos relevantes no momento certo. Contudo, essa
tendéncia depende fortemente da coleta eficiente de dados, do uso de tecnologias
que permitam segmentacdes finas e do respeito as expectativas dos consumidores
quanto a relevancia desse tipo de abordagem, sob pena de provocar reacdes
negativas se percebida como invasiva (SEGS, 2017; E-COMMERCE BRASIL, 2025).

O uso de IA e algoritmos de recomendacdo vem se consolidando no Brasil
como pratica quase generalizada entre profissionais de marketing. Pesquisa do IAB
Brasil em parceria com a Nielsen de inicio de 2025 apontou que cerca de 80% das
empresas afirmam utilizar 1A em suas estratégias digitais, notando ganhos em
eficiéncia, velocidade e capacidade de previsdo de comportamentos dos
consumidores. Além disso, estudo da SimBis mostra que 58,62% dos consumidores
ja conseguem perceber o uso de IA em interacdes com marcas, 0 que evidencia ndo
apenas a difusdo da tecnologia, mas também sua visibilidade e impacto perceptivo.
Apesar disso, desafios como investimentos iniciais altos, falta de dominio técnico e
necessidade de transparéncia nos critérios dos algoritmos permanecem como
barreiras a ado¢cao mais madura dessas ferramentas (E-COMMERCE UPDATE,2025;
ESTADO DE MINAS,2025).



36

Paralelamente ao crescimento da personalizacdo e da IA, crescem as
preocupacdes com privacidade de dados e ética na coleta, uso e tratamento dessas
informagdes. A Lei Geral de Protecdo de Dados no Brasil impds obrigagbes de
transparéncia, consentimento e finalidade no uso de dados pessoais, exigindo que
empresas revelem claramente como e para que os dados sdo usados e respeitem
direitos como 0 acesso, correcado ou eliminacéo por parte dos titulares. Reportagens
recentes destacam que muitas empresas ainda se veem atrasadas no cumprimento
pleno dessas obrigagfes, existindo lacunas tanto em adocao de boas praticas quanto
em percepcdo de risco pelos consumidores. Ademais, praticas de marketing
comportamental e publicidade dirigida geram questionamentos éticos sobre

manipulacgéo, vigilancia e autonomia do consumidor (LEGJUR, 2025).
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6 METODOLOGIA

Segundo Coelho (2025), a metodologia cientifica consiste em um conjunto de
técnicas e procedimentos sistematicos utilizados para fundamentar e conduzir uma
pesquisa cientifica, permitindo a compreensao e a explicacdo de determinado objeto
de estudo ou fendmeno. Trata-se de um instrumento essencial que confere rigor,
coeréncia e validade ao processo investigativo.

Assim, destacou-se a seguir, o tipo de pesquisa, a forma de coleta de dados, e
a forma de andlise dos dados.

6.1 Tipo de Pesquisa

Este trabalho foi desenvolvido através de uma revisdo de literatura, por meio
de uma pesquisa descritiva, com abordagem qualitativa, de natureza aplicada, com o
objetivo de analisar o impacto das redes sociais na decisdo de compra dos
consumidores. A pesquisa apresenta ainda um carater exploratorio, por se tratar de
um tema atual, em constante transformacao, e que demanda aprofundamento sobre
seus fatores determinantes.

A pesquisa descritiva, também conhecida como pesquisa de campo, tem
carater exploratério ou descritivo, buscando descrever uma realidade de forma
imparcial, analisando caracteristicas, comportamentos ou fenémenos de uma
populacdo, grupo ou evento sem interferéncias de quem esta pesquisando
(TUMELERO, 2025).

A pesquisa qualitativa busca compreender os significados atribuidos pelos
individuos as suas experiéncias, considerando o contexto, a subjetividade e a
complexidade dos fendmenos sociais. Essa abordagem valoriza a totalidade do sujeito
e utiliza métodos como entrevistas e observagbes para captar percepcoes,
interpretacdes e processos (GUNTHER, 2006).

Assim, a reviséo de literatura possibilitou identificar as principais redes sociais
que influenciam o comportamento de compra, os fatores que impulsionam a decisao
de consumo digital e as estratégias utilizadas pelas empresas no ambiente online,
sem a necessidade de coleta direta de dados primarios.
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6.2 Forma de coleta de Dados

A investigacdo de natureza bibliografica e documental, teve como propdésito
embasar teoricamente a discussao sobre o comportamento do consumidor digital, o
marketing nas redes sociais e o papel dos influenciadores e avalia¢cdes online. Foram
utilizadas fontes como livros, artigos cientificos, revistas académicas e publicacdes
disponiveis em plataformas confiaveis, como Google Académico, SciELO e bases de
dados institucionais. Conforme Gil (2008), a pesquisa bibliografica "busca explicar um
problema a partir de referéncias teoricas ja publicadas em documentos como livros,
artigos cientificos e materiais disponiveis na internet".

Foi também utilizadas fontes documentais, como relatérios e pesquisas
elaborados por instituicdes especializadas, tais como Opinion Box, DataReportal e
Nuvemshop. Para enriquecer o contexto atual, também foram incluidas fontes
jornalisticas confiaveis, como CNN Brasil e Estado de Minas, que apresentaram dados
recentes sobre o uso do Instagram e do TikTok no comércio eletrdnico nacional. Essa
diversidade de fontes permitiu relacionar as evidéncias teéricas com tendéncias reais
de mercado, garantindo maior consisténcia e relevancia ao estudo.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa documental é
caracterizada pela andlise de materiais que ainda ndo receberam um tratamento
analitico aprofundado, mas que servem como base empirica para estudo. Para
garantir a atualidade das informacdes, foram priorizadas fontes produzidas entre os
anos de 2019 e 2025.

Os critérios de inclusédo contemplaram publicagbes que abordassem temas
diretamente relacionados aos objetivos do trabalho: influéncia das redes sociais no
consumo, comportamento do consumidor digital, marketing de influéncia, reputacao
de marca e estratégias de fidelizacdo online. Foram excluidas as fontes que tratavam
de aspectos técnicos das plataformas sem relacdo com o comportamento de compra
ou que apresentavam duplicidade de dados.

As palavras-chave utilizadas nas buscas foram: “redes sociais e consumo’,
“‘comportamento do consumidor digital”, “decisdo de compra online”, “marketing de
influéncia” e “fidelizagcédo digital”. As combinagdes dos termos foram aplicadas em

portugués e inglés, ampliando o alcance da pesquisa.
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6.3 Forma de Analise de Dados

Os dados obtidos por meio da revisdo bibliografica e documental foram
analisados qualitativamente, utilizando a técnica de analise de contetdo, que permite
a interpretacdo dos significados presentes nas informacdes textuais, com foco na
identificacdo de padrbes, recorréncias e categorias relevantes ao objeto de estudo. A
andlise de conteudo, é uma técnica que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos
para descrever e interpretar mensagens, permitindo a identificacdo de significados
implicitos. Esse método divide-se em trés fases: pré-andlise, exploracdo do material
e tratamento dos resultados, com o objetivo de garantir rigor e validade a pesquisa
qualitativa (BARDIN, apud DE SOUSA; DOS SANTOS, 2020).

Na fase de pré-analise, realizou-se a leitura flutuante dos textos para
identificacdo dos temas mais recorrentes. Na exploracdo do material, os contetdos
foram categorizados de acordo com os objetivos especificos do estudo: redes sociais
mais influentes, papel das avaliagGes e recomendag0es, influéncia dos criadores de
contelido, estratégias de marketing digital e fidelizacdo do consumidor. Por fim, na
etapa interpretativa, os resultados foram comparados e discutidos, buscando
convergéncias e divergéncias entre 0s autores.

Essa estrutura de analise possibilitou compreender, de forma critica e
integrada, o papel das redes sociais como agentes mediadores do consumo

contemporaneo, evidenciando sua relevancia no processo de decisdo de compra.
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7 RESULTADOS E DISCUSSOES

A literatura demonstra que as redes sociais exercem influéncia direta nas
decisbes de compra, especialmente por meio de mecanismos de engajamento e prova
social. Entre as plataformas, o Instagram se destaca como a mais impactante no
cenario brasileiro, concentrando maior numero de interacdes comerciais e conversfées
em vendas. Baldo e Silva (2024) apontam que a predominancia dessa rede decorre
de seu apelo visual e da integracdo entre conteudo, publicidade e interacdo direta
entre consumidores e marcas. Essa tendéncia € confirmada por Alves (2024), ao
indicar que 89% das vendas realizadas via redes sociais em 2024 ocorreram pelo
Instagram, consolidando-o como principal vitrine digital de consumao.

Estudos comparativos mostram, ainda, o crescimento do TikTok como
plataforma de influéncia, especialmente entre os publicos jovens. Segundo Martins et
al. (2024) e Chapchap (2025), o formato de videos curtos, aliado a algoritmos de
recomendacao, estimula o consumo impulsivo e a descoberta de produtos de forma
espontanea. JA o Facebook, embora apresente declinio de engajamento organico,
mantém relevancia entre faixas etarias mais altas, sendo utilizado para anuncios
segmentados e marketplaces. Esses achados sugerem que o poder de influéncia esta
relacionado a adequacdo do formato e a interacdo emocional entre marca e
consumidor.

A pesquisa de Brandédo (2025) revela que as redes sociais sdo atualmente o
principal canal de busca de informacfes sobre produtos para 65% dos brasileiros, com
destaque para as plataformas visuais e interativas - sendo que o Instagram lidera com
61% de preferéncia, seguido pelo Facebook (52%) e pelo TikTok (19%). Esse
panorama reforca o papel central das redes sociais como canais de comunicagao,
descoberta e transacdo de produtos, integrando-se cada vez mais a jornada de
compra do consumidor contemporaneo (ARAUJO, 2024).

Tal evidéncia corrobora o estudo de Fernandes, Lima e Serralvo (2024), que
identificam a transicdo do consumo racional para 0 consumo experiencial, em que a
imagem e a identificacdo social tém maior peso do que o pre¢o. Assim, as redes
sociais ndo apenas comunicam produtos, mas constroem significados e estilos de
vida, redefinindo o comportamento de compra contemporaneo.

Os dados levantados também evidenciam a relacdo entre engajamento e

intencdo de compra. Segundo Fantino, Sincora e Brandao (2023), contetdos visuais
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e interativos promovem maior engajamento e elevam a probabilidade de converséao.
Dessa forma, o impacto das redes sociais decorre tanto do formato das interacdes
quanto do grau de confianca e identificacdo gerado pelo ambiente digital. O
consumidor passa a enxergar as redes como fontes legitimas de informacéo e
validacédo social.

Além disso, com a chegada da funcionalidade TikTok Shop no Brasil, em 2025,
0 cenario de e-commerce brasileiro encontra uma nova frente de impacto direto. Essa
nova plataforma pode captar até 9% do e-commerce nacional em trés anos,
especialmente em categorias com forte presenca digital, como moda e beleza. Com
isso, reforca-se que o caminho entre ver/curtir e comprar se encurta nas redes sociais
— convidando tanto marcas quanto varejistas a repensarem seus formatos de
conteudo, oferta e distribuicdo (NEPOMUCENO, 2025).

O Quadro 1 apresenta uma sintese comparativa das principais midias digitais
utilizadas no Brasil — Instagram, TikTok, Facebook e YouTube — destacando o perfil
predominante dos usuarios, o tipo de contetdo difundido e o respectivo impacto no
consumo. A andlise permite compreender como cada rede atua em etapas distintas

da jornada de compra, desde o despertar do interesse até a conversao e fidelizacao.

Quadro 1 — Comparativo das principais redes sociais e seu impacto nas

decisdes de compra

Plataforma Publico Tipo de Impacto no Fonte
predominante contetido consumo
Adultos iovens Visual e Alta taxa de Baldo e Silva
Instagram (18-35 Janos) interativo conversao e (2024); Alves
(Reels, Stories) engajamento (2024)
. Impulsividade e
TikTok Jovens Vldeos_ curtos e descoberta de Rosenthal
(16—-30 anos) virais (2023)
produtos
Eacebook édultos Postagens e |Foco em conflarjga Caniato (2025)
(30-55 anos) grupos e recomendacéo
Videos longos e Influéncia Brandéao
YouTube | Todas as idades . informacional e
reviews racional (2025)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Nota-se que o poder de influéncia das plataformas é dinamico e multifatorial.
As preferéncias variam conforme a faixa etaria, a renda e a familiaridade digital do

usuario. Enquanto o Instagram e o TikTok dominam o consumo aspiracional e
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emocional, o Facebook e o YouTube mantém relevancia na etapa de pesquisa e
decisdo racional. Essa diversidade reforca a importancia da segmentacédo e da
adequacao de estratégias de marketing digital aos diferentes perfis de consumidores.

Diante desse cenario, em que as redes sociais exercem influéncia crescente
sobre as decisbes de compra, torna-se essencial compreender como outros
elementos presentes nesse ambiente — como avaliagbes, comentarios e
recomendac¢des de usuarios — reforcam ou modificam tal comportamento, o que sera
discutido a sequir.

As avaliacdes e recomendacdes de usuarios sdo reconhecidas como um dos
fatores mais determinantes nas decisdes de compra online. Mathias (2024) afirma que
77% dos consumidores brasileiros consideram as opinides de outros usuarios
decisivas antes de concluir uma compra. Esse comportamento esta diretamente
associado ao conceito de prova social, no qual a credibilidade é transferida de
consumidores para marcas. Baldo e Silva (2024) ressaltam que as avaliacfes
funcionam como filtros de confianca, reduzindo a percepc¢ao de risco e fortalecendo a
intencdo de compra.

Além da confianca, a autenticidade das avaliacbes tem papel crucial na
formacéo da decisdo de compra. Peinado, Vianna e Meneghetti (2023) identificaram
gue os consumidores valorizam comentarios espontaneos e equilibrados — que
apresentam tanto aspectos positivos quanto negativos —, interpretando-os como mais
confidveis. Em contrapartida, feedbacks padronizados ou exclusivamente positivos
geram desconfianca, afetando a credibilidade da marca. Assim, a gestdo das
avaliacbes online demanda transparéncia, respostas empéticas e monitoramento
continuo das interacdes para fortalecer a confianca entre marca e consumidor.

O ambiente digital atual permite que as avaliacbes se tornem parte ativa da
comunicacao entre marcas e consumidores. De acordo com a pesquisa Deciséo Local
2025 do Reclame Aqui/Harmo, 96% dos consumidores afirmam consultar avaliacées
antes de comprar, e 76,5% consideram a resposta da empresa as avaliagdes como
fator decisivo na percepcdo de confianca. Esse dado reforca a importancia do
monitoramento constante de feedbacks e da implementacdo de estratégias de
relacionamento ativo com o cliente (MERCADO & CONSUMO, 2025).

A relevancia das avaliacdes online também € confirmada por pesquisas
corporativas recentes. De acordo com levantamento realizado pela PwC Brasil (2024),

cerca de 63% dos consumidores brasileiros consultam comentarios e opinides de
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outros clientes antes de realizar uma compra, evidenciando que o processo decisorio
comeca muito antes da etapa final de aquisicdo do produto. O estudo aponta que o
comportamento digital contemporéaneo € guiado pela busca por experiéncias
compartilhadas, nas quais o consumidor utiliza as avaliagdbes como parametro de
seguranca e validacdo social. Essa tendéncia reforca que a transparéncia e a
qualidade das respostas das empresas influenciam diretamente a percepcéao de valor
e a probabilidade de recompra, consolidando as avaliagbes como instrumentos
estratégicos de relacionamento e fidelizacdo no ambiente online.

Estudos também indicam que o impacto das avalia¢des varia conforme o tipo
de produto. Itens de alto valor ou complexidade técnica, como eletrdnicos e servicos,
sdo mais influenciados por avaliagées especializadas, enquanto produtos de moda e
beleza sdo mais sensiveis a recomendacfes de pares e influenciadores (MATHIAS,
2024). Dessa forma, o comportamento do consumidor é moldado tanto pela natureza
do produto quanto pela forma como as informacdes séo socialmente compartilhadas.

Portanto, as avaliagbes online configuram-se como um dos principais
mediadores da decisdo de compra no ambiente digital contemporaneo. Elas
transcendem a simples troca de informacgfes, funcionando como instrumentos de
reputacdo e credibilidade. A literatura aponta que empresas que respondem
proativamente as avaliacfes fortalecem sua imagem e ampliam a fidelizacdo do
publico.

Outro agente igualmente relevante nesse processo de construgao da confianga
sdo os influenciadores digitais, que atuam como mediadores de credibilidade e
engajamento. Eles tornaram-se atores centrais na mediagdo entre marcas e
consumidores. Lourencdo e Souza (2024) explicam que o0s micros e
nanoinfluenciadores sé@o percebidos como mais auténticos e confiaveis do que
celebridades, pois estabelecem relagbes de proximidade e identificagdo com suas
audiéncias. Essa credibilidade interpessoal transforma a influéncia em um vetor
estratégico de marketing e em um fator psicologico decisivo nas escolhas de compra.

De acordo com Lucio (2024), 61% dos consumidores brasileiros ja realizaram
compras motivadas por influenciadores, e 78% afirmam confiar nas recomendacdes
desses criadores. Esse dado demonstra a for¢ca da influéncia social como gatilho de
comportamento, superando, em muitos casos, os efeitos da publicidade tradicional.

Além disso, campanhas que envolvem influenciadores apresentam retorno expressivo
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— a pesquisa da Andrade (2022) mostrou aumento de até 7.033% nas vendas quando
comparadas a campanhas sem creators.

Os estudos de Freitas et al. (2024) reforcam que a eficacia da influéncia digital
esta relacionada a congruéncia entre o influenciador e o produto, isto €, a coeréncia
entre imagem pessoal e valores da marca. Quando essa relacdo é percebida como
genuina, ha maior probabilidade de engajamento e conversédo. Esse fenbmeno é
reforcado pelo engajamento emocional, que amplia a sensagéo de pertencimento e
confianga no consumo digital.

Kina (2025) argumenta que o marketing de influéncia € um fendbmeno
sociocultural e ndo apenas comercial. Ele envolve aspectos simbdlicos de identidade,
representatividade e validacdo, especialmente em contextos onde a credibilidade
institucional € baixa. Assim, o contedudo gerado por influenciadores atua como
mediador da reputacao e agente de legitimacédo das marcas no ambiente digital.

O Quadro 2 apresenta a classificacdo dos influenciadores conforme o numero
de seguidores, destacando o nivel de engajamento e o grau de confianca percebido
pelos consumidores. Essa categorizacdo permite compreender como o0 alcance e a
autenticidade influenciam diretamente o comportamento de compra e a efetividade
das campanhas digitais.

Quadro 2 — Classificacdo e impacto dos influenciadores digitais

Tipo de NUmero médio Nivel de c(j:l?il;r?ea Fonte
influenciador | de seguidores | engajamento 6
percebido
Nano . Lourenc&o e
Alto Muito elevado 82%
(1 mil—10 mil) Souza (2024)
Micro
Médio Elevado 76% Kina (2025)
(20 mil-100 mil)
Macro
(100 mil-1 Baixo Moderado 52% Lucio (2024)
milh&o)
Celebridade
( Ihéo) Muito alto Baixo 26% Carta (2025)
>1 milh&o

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Verifica-se que os nano e microinfluenciadores apresentam os maiores indices
de engajamento e confianca, justamente por manterem uma comunicacdo mais
proxima, espontdnea e segmentada com seus seguidores. Essa caracteristica 0s
torna especialmente eficazes para marcas que buscam relacionamento e credibilidade
junto a nichos especificos. Em contrapartida, os macroinfluenciadores e celebridades
digitais, embora alcancem um publico expressivo, tendem a gerar menor confianca e
engajamento, refletindo uma percepcdo de menor autenticidade. Esses dados
evidenciam que, no cenario atual, o impacto qualitativo — baseado na identificacao e
no vinculo emocional — tem se mostrado mais relevante do que o simples alcance
numerico de seguidores, redefinindo as estratégias de marketing de influéncia.

Dessa forma, o papel dos influenciadores digitais transcende a simples
recomendacdo de produtos, configurando-se como uma forma de comunicagao
estratégica baseada na confianca, identificacdo e narrativa pessoal. Essa relacéo
bidirecional, sustentada pela interacdo constante nas redes, redefine o processo de
decisédo de compra ao integrar emocao, informacao e experiéncia.

Ao compreender o impacto dos influenciadores nas escolhas do consumidor,
torna-se evidente que as empresas precisam desenvolver estratégias digitais cada
vez mais direcionadas e estruturadas para aproveitar esse potencial. Por isso, é
pertinente examinar quais estratégias de marketing digital tém sido adotadas pelas
organizacdes no atual contexto.

O marketing digital € o elo que conecta o comportamento do consumidor ao
ambiente empresarial. Segundo Ferraz (2024), estratégias baseadas em conteudo
personalizado, storytelling e interatividade tém se mostrado fundamentais para gerar
engajamento e conversdo. Ja Galante et al. (2023) ressaltam que o uso de marketing
de contedudo aliado a métricas de desempenho permite ajustar continuamente
campanhas, otimizando o ROI.

A personalizagdo € um dos pilares do marketing digital moderno. Estudos da
E-commerce Brasil (2025) mostram que empresas que personalizam mensagens e
ofertas tém até 75% mais chances de reter clientes. Isso é reforgado por Caixeiro
(2025), ao afirmar que a experiéncia do usuario (UX) € o diferencial competitivo mais
relevante na fidelizacdo e satisfacdo do consumidor online. Portanto, o foco néo é
apenas alcancar, mas compreender e atender individualmente o consumidor.

A integracao de canais (estratégia omnichannel) também figura como tendéncia

consolidada. Fernandes, Lima e Serralvo (2024) observaram que consumidores
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valorizam experiéncias hibridas, em que a jornada transita de forma fluida entre o
ambiente fisico e digital. Isso exige que as empresas alinhem suas comunicacdes em
redes sociais, e-commerces e lojas fisicas, garantindo consisténcia e conveniéncia
em todas as etapas da compra.

Além disso, ha evidéncias de que a estratégia omnichannel esta deixando de
ser apenas tendéncia para se tornar pressao competitiva no varejo. Estudos apontam
que o mercado global de omnichannel deve atingir cerca de US$ 7,52 bilhdes até final
de 2025. Isso reforga que a integragcédo de canais ndo é mais “bom ter”, mas requisito
para competir — especialmente quando se junta com recursos de automacao, IA e
experiéncia fluida para o usuario (E-COMMERCE UPDATE, 2025).

Pesquisa da E-commerce Update (2025) indica que 80% das empresas ja
utilizam 1A em estratégias de marketing, enquanto 58% dos consumidores percebem
a presenca dessa tecnologia em suas interaces com marcas. A IA permite prever
comportamentos, segmentar publicos e personalizar ofertas, mas impde desafios
éticos relacionados a privacidade e transparéncia algoritmica (ESTADO DE MINAS,
2025).

Em sintese, as estratégias de marketing digital atuais estdo fundamentadas na
personalizacdo, integracdo de canais e automacdo inteligente. Essas praticas
demandam nao apenas dominio técnico, mas também sensibilidade ética e social,
garantindo que o uso da tecnologia respeite a autonomia do consumidor e fortaleca
relacdes de confianca e reciprocidade. A adocdo dessas estratégias, por sua vez,
influencia diretamente a presenca digital das marcas e sua capacidade de gerar
vinculos duradouros com o publico.

A presenca digital de uma marca representa mais do que visibilidade; ela é um
indicador de reputagdo, confianga e relacionamento. Segundo Brandao (2024),
consumidores brasileiros consideram a reputacdo online o fator mais importante na
decisdo de compra, superando até mesmo o preco e a conveniéncia. Isso revela uma
mudanca na légica de consumo, na qual a imagem institucional e o comportamento
da marca no ambiente digital tém papel determinante na fidelizacao.

Outro elemento essencial é a coeréncia entre proposito, valores e
comunicacdo. De acordo com levantamento da Offerwise em parceria com o Google,
64% dos brasileiros declaram que nao sao fiéis a marcas especificas, e 21% apontam
gue o principal motivo para se conectar a uma marca é quando ela se alinha com seus

valores pessoais. Nesse contexto, outro estudo da Neogrid e da Opinion Box indica
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que 84% dos consumidores brasileiros consideram vantajoso que marcas e lojas
oferecam ofertas personalizadas com base no histérico de compra. Por isso, a
fidelizacdo no ambiente digital ndo depende apenas da experiéncia de compra, mas
da identificac@o simbolica e emocional com os valores da marca (GASPARIN, 2023;
NUNES, 2025).

Estudos mostram que marcas que mantém comunicacao ativa e transparente
nas redes sociais alcangcam maior retencéo de clientes. Sousa et. al (2018) verificou
gque consumidores que interagem com marcas has redes tém probabilidade
significativamente maior de recompra e recomendacao. Esse resultado reforca a
nocdo de que a fidelizacdo € construida pela soma de experiéncias positivas e
respostas rapidas no ambiente digital.

O caso da “Lu do Magalu”, citado por Nascimento e Filho (2025), exemplifica
a relevancia da presenca digital humanizada. A interacdo continua e o atendimento
responsivo nas redes resultaram em altos indices de satisfacdo e reputacao positiva
da marca, demonstrando que a comunicagdo empdtica é tdo estratégica quanto a
publicidade. Esse fenbmeno € denominado por Mangueira e Soares (2025) de
“branding relacional’.

Conforme destaca Tobias (2024), o chamado marketing de propdsito tem
ganhado destaque, pois consumidores esperam que as marcas demonstrem
compromisso genuino com causas sociais e ambientais, o que fortalece a reputacéo
e estimula a fidelizacdo. Nesse mesmo sentido, estudo publicado por Clemente, Da
Costa e Dos Santos (2024) evidenciam que o consumo orientado por valores
identitarios e de pertencimento leva as empresas a reposicionarem suas estratégias
e desenvolver produtos alinhados as demandas éticas e culturais do publico. Assim,
a fidelizacdo no ambiente digital ndo depende apenas da experiéncia de compra, mas
da identificagdo simbolica e emocional com os valores da marca.

Por fim, o fortalecimento da presenca online requer consisténcia, autenticidade
e interacdo continua. O consumidor 5.0 valoriza marcas que oferecem experiéncias
personalizadas e demonstram responsabilidade social digital. Assim, a fidelizacéao
emerge como resultado da convergéncia entre valor percebido, relacionamento e

propasito, transformando a presenca online em um ativo estratégico de longo prazo.
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8 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto das redes sociais na
decisédo de compra do consumidor, observando como essas plataformas se
consolidaram como espacos estratégicos de comunicacdo, persuasao e
relacionamento entre marcas e consumidores. A partir da revisdo de literatura,
verificou-se que as redes sociais deixaram de ser meramente canais de interacéo para
se tornarem ambientes decisivos na jornada de compra, nos quais a influéncia, a prova
social e a construcdo de identidade se entrelacam na formacéo das preferéncias de
consumo.

Na identificacdo de quais redes sociais exercem maior influéncia no
comportamento de compra, constatou-se que o Instagram mantém a posicado de
destaque no cenério brasileiro, seguido do TikTok, que cresce aceleradamente devido
a sua linguagem audiovisual e ao potencial de viralizacdo. O Facebook e o YouTube,
embora menos expressivos em engajamento, ainda desempenham papel relevante
em etapas de pesquisa e comparacao de produtos. Esses achados evidenciam que a
forca de cada plataforma esta diretamente relacionada ao perfil etario e ao tipo de
contetdo consumido por seu publico.

Ao analisar o papel das avaliacbes e recomendacdes de usuarios, a literatura
indica que o comportamento do consumidor digital é fortemente influenciado pela
prova social. As opinibes, comentérios e classificacdes atuam como mediadores de
confianca e reduzem a incerteza no processo de decisdo. As marcas que estimulam
a transparéncia e a interacdo com seus clientes nas plataformas digitais conseguem,
consequentemente, fortalecer sua reputacdo e elevar as taxas de conversédo e
fidelizacao.

Quanto ao papel dos influenciadores digitais, verificou-se que eles exercem
influéncia significativa sobre as intengbes de compra, especialmente quando ha
congruéncia entre o perfil do influenciador e o posicionamento da marca. Os
microinfluenciadores e nanoinfluenciadores, por sua autenticidade e proximidade com
0 publico, demonstram maior poder de engajamento e credibilidade em comparacao
com celebridades. Esse fen6meno confirma que, mais do que alcance, o fator decisivo
no consumo digital € a conexao emocional e o sentimento de identificacao.

Em relacdo as estratégias de marketing digital, os estudos apontam que as

empresas de melhor desempenho sé&o aquelas que adotam ag¢fes personalizadas,
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pautadas na experiéncia do usuario e no uso de ferramentas tecnolégicas como a
inteligéncia artificial. A personalizacdo de contetdo, o atendimento responsivo e a
integracdo omnichannel sédo elementos centrais para atrair, converter e reter clientes
no ambiente digital. Essas préticas reforcam a importancia da gestédo estratégica das
redes sociais como instrumento de competitividade e fortalecimento da marca.

Por fim, ao considerar a presenca online das marcas e a fidelizacdo dos
consumidores, observou-se que a reputacéo digital, a autenticidade e o alinhamento
com valores sociais se tornaram pilares da lealdade contemporanea. O consumidor
atual ndo busca apenas produtos, mas propositos e experiéncias significativas,
valorizando empresas que demonstrem coeréncia, responsabilidade e empatia.
Assim, a fidelizacdo é resultado de uma relacdo construida sobre confianca e
reciprocidade, mediada pelas interacdes nas redes sociais.

Diante desses resultados, conclui-se que as redes sociais sdo hoje agentes
centrais na configuragdo do comportamento de compra e no reposicionamento
estratégico das empresas. O consumo digital tornou-se uma experiéncia simbodlica,
emocional e socialmente compartilhada, em que cada interagao contribui para moldar
percepcdes e decisbes. Recomenda-se, portanto, que estudos futuros aprofundem a
analise quantitativa dessa influéncia, bem como as transformacfes advindas do uso
de novas tecnologias, como inteligéncia artificial e realidade aumentada, no processo

de compra online.
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