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Resumo

A decisdo de compra ou de utilizagdo de qualquer servigo depende de diversos fatores influenciadores que,
incentivam ou nao a decisdo do consumidor. Sendo assim, o presente estudo teve como objetivo geral,
entender o grau de relevancia das estratégias utilizadas nas redes sociais para melhorar as vendas online.
Quanto ao método, a pesquisa trata-se de revisdo de literatura com pesquisas bibliograficas, classificando-
se como exploratéria e descritiva que andlise qualitativa. Os principais resultados da pesquisa ressaltam a
importancia do comportamento do consumidor nas compras online, evidenciando que as decisdes de
compra ndo sdo influenciadas apenas por fatores racionais, mas também por aspectos emocionais e sociais.
A presenga de influenciadores, por exemplo, pode moldar percepgdes e gerar desejo pelos produtos,
enquanto necessidades especificas dirigem a busca por solugdes que atendam a essas demandas. A
experiéncia do consumidor ¢ outro fator determinante; um site intuitivo, um processo de checkout
simplificado e um bom atendimento ao cliente podem aumentar a satisfagéo ¢ a probabilidade de recompra.
A confian¢a na marca também ¢ fundamental: consumidores tendem a escolher marcas que conhecem e nas
quais confiam, especialmente em um ambiente online onde a seguranga das transagdes ¢ uma preocupagao
constante. Por fim, a pesquisa sobre o comportamento do consumidor nas compras online traz contribuicdes
significativas tanto para a teoria quanto para a pratica. A integracdo de fatores emocionais e sociais nas
decisdes de compra oferece uma visdo mais holistica do comportamento do consumidor, permitindo que
empresas adotem estratégias mais eficazes e centradas no cliente. Compreender essas dindmicas é essencial
para o sucesso no comércio eletronico, especialmente em um ambiente em constante evolugao.

Palavras-Chaves: Marketing; Redes sociais; Vendas.

Abstract

The decision to purchase or use any service depends on several influencing factors that either encourage or
discourage the consumer's decision. Therefore, the general objective of this study was to understand the
degree of relevance of the strategies used on social networks to improve online sales. Regarding the method,
the research is a literature review with bibliographic research, classified as exploratory and descriptive
rather than qualitative analysis. The main results of the research highlight the importance of consumer
behavior in online purchases, showing that purchasing decisions are not only influenced by rational factors,
but also by emotional and social aspects. The presence of influencers, for example, can shape perceptions
and generate desire for products, while specific needs drive the search for solutions that meet these
demands. Consumer experience is another determining factor; an intuitive website, a simplified checkout
process, and good customer service can increase satisfaction and the likelihood of repurchase. Brand trust
is also essential: consumers tend to choose brands they know and trust, especially in an online environment
where transaction security is a constant concern. Finally, research into consumer behavior in online
shopping makes significant contributions to both theory and practice. Integrating emotional and social
factors into purchasing decisions provides a more holistic view of consumer behavior, enabling companies
to adopt more effective, customer-centric strategies. Understanding these dynamics is essential for success
in e-commerce, especially in an ever-evolving environment.

Keywords: Marketing; Social networks; Sales.
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1. Introducao

A decisao de compra ou de utilizagdo de qualquer servigo depende de diversos
fatores influenciadores que, incentivam ou nao a decisdo do consumidor. Dentre elas,
estdo as variaveis de prego, a localizagdo e a qualidade de produtos e servigos, porém,
quando estas variaveis sdo semelhantes entre as empresas concorrentes outros pontos ou
mercados devem ser explorados, buscando sempre uma vantagem competitiva que as
distancie da concorréncia (Kotler, 2017).

Aquino e Cechett (2021) afirmam que dentre os fatores que podem influenciar a
decisdo de compra do consumidor destaca-se os pessoais, psicologicos, sociais, culturais,
econdmicos marketing e fatores ambientais. Esses fatores interagem de maneiras
complexas e podem variar de acordo com o contexto ¢ a situagdo do consumidor.
Compreender esses elementos ¢ essencial para empresas que desejam influenciar
positivamente a decisdo de compra de seus clientes.

Neste sentido, as organizagdes, principalmente as micro € pequenas empresas,
precisam buscar alternativas para competir de igual para igual neste mercado globalizado,
onde empresas do mundo todo competem com produtos e servicos de alta qualidade,
porém, com a expansao do uso da internet, e o marketing digital veiculado nas redes
sociais, as vendas tradicionais estdo dando lugar as vendas online, adquirindo produtos e
servigos por meio do comércio eletronico ou e-commerce (Kotler et al., 2016), gracas ao
uso crescente de smartphones, computadores de mao e tablets que disponibilizam mais
mobilidade, relacionada a internet.

Porém, segundo Souza Silva e Silva Paula (2023), a decisao de compra online dos
consumidores ¢ influenciada por uma série de fatores especificos que diferem das
compras tradicionais, os quais envolvem a facilidade de navegacao, seguranca, avaliacdes
e comentarios, prego e promogoes, descricdo do produto, atendimento ao cliente,
experiéncia do usudrio, reputagdo da marca, recomendagdes e influéncias e politica de

devolucio.
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Esses fatores combinam-se para criar um ambiente de compra online que pode
facilitar ou dificultar a decisdo do consumidor. As empresas que compreendem e
otimizam esses aspectos t€ém mais chances de sucesso no comércio eletronico (Souza
Silva e Silva Paula (2023).

E possivel notar que a decisdo do consumidor est4 cada vez mais complexa, hoje
nao basta apenas oferecer prego, € necessario procurar entender a demanda do cliente para
que seja assertivo, e identificar fatores criticos de sucesso. A decisdo de compra ou de
utilizagdo de qualquer servico depende de diversos fatores influenciadores que,
incentivam ou nao a decisao do consumidor. Quando estas variaveis sao semelhantes
entre as empresas concorrentes outros pontos devem ser explorados, buscando sempre
uma vantagem competitiva que as distancie da concorréncia (Kotler, 2017).

Las Casas (2012) ressalta que em diversos estudos as pessoas tém formas
diferenciadas de reagir no comportamento de compra, mesmo sendo colocadas nas
mesmas situagdes, isso acontece por sermos diferentes uns dos outros, o autor ainda
afirma que as pessoas vivenciam experiéncias ruins e boas todos os dias, cada pessoa
sofre diferente porque carrega aprendizados e vivéncias diferentes e tudo isso age de
forma direta ou indireta no comportamento de compra.

A presente pesquisa tem como foco o estudo das estratégias utilizadas nas redes
sociais que influenciam as vendas online, tema motivado por entender que as empresas
estdo utilizando cada vez mais essa técnica, pois ¢ uma forma de se comercializar e
anunciar o seu produto de uma forma mais facil, rapida e acessivel.

Diante deste contexto, o presente estudo teve como questdo de pesquisa: qual a
influéncia das redes sociais como estratégia de vendas online? Para responder a este
problema, definiu-se como objetivo geral entender o grau de relevancia das estratégias
utilizadas nas redes sociais para melhorar as vendas online. E como objetivos especificos

levantar os principais conceitos relacionados ao tema; avaliar o papel das redes sociais na
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influéncia das vendas online e determinar as melhores estratégias utilizadas nas redes

sociais para melhorar as vendas por esse meio.

2. Referencial Teorico

2.1 Fatores influenciadores no comportamento de compra

Kotler ¢ Armstrong (2023) apontam quatro grupos de fatores influenciadores do
comportamento do consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicologicos, conforme

apresenta a Figura 1:

Figura 1: Fatores influenciadores no comportamento de compra

Psicologia do
consumidor
Processo de decisiio S
s Decisies de compra
Estimulos de Outros > Motivagdo —  decompra
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Fonte: Kotler e Keller (2014)

Solomon (2016) afirma que um dos principais aspectos do estudo do
comportamento do consumidor na atualidade ¢ o fato de que os compradores geralmente
adquirem produtos mais pelo que representam em detrimento de suas utilidades, assim
caracteristicas e atributos basicos ndo possuem tanta representatividade no estimulo de

compra par o cliente. E ainda segundo o autor, ¢ importante a compreensao do
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comportamento do consumidor, tendo em vista que o mesmo nao ¢ conhecedor de seus
motivos mais profundos ou daquilo que pode influencia-lo na op¢ao por um produto ou
servico. Esta compreensdao ocorre mais facilmente através dos fatores motivacionais,

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Kotler e Keller (2014) ressaltam que a cultura pode ser considerada o principal
fator que determina comportamento e desejos de um consumidor, sendo possivel
compreender a grande influéncia que a cultura exerce sobre os habitos dos individuos ao
identificar como estes se relacionam em fun¢ao de sociabilizagdo com grupos sociais ¢
caracteristicas voltadas a nacionalidades e religides distintas. Segundo Solomon (2016) a
cultura envolve significados, rituais, normas e tradicdes compartilhadas entre os membros

de uma organizag¢do ou sociedade

No estudo do comportamento do consumidor, Kotler e Keller (2014), argumentam
que os fatores sociais, representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status, influenciam fortemente a decisdo de compra dos individuos. Os grupos de
referéncia sdo aqueles que exercem influéncia direta ou indireta no comportamento ou
atitudes de um individuo, normalmente, a influéncia direta ¢ realizada por grupos de
afinidade, subdivido em primario (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho com
interacdo continua e informal) e secundario (grupos religiosos, grupos profissionais e

associagoes de classe, sdo formais e exigem menor interagdo continua.

O comportamento de compra das pessoas muda durante as diversas fases de suas
vidas, pois ao longo do tempo verificam alteragdes nos hébitos e o surgimento de novas
expectativas provenientes da maturidade. Existem aspectos pessoais que influenciam
mais fortemente a vida das pessoas, como idade e ciclo de vida, ocupagdo, situagdo
econdmica e estilo de vida, personalidade e autoimagem. Kotler e Armstrong (2023)
comentam que a decisdo de compra pode ser moldada pelo estagio do ciclo de vida da
familia, estagios pelos quais as familias passam a medida que seus membros amadurecem

Destaca-se ainda a ocupacao e situagdo econdmica que, segundo Kotler e Keller (2014),
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a profissdo ou atividade dos consumidores, também influencia o padrao de consumo de
uma pessoa. Segundo Kotler e Keller (2014) quanto o consumidor tem um estilo de vida
¢ o padrao de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de
vida representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente. Diante disso, as
empresas buscam ligar seus produtos a um estilo de vida, como forma de atingir um

publico alvo especifico.

No caso da percepg¢ao, Solomon (2016) afirma que representa o processo pelo qual
sensacdes sdo selecionadas, organizadas e interpretada. Assim, o autor considera que o
estudo da percep¢ao depende dos incrementos que sdo dados as sensacgdes para que estas
adquiram significado. A atitude do consumidor, segundo Solomon (2016), representa
uma avaliagdo abrangente e duradoura aplicavel a inimeros eventos da vida e perdurando
por bastante tempo. A referida avaliagcao ocorre por parte do consumidor a seu respeito e

sobre as outras pessoas, assim como em relagdo a produtos, servigos, publicidade etc.

2.2 Comportamento do consumidor do e-commerce

O e-commerce, ou comércio eletronico, tem se tornado cada vez mais relevante
no cendrio atual, impulsionado pelo avango da tecnologia e pelo aumento da
conectividade. Com a facilidade de acesso a Internet e a disponibilidade de dispositivos
moveis, os consumidores agora tém a opgdo de realizar compras online de forma
conveniente, rapida e acessivel (Park ef al., 2019).

O comportamento do consumidor do e-commerce, conforme apresenta Kotler
(2017), tem se tornado um tema de interesse crescente entre os pesquisadores e
profissionais de marketing, uma vez que compreender suas motivagdes e decisoes de
compra ¢ essencial para o sucesso das empresas nesse ambiente digital. Dessa forma
compreender alguns conceitos de marketing € essencial para o desenvolvimento do

trabalho. Em vista disso, Las Casas (2012) destaca que o marketing surge na década de

1940, nos Estados Unidos, como uma ac¢do mercadologica, que traz consigo o objetivo

Journal of Technology & Information — ISSN 2764-2224 — Volume 6 — Ntmero 1 — 2026
wWww.jtni.com.br


http://www.jtni.com.br/

Journal of Technology & Information

> IEETTIN K

principal de aumentar o consumo e troca por meio de atividades comerciais. Cita que o
marketing se baseia no processo de troca de produtos e servigos, a fim de obter a plena
satisfacao das necessidades dos consumidores.

O marketing desempenha um papel fundamental na compreensao e influéncia do
comportamento do consumidor. Segundo Kotler (2017), o marketing ¢ o processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que experimentou e deseja
por meio da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros. Nesse sentido,
conforme apresenta Kotler (2017), o marketing busca identificar as necessidades e
desejos dos consumidores, compreender seus comportamentos e desenvolver estratégias
para atender a essas demandas de forma eficaz. Ao entender o comportamento do
consumidor, o marketing pode direcionar suas ag¢des de forma mais precisa,
proporcionando maior simbolo e valor aos produtos e servigos oferecidos.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2010), o estudo do comportamento do
consumidor auxilia os profissionais de marketing a entender como os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a produtos e servicos. Essa compreensao permite que
as empresas se comuniquem de maneira eficaz, segmentem seu publico-alvo e
desenvolvam estratégias de marketing direcionadas, levando em consideragdo os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor, como suas necessidades, motivadas,
frustradas e motivagdes.

Quanto a definicdo do comportamento, segundo Sheth et al (1999), o
comportamento do cliente ¢ definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes como a
compra e utilizagdo de produtos e servicos, e preco que estdo dispostos a pagar para
adquiri-los. Tal definicdo demonstra que o comportamento do cliente engloba inimeros
papeis a serem assumidos, até chegar na fase da tomada de decisao de compra em canais
virtuais.

Engel et al. (2000) defendem que o comportamento do consumidor esta ligado em

conseguir e consumir produtos e servigos, compreendendo os métodos decisorios que
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precedem e advém estes atos, logo, ¢ um tema de relevancia para qualquer
empreendimento. Entende-se, portanto que este fato esteja ligado a motivagao humana e
0 consumo.

Nesse contexto, compreender o comportamento do consumidor no ambiente
online tornou-se fundamental para as empresas obterem sucesso nesse mercado altamente
competitivo, pode-se apontar algumas facilidades deste comércio online. A facilidade de
comparagao de precos também desempenha um papel importante nas decisoes de compra
online. Os consumidores podem facilmente pesquisar e comparar pregos de diferentes
varejistas online, permitindo que tomem decisdes presidiarias e busquem as melhores
ofertas disponiveis. A transparéncia de precos online ¢ a possibilidade de acesso a cupons
de desconto e promogdes também abriram para a decisdo de compra dos consumidores
(Park et al., 2019).

O processo de decisao de compra no e-commerce ¢ complexo e envolve diversas
etapas, que sdo influenciadas por fatores intrinsecos e extrinsecos ao consumidor.
Segundo Kotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra ¢ composto pela
necessidade reconhecida, coleta de informacgdes, avaliacdo, decisdo final de compra e
comportamento pds compra.

No ambiente online, essas etapas sdo mediadas por caracteristicas especificas,
como a facilidade de busca de informagdes, a disponibilidade de estimativas de produtos
por outros consumidores e a comodidade de realizar a compra independente da hora e do
local em que se encontra.

Influéncias Sociais: As influéncias sociais exercem um papel significativo no
comportamento do consumidor do e-commerce. Segundo Schiffman e Kanuk (2010), o
comportamento do consumidor ¢ influenciado por diferentes grupos de referéncia, como
familiares, amigos, especialistas e influenciadores digitais. No ambiente online, essas
influéncias podem ser ampliadas por meio de clientes personalizados, estimativas de
produtos e compartilhamento de experiéncias nas redes sociais. Percep¢do de Risco: A

percepgao de risco ¢ um fator-chave no comportamento do consumidor do e-commerce.
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De acordo com Machado (2021), o risco pode ser percebido em diferentes dimensdes,
como risco financeiro, risco funcional, risco social, risco psicoldgico e risco de tempo.

No ambiente online, segundo Machado (2021), os consumidores enfrentam
desafios adicionais em relagdo a seguranga das transacdes, a qualidade dos produtos e a
confianga nas empresas. Portanto, estratégias que reduzem a percep¢do de risco e
transmitem seguranca e confiabilidade sdo essenciais para conquistar a confianga dos
consumidores. Experiéncia do Consumidor: A experiéncia do consumidor desempenha
um papel crucial no comportamento do consumidor do e-commerce. Segundo Machado
(2021), a experiéncia do consumidor ¢ composta por elementos sensoriais, afetivos,
cognitivos e comportamentais.

No ambiente online, segundo Machado (2021), os consumidores buscam nao
apenas adquirir produtos, mas também vivenciar uma experiéncia satisfatoria e vivida. A
personalizagdo, a facilidade de uso, a rapidez na entrega e o atendimento ao cliente sdao
alguns dos aspectos que podem contribuir para uma experiéncia positiva do consumidor
no e-commerce.

A fidelizagdo do consumidor é um objetivo estratégico para as empresas de e-
commerce. Segundo Reichheld e Schefter (2000), a fidelizacdo do consumidor esta
relacionada a criagdo de relacionamentos duradouros € mutuamente benéficos. No
ambiente online, estratégias de fidelizagdo, como programas de recompensas,
atendimento personalizado e comunicacdo efetiva, sdo essenciais para manter o0s

consumidores engajados e estimular a repeticdo de compras.

2.3 Teorias e modelos de comportamento do consumidor no ambiente online

O comportamento do consumidor online tem sido amplamente estudado e pode
ser explicado por meio de diferentes teorias e modelos. Um dos modelos mais
amplamente utilizados ¢ o Modelo de Aceitacdao da Tecnologia (TAM), padrao por Davis

(1989), que busca entender o uso de tecnologias, incluindo o comércio eletronico.

10
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Segundo o TAM, a intengdo de uso de uma plataforma de comércio eletrdnico ¢
influenciada pela percepcao de utilidade e facilidade de uso do sistema (Davis, 1989).

Além do Modelo de Aceitagao da Tecnologia (TAM), existem outras teorias e
modelos que t€m sido aplicados para entender o comportamento do consumidor no
comércio eletronico. O Modelo de Adog¢ao do Comércio Eletronico proposto por Liang e
Wei (2004). Esse modelo enfatiza a influéncia de fatores individuais e contextuais na
adog¢do do comércio eletronico pelos consumidores. Ele destaca a importancia da
percepcao de risco, da confianga nas transacdes online, da facilidade de uso do site e da
utilidade percebida como determinantes-chave para a ado¢do do comércio eletronico.

Outra teoria relevante ¢ a Teoria da Autodeterminacgdao, que se concentra nas
motivagdes e nas necessidades psicoldgicas dos consumidores no ambiente online.
Segundo esta teoria, os consumidores sdo motivados por trés necessidades psicologicas
fundamentais: autonomia, competéncia e relacionamento. A satisfagdo dessas
necessidades através de experiéncias de compra online pode levar a uma maior intengao
de continuar comprando e uma maior lealdade do consumidor (Chen et al., 2017).

Outro modelo que tem sido aplicado no contexto do comércio eletronico ¢ o
Modelo de Processamento de Informagao Online (OIP, Online Information Processing).
Esse modelo sugere que os consumidores processam informagdes de forma diferente no
ambiente online em comparagdo com o ambiente offline. O OIP aborda aspectos como a
busca de informagdes online, a avaliacdo da confianca da fonte, a influéncia das
recomendacoes e recomendagdes de outros consumidores e a tomada de decisao de
compra no ambiente digital (Li ef al., 2015).

Essas teorias e modelos oferecem insights valiosos sobre o comportamento do
consumidor no ambiente online, ajudando a compreender as motivagdes, necessidades e
processos de tomada de decisdao dos consumidores no contexto das compras de
cosméticos online. E importante considerar essas teorias ao desenvolver pesquisas e
estudos sobre o perfil do consumidor nesse contexto especifico, a fim de obter uma

compreensdo mais aprofundada e embasada.
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2.4 Influencers

Hoje, os chamados influenciadores digitais praticam uma nova modalidade de
jornalismo, independentemente de terem ou ndo uma formacao académica na area. Estes
novos profissionais trazem noticias e discutem assuntos, por meio de videos no Youtube
ou textos em blogs, dentre outras possibilidades (Silva e Tessarolo, 2016).

Gomes et al. (2017) explica que os influenciadores digitais sdo personalidades
capazes de desenvolver um engajamento de forte influéncia com a grande quantidade de
seguidores nas redes sociais, tornando-se entdo, um modelo de referéncia, credibilidade
da transmissdo de informagdo e da difusdo de opinides acerca de diversas tematicas.
Atualmente j4 sdo milhares de contas referéncias de individuos influentes, e para ser visto
dessa forma, € necessario um alto nimero de seguidores e um estilo de vida que o ptblico
admira. Além disso, um dos fatores mais importantes que tornou esse meio tao forte foi
a possibilidade de os clientes interagirem entre si, portanto, a0 mesmo tempo em que um
influenciador posta uma publicagdo fazendo uso de algum produto, todos os seus
seguidores podem comentar e dar sua opinido sobre.

Essa interacdo quase que instantanea entre eles gera uma sensagao de proximidade
com o publico, e Cardoso (2016) afirma que ela também permite uma frequente troca de
opinides, experiéncias, reclamagdes e sugestdes nos canais.

As caracteristicas dos novos consumidores nos levam a perceber que o futuro do
marketing serd uma mescla continua de experiéncias on-line e off-line. Inicialmente, o
consumidor tomara conhecimento do produto e da marca pela juncdo da comunicagdao
tradicional de marketing ativada pela analise dos dados de suas experiéncias passadas e
de recomendacdes de amigos e familiares, tanto online quanto off-line.

Os consumidores entdo prosseguirdo por uma série de pesquisas adicionais,
utilizando as avaliagdes de outros clientes — de novo, on-line € off-line. Desse modo, ao

efetuar a compra, o consumidor experimentara um servico personalizado vindo da
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maquina com interface humana, assim, a tecnologia ¢ alimentada com registros de
experiéncias inteiras, tornado o sistema de andlise de dados cada vez mais preciso ao
ofertar um novo produto ou servigo ao cliente (Kotler, 2017).

No século XX, a publicidade reinou de maneira absoluta. A midia de massa foi
considerada o melhor recurso para as organizagdes alcangarem o maior numero de
pessoas possivel, de acordo com o seu publico-alvo, mas com o tempo tornou-se um meio
de divulgacdo caro, dado o alto investimento, ¢ mais utilizado por médias e grandes
empresas. A maioria das organizagdes (micro, pequenas e boa parte das empresas de
médio porte) ndo tem recursos financeiros para realizar campanhas publicitirias em
midias de massa ao ponto de obter um ROI (Retorno sobre o Investimento) satisfatorio e
capaz de reproduzir novas e continuas campanhas nestes meios de comunicagao (Miceli
e Salvador, 2017).

No século XXI, com o avango das TICs (Tecnologia, Informagao e Comunicagao),
sociedade e mercado tem evoluido de maneira mais intensa e veloz. O marketing ¢ uma
das areas com maior transformagao devido a esses fatores de evolugdo, com destaque para
o marketing digital amplamente utilizado em organizagdes publicas e privadas como
instrumento de auxilio aos gestores para atingirem tanto os objetivos administrativos
como os mercadologicos (Cavalari e Cunha, 2008).

Redes sociais como Facebook, Instagram ou Twitter sao os ambientes ideais para
esse tipo de comunicacdo. Além disso, do ponto de vista de Webber, o Facebook monetiza
negdcios e ja ultrapassou o Google. Portanto, o Facebook revelara novas maneiras pelas
quais as organizacdes podem ser eficientes e influenciar campanhas sociais para
consumidores e deve revelar que o marketing direcionado ao ambiente social movel sera
efetivamente praticado em breve (Melo, 2018).

Os influenciadores representam um tipo de endossante de terceiros que molda as
atitudes do publico (Lambim, 2017). Os influenciadores digitais hoje, ganham

popularidade através da participagdo em sites de redes sociais e alcancam fama através
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da midia online, como blogs e videos online em sites como YouTube, Facebook e
Instagram.

Os influenciadores acumulam seguidores através do conteudo que eles cultivam,
permitindo que o publico entre em suas narrativas pessoais. Eles sdo frequentemente
vistos como mais organicos, com muitos deles levando vidas normais, ndo como
celebridades ou atores estabelecidos, tornando-os mais relacionaveis com 0s
consumidores comuns que assistem ao seu conteido. Uma maneira de os influenciadores
monetizarem seu conteudo ¢ por meio de promogdes altamente personalizadas e
carregadas de opinides de produtos / servigos que influenciam a experiéncia pessoal por
uma taxa (Las Casas, 2012).

Grieger e Botelho-Francisco (2019), apresentam que os influenciadores digitais
usam seus perfis nas redes sociais digitais (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube etc.)
para conversar com seu publico sobre pautas cotidianas, incluindo habitos de consumo,
independente do segmento ou nicho em que atuam, exercem influéncias ou impactos
acima da média fidelizando e engajando o seu publico por meio de contetido, o que leva
a monetizag¢do de contetido passando a gerar um valor de troca potencial para produtos e
marcas de empresas pequenas, médias e grandes, algumas ja consolidadas no mercado ha
muitos anos ¢ de segmentos diversos. Essas empresas se utilizam da popularidade,
relevancia e credibilidade dos influenciadores digitais para conversar com seu publico

alvo.

3. Metodologia

A metodologia adotada nesta pesquisa trata-se de revisao de literatura com
pesquisas bibliograficas. Assim, os esfor¢os da pesquisa exploratdria foram voltados a
encontrar conceitos relacionados a essas tematicas e nos aproximar das discussoes
existentes no universo desses temas. Gil (2008) afirma que estas pesquisas visam

proporcionar familiaridade com o problema, a fim de torna-lo explicito, com objetivo
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principal de aprimorar ideias ou a descoberta intuitiva, servindo aos pressupostos iniciais
desta pesquisa.

No que se refere aos objetivos, a pesquisa se classifica como exploratoria e
descritiva. Para Gil (2010), a pesquisa exploratoria € significativa em qualquer situacao
sobre a qual o pesquisador ndo disponha do entendimento suficiente para prosseguir com
o projeto de investigacdo. E descritiva porque identifica, expde e descreve os fatos reais
conforme as caracteristicas do grupo ou populagdo estudada ou contexto social analisado.

Os métodos que foram utilizados para a coleta de dados da pesquisa foi qualitativa,
que de acordo com Gil (2010), os estudos que empregam uma metodologia qualitativa
podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interagao de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais, e
visa identificar em empresas de pequeno porte como elas utilizam o marketing digital

como estratégia de crescimento.

4. Analise e Interpretacio dos Resultados

Com base na literatura apresentada, a facilidade de acesso e o avango de
tecnologias permitiram o consumo de produtos e servigos a distancia, com o seu
crescimento as empresas precisaram criar mecanismos € estratégias para atender o seu
publico, contudo Silva, et al., (2021), afirmam que a pandemia acelerou necessidades do
mercado e da sociedade, forcando muitas empresas, que ja vendiam remotamente, mas
principalmente as que ndo vendiam nessa modalidade a se adaptarem e a adotarem
estratégias que permitissem ofertar seus produtos e servicos a distdncia, com todos os
percalcos de um trabalho também remoto, muitas vezes, sem contar que a realidade da
pandemia também antecipou a educagdo a distancia, a necessidade de privilégio da
sustentabilidade e da adocdo de estratégias de marketing digital para fomentar o e-

commerce.
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O comércio eletronico estd mudando a maneira como as pessoas compram como
mencionado acima, as vendas online nos ultimos anos. Portanto, os consumidores podem
fazer compras de forma rapida e facil sem sair de casa, nesta fase chamada de economia
digital em que os clientes encontram meios faceis (como midia social e outras
ferramentas) de procurar, analisar e avaliar promessas de posicionamento de produtos e
marcas, exigindo transparéncia por parte das empresas. As empresas podem se posicionar
como qualquer coisa, mas, a menos que exista um consenso baseado na comunidade, o
posicionamento nao significa nada mais que dissimula¢ao corporativa (Premebida, 2021)

O e-commerce ainda pode acontecer independente da loja existir ou ndo virtual,
as negociagoes e negdcios sdo sempre online, seja pelo WhatsApp, Telegram, Instagram,
Facebook e outros métodos sociais virtuais. essa dindmica acontecendo em novos
costumes praticados e estabelecidos na Internet, incluindo os periddicos académicos
ainda s3o pouco explorados (Marinho et al. 2021).

No entanto, ¢ sabido que ¢ cada vez mais dificil dividir esta situagdo ¢ dividida
em duas partes fechadas, dependendo principalmente da quantidade de operagdo (em
valores e nimeros). Atualmente, muitas institui¢des se especializam em por exemplo, o
Instagram. Em outros casos, até existem dominios e sifes, mas tornam-se algo mais
figurativo, enquanto o perfil comercial do /nstagram explodiu entre os admiradores e,
entdo também vendendo 14, por mais maduras e informais, as plataformas sao escolhidas
com base nos resultados que apresentam (Marinho et al. 2021).

Nos ultimos anos, diversos estudos sobre o comércio eletronico foram publicados
no meio académico. Abaixo foram consolidados alguns exemplos de trabalhos recentes

que abordaram o tema:
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Tabela 1 — Estudos recentes sobre comércio eletronico

Periodico/

Titulo Autor Publicaciio

Crescimento do e-commerce no Brasil: desenvolvimento, servigos

logisticos e o impulso da pandemia de Covid-19 Cruz (2021) GeoTextos

Marketing digital, E-commerce e pandemia: uma revisdo Silva et al. Research, Society

bibliografica sobre o panorama brasileiro (2021) and Development
E-commerce no Brasil: um estudo de campo da regido Sudeste, Soares (2021) Tese de Doutorado
cenario de 2021 e os impactos da pandemia. UFRJ
Transformacao digital acelerada: Efeitos da pandemia COVID-19 Rodrigues ¢ Monografia UFRJ

no varejo Ferreira (2021)

Dissertagdo da
Universidade de
Coimbra

A importancia do E-Commerce e das Plataformas Digitais para as Rodrigues et
PMEs: Uma reflexdo a luz do contexto do COVID-19 al. (2021)

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Segundo Cruz (2021, p.6), “os consumidores ndo compram coisas, mas resolvem
seu problema. Portanto, ¢ um desejo de satisfazer e atender a demanda por meio de
campanhas de marketing utilizadas pelas empresas para alcangar seus clientes”.

J& de acordo com Silva (2021) a rede de tecnologia e comunicag¢ao digital permite
um mercado vibrante e livre concorréncia, onde dependendo do local e ramo onde se
pretende atuar, de forma Indices e auspiciosidade trazem intimeras oportunidades de
crescimento para a empresa porque através da internet, todas as barreiras geograficas sao
removidas, permitindo as empresas visibilidade global do seu mercado de atuagdo,
permitindo desenvolver estratégias de vendas diferenciada.

Conforme Soares (2021), as ofertas de marketing digital possuem trés beneficios
para os consumidores: informagdo, conveniéncia e interatividade, que ¢ pessoas,
independentemente de seus desejos. Entdo o cliente agora tem tendo mais opg¢des na hora
de obter um produto ou servigo, eles jogam fora os passivos ganham voz ativa no

mercado, o que decidem comprar e quando comprar sem ter que ser persuadido ou na fila
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de um vendedor obtenha conhecimento e experiéncia quando, onde e como quer expor
sua satisfacao e insatisfacao na Internet.

De acordo com Rodrigues e Ferreira (2021), uma aplicagdo representa uma
tecnologia que ¢ nas maos do povo, uma das principais estratégias no momento ¢
desenvolvimento de aplica¢des. Os aplicativos podem ser desenvolvidos com objetivos
mais diversos, gerando uma aplicagdo do tipo servico, forne¢a resultados instantaneos aos
usuarios, ou também pode integrar todo o servigo online, off-line em um aplicativo.

Um aplicativo, o APP pode ser integrado a estratégia Marketing digital para
qualquer tipo de negdcio, vocé pode criar diversos aplicativos algo, desde que ndo sé
ofereca a possibilidade de venda, mas também integre alguns trazer beneficios adicionais,
conteudo, informagdes uteis para o usuario para facilitar para ele direito de usar. Dessa
forma, vocé tem marketing viral gratuito para seu aplicativo, assim, as pessoas irdo baixa-
lo e usa-lo e recomenda-lo a outras pessoas (Rodrigues e Ferreira, 2021).

Ao analisar os estudos em detalhes, foram mapeadas as principais contribui¢des
do comércio eletronico para as empresas, principalmente em periodos de crise como o da

Covid-19. Os dados foram consolidados a apresentados conforme a tabela 2 a seguir:

Tabela 2 — Contribui¢des do comércio eletronico para as empresas

Contribuicao/Impacto/Vantagem Autor

Leque de opgdes maior, para ofertar uma variedade maior de

produtos, por diferentes meios. Cruz (2021)
Acompanhamento das avaliagdes dos usuarios Cruz (2021)
Otimizacao das estratégias de marketing Cruz (2021)
Personalizagdo de produtos Cruz (2021)

Sustentabilidade empresarial

Aumento das parcerias de negocio

Desenvolvimento em marketing digital

Melhor atendimento ao cliente por meio de chats

Melhora a logistica de transporte e nos centros de distribui¢ao
Economia de custos

Processos automatizados e ageis

Maior acesso a mercados

Custos de transagdo menores

Silva et al. (2021)

Silva et al. (2021)

Silva et al. (2021)

Soares (2021)

Soares (2021)

Rodrigues e Ferreira (2021)
Rodrigues e Ferreira (2021)
Rodrigues et al. (2021)
Rodrigues et al. (2021)

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

18

Journal of Technology & Information — ISSN 2764-2224 — Volume 6 — Ntmero 1 — 2026

WWwWw.]jtni.com.br


http://www.jtni.com.br/

Journal of Technology & Information

> IEETTIN K

Ao estudar sobre o comércio eletronico, Cruz (2021) mencionou que durante o
contexto da pandemia, foi possivel notar vantagens do comércio eletronico como o maior
leque de opgdes para ofertar produtos em plataformas digitais, a possibilidade de
acompanhar as avaliagdes dos usudrios e tomar agdes que visem a melhoria da satisfacdo
do consumidor, a otimizagdo das estratégias de marketing, e a maior facilidade para
ofertar produtos personalizados. Silva et al. (2021) também refor¢aram sobre o aspecto
sustentavel do E-commerce, que contribui para que as empresas consumam menos
recursos naturais, ¢ aumentem o grau de sustentabilidade empresarial de seus negdcios.
Além disso, os autores destacaram a maior facilidade para firmar parcerias, ¢ o

desenvolvimento em marketing digital.

Com foco nas tecnologias do comércio eletronico, Soares (2021) destacou em seu
estudo a variedade de canais como chats, para melhorar o atendimento aos clientes. Além
disso, o comércio digital favorece melhoria na gestdo de estoque e logistica por meio dos

centros de distribui¢do e rotas de transporte estrategicamente planejadas.

Silva et al. (2021) e Rodrigues (2021) elencaram as possibilidades de redugdo de
custos e de recursos alocados as tarefas, os processos automatizados e ageis, € o uso dos
canais para venda e marketing simultaneamente. J4 Rodrigues et al. (2021) também
destacou o maior acesso a novos mercados principalmente para empresas menores, €
custos de transac¢ao reduzidos.

Em uma anélise do trafego dos principais sites de varejo do Brasil, € possivel notar
o significativo aumento no volume de visitantes a partir de marco de 2020. Este estudo €
apresentado por Bowles (2020) na Figura 1. Bowles aponta que o periodo fez com que os
Brasileiros passassem a se sentir mais seguros e confortdveis para comprar por meio
eletronico, havendo um aumento no uso de aplicativos para compras, de 28% em margo,

para 42% em meados de junho de 2020.
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Figura 1 — Quantidade de visitas on-line nos principais sites de comércio eletronico, no
1° semestre de 2020.
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Fonte: Bowles (2020).

Segundo dados apresentados por Gongalves (2022) da E-commerce Brasil, o
crescimento das vendas online no primeiro trimestre, comparado ao mesmo periodo do
ano anterior, foi superior a 12%, o que ¢ muito significativo. Isso porque o volume de
vendas do ano passado foi expressivo e com recorde, até entdo, nas vendas nao
presenciais, além disso, o indicador MCC-ENET, utilizado para acompanhar o
desempenho das vendas online, revelou que em fevereiro de 2022 a penetragao de vendas
online alcangou 12,4% na média movel dos ultimos 12 meses, configurando o maior valor
alcancado dentro de um historico mensurado desde janeiro de 2018.

Ainda segundo Gongalves (2022), em fevereiro de 2022, o e-commerce
representou 11,6% do comércio varejista restrito (exceto veiculos, pecas e materiais de
constru¢dao). No acumulado dos ultimos 12 meses, nota-se que a participacdo do e-
commerce no comércio varejista corresponde a 12,4%. O marketing ¢ uma das principais

ferramentas nos dias de hoje para empresas que procuram saber o que os clientes nao
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querem, que tendem a ter ideias e desejos diferentes e aponta que entender os clientes
nem sempre € tao facil (Viana e Silva, 2020).

Um bom plano de marketing precisa considerar varios fatores. ser preparado,
caso contrario este plano estabelecido ndo serd eficaz, e, portanto, um plano mal
executado pode levar a uma empresa acidente. Marketing nao se trata apenas de analisar
o que os clientes desejam, trata-se de um processo completo para obter este produto ou
servigo a sua satisfagdo. Existem véarios pontos para definir um bom plano de marketing,
como: comunicagdo, o meio utilizado para atingir os mercados-alvo, como: jornais,
televisdo, radio, correio, outdoors, dentro. Canais de distribuicdo, que demonstram a
viabilidade de entrega Produtos ou servigos tangiveis e canais de vendas etc. (Kotler,
2017).

Kotler (2017), afirma que, nos tempos atuais os clientes estdo mais observadores,
mais inteligentes, mais perspicazes, mais exigentes, mais conscientes acerca dos pregos
cobrados e portanto, mais dificeis de serem agradados.

De acordo com dados da Webshoppers (2021), o faturamento do comércio
eletronico no Brasil j& seguia tendéncias de crescimento ao longo da ultima década,
impulsionado pela maior acessibilidade da internet. Ao longo do periodo, o crescimento
acumulado foi de 351%. Entretanto € not6rio o salto no crescimento de 2019, de R$ 61,90
milhdes, para 2020, com faturamento foi de R$ 87,40 milhoes. Os dados demonstram um
crescimento de 41% no volume faturado pelo comércio eletronico entre 2019 e 2020
(Webshoppers, 2021)

O relatério destaca, ainda, que a pandemia da Covid-19 contribuiu para o
crescimento dos nimeros do e-commerce no Brasil, pois muitos consumidores passaram
a buscar novas formas de adquirir produtos e servigos sem ter que frequentar as
tradicionais lojas fisicas. Portanto, se ndo existir uma presenga online forte, pode haver o
risco de perder o chamado bonde da histéria. E, presenca online nao significa apenas estar
na internet, mas ter uma loja virtual segura e uma estratégia de marketing efetiva. O

Microempreendedor que estd buscando essa presenga na internet sempre deverda se
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perguntar: os mecanismos de busca sdo importantes para o negdcio? A tomada de
decisdes procurando parceiros, clientes e fornecedores no Google? Entdo a mesma coisa
vale para o negdcio, se ndo for encontrado na internet, ¢ necessario ter uma relevancia e
a primeira sempre € o seu proprio site (Webshoppers, 2021).

No mercado contemporaneo, surgiram diversos modelos de negocios, o e-
commerce ¢ um deles, nota-se que ¢ um modelo inovador, e existem na vida dos
consumidores de hoje e, como tal, procura atrair cada vez mais clientes, surge uma
estratégia de marketing digital por ser a mais usado para executar tarefas executadas
nesses tipos de mercados. (Webshoppers, 2021).

Portanto, os consumidores passaram a possuir motores de busca, ferramenta
poderosa que permite localizar empresas proximas a sua posi¢ao naquele momento. Isso
pode ser entendido como uma forma de busca que estd evoluindo com o progresso
tecnologico, ¢ da mesma forma entende-se que isso ndo pode acontecer sem um bom

marketing digital.

5. Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo geral, entender o grau de relevancia das
estratégias utilizadas nas redes sociais para melhorar as vendas online. Para tanto, foi
realizada uma revisdo bibliografica qualitativa e descritiva inerente a tematica proposta
para o estudo, a qual foi realizada através de livros, artigos e publicacdes oficiais.

Como resultados, observou-se que o comportamento do consumidor possui um
papel crucial nas escolhas das compras online. Diversos fatores influenciam as decisdes
de compra, incluindo individuos influenciados, necessidades especificas dentre outras.
Além disso, a experiéncia do consumidor, a confian¢a na marca e as estimativas de outros
clientes também desempenham um papel importante na decisdo de compra.

Os resultados da pesquisa ressaltam a importancia do comportamento do

consumidor nas compras online, evidenciando que as decisdes de compra nao sao
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influenciadas apenas por fatores racionais, mas também por aspectos emocionais e
sociais. A presenca de influenciadores, por exemplo, pode moldar percepcdes e gerar
desejo pelos produtos, enquanto necessidades especificas dirigem a busca por solugdes
que atendam a essas demandas.

A experiéncia do consumidor € outro fator determinante; um site intuitivo, um
processo de checkout simplificado ¢ um bom atendimento ao cliente podem aumentar a
satisfacao e a probabilidade de recompra. A confianga na marca também ¢ fundamental:
consumidores tendem a escolher marcas que conhecem e nas quais confiam,
especialmente em um ambiente online onde a seguranca das transagdes ¢ uma
preocupacao constante. Adicionalmente, as avaliagdes e recomendagdes de outros
clientes atuam como um guia essencial nas decisdes de compra. Testemunhos positivos
podem reforgar a credibilidade de um produto, enquanto criticas negativas podem levar a
desisténcia.

Com isso, ¢ evidente que cada um desses elementos interage e contribui para a
formagdo da decisdo de compra, destacando a complexidade do comportamento do
consumidor no contexto digital. E crucial, portanto, que as empresas considerem essas
variaveis ao desenvolver estratégias de marketing e aprimorar a experiéncia do usuario,
visando ndo apenas atrair novos clientes, mas também fideliza-los. Sendo assim, a
identificagdo de circunstancias que desencadeiam determinadas necessidades ¢ de
responsabilidade do marketing, coletando informagdes entre varios consumidores,
podendo desenvolver estratégias de marketing que provoquem interesse do consumidor

Outro ponto importante avaliado, foi que o comportamento do consumidor do e-
commerce tem se tornado um tema de interesse crescente entre os pesquisadores e
profissionais de marketing, uma vez que compreender suas motivagdes e decisoes de
compra ¢ essencial para o sucesso das empresas nesse ambiente digital. Dessa forma
compreender alguns conceitos de marketing € essencial para o desenvolvimento do
trabalho. Nesse sentido, o marketing busca identificar as necessidades e desejos dos

consumidores, compreender seus comportamentos ¢ desenvolver estratégias para atender
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a essas demandas de forma eficaz. Ao entender o comportamento do consumidor, o
marketing pode direcionar suas a¢des de forma mais precisa, proporcionando maior
simbolo e valor aos produtos e servigos oferecidos.

Por fim, conclui-se que os objetivos de estudo foram atingidos, porém, como o
estudo limitou-se a uma revisao de literatura, as oportunidades para pesquisas futuras sao
vastas e variadas, permitindo que os pesquisadores aprofundem a compreensao do
comportamento do consumidor nas compras online. Ao aplicar métodos empiricos e
explorar novas dimensdes do tema, sera possivel gerar novas conclusdes que beneficiem
tanto a teoria quanto a pratica no campo do marketing digital e do e-commerce. Essa
continuidade na pesquisa € essencial para que as empresas se mantenham relevantes em

um mercado em constante evolucao.
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