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Resumo:

As redes sociais e 0s dispositivos moveis transformaram de maneira significativa o consumo e
as vendas online, estabelecendo a conectividade continua como elemento central da economia
digital contemporanea. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e LinkedIn deixaram
de ser apenas espacos /de interacdo e passaram a constituir ambientes estratégicos de
comunicacdo e negocios, favorecendo a divulgacdo -de produtos, a construcdo de
relacionamentos e a fidelizacdo de clientes. Nesse contexto, 0 e-commerce consolidou-se
como uma importanté inovacao tecnolgica, ao integrar recursos avancados de segmentacéo,
personalizacdo de contetdo, interacdo em tempo real e ferramentas automatizadas de gestao.
A experiéncia do usuario tornou-se mais dinamica, responsiva e orientada por dados,
refletindo a evolug@o do comportamento do consumidor, cada vez mais informado, exigente e
participativo. A Integracdo entre redes sociais e comercio eletrénico, associada ao uso de
métricas instantaneas e analises preditivas, ampliou a eficiéncia das estratégias digitais e
facilitou a conversdo de interactes em transagdes. Assim, a presenca digital deixou de ser
apenas um/ diferencial competitivo para tornar-se condicdo indispensavel a atuacdo de
empresas /em um mercado marcado pela rapidez das transformactes tecnologicas e pela
crescente influéncia das midias sociais nos processos de decisao de compra.
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Abstract

Social media and mobile devices have profoundly transformed consumer behavior and online
sales, establishing constant connectivity as a defining feature of the contemporary digital
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economy. Platforms such as Instagram, Facebook, TikTok, and LinkedIn have evolved from
simple interaction spaces into strategic environments for communication and business,
enabling product promotion, relationship building, and customer loyalty. In this context, e-
commerce has emerged as a key technological innovation by integrating advanced tools for
segmentation, personalized content delivery, real-time interaction, and automated
management systems. These resources have reshaped the user experience, making it more
dynamic, data-driven, and responsive to the needs of increasingly informed, demanding, and
participatory consumers. The integration between social media and e-commerce, supported by
instant metrics and predictive analyses, has enhanced the efficiency of digital strategies and
facilitated the conversion of interactions into transactions. Therefore, digital presence is no
longer merely a competitive advantage, but an essential requirement for businesses operating
in a market characterized by rapid technological transformations and the growing influence of
social media in purchasing decisions.

Keywords: marketing, e-commerce, consumer, technology

Resumen

Las redes sociales y- los dispositivos maviles han transformado de manera significativa el
consumo Yy las ventas en linea, estableciendo la conectividad continua como un elemento
central de la economia digital contemporanea. Plataformas como  Instagram, Facebook,
TikTok y LinkedIn dejaron de ser simples espacios de interaccion para convertirse en
entornos estratégicos de/comunicacion y negocios, facilitando la divulgacion de productos, la
construccion de relaciones y la fidelizacion de clientes. En este contexto, el comercio
electrénico se consolidd como una innovacién tecnolégica clave al integrar recursos
avanzados de segmentacion, personalizacion de contenido, interaccion en tiempo real y
sistemas automatizados de gestion. La experiencia del usuario se ha vuelto mas dinamica,
responsiva y orientada por datos, reflejando’la evolucion del comportamiento del consumidor,
cada vez mas informado, exigente y participativo. La integracion entre redes sociales y
comercio electronico, junto con el uso de metricas Instantaneas y. analisis predictivos, ha
aumentado la eficiencia de las estrategias digitales y ha facilitado. la conversion de
interacciones en transacciones. De este modo, la presencia digital dejé de ser un.diferencial
competitivo para convertirse en un requisito esencial ‘para las empresas que operan en un
mercado /marcado por rapidas transformaciones tecnol6gicas 'y por la creciente influencia de
las redes soctales enlos procesos de decision de compra.

Palabras clave: marketing, comercio electronico, consumidor, tecnologia

Introducéo
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Dispositivos moveis como celulares, tablets, notebooks e outros, mantém o tempo todo
as pessoas conectadas, e transformam a mobilidade em uma exigéncia para o consumo digital
contemporaneo. Impulsionados pela praticidade do cotidiano, a conexao constante converteu
a internet em vitrine e balcdo de vendas simultaneamente, permitindo que consumidores
pesquisem, comparem e comprem com apenas um clique. Nesse cenério, tecnologias maveis,
aplicativos inteligentes e sistemas de pagamento integrados redefiniram o papel do vendedor
digital, tornando indispensavel a atuacdo multicanal (Nam; Kannan, 2020). Assim, a presenca
digital deixou de ser opcional para se tornar condi¢do essencial de competitividade (Viana,
2025).

Paralelamente, as redes sociais evoluiram de ambientes de interacdo para ferramentas
estratégicas de negocios. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e LinkedIn
aproximam marcas de consumidores por meio de algoritmos de recomendacdo, inteligéncia
artificial e analises comportamentais em tempo real, permitindo segmentacdo precisa e
comunicacao personalizada (Bashar; Wasig; Nyagadza; Maziriri, 2024). Esse movimento
transformou o comportamento de compra e ampliou oportunidades de mercado (Zeqiri et al.
2025), consolidando as redes sociais como impulsionadores de desejo, relacionamento e
decisdes de consumo (Busalim; Hollebeek ; Lynn; 2024).

Além disso, avaliagdes, recomendacdes e sistemas de reputacdo digital fortalecem a
credibilidade das marcas (Wang et al, 2022), enquanto formatos visuais e interativos, como
videos, lives e anuncios dinamicos, intensificam o engajamento e facilitam a aproximacao
com produtos (Luo; Hasan; Ahmad; Lei 2025). A integracdo entre plataformas sociais e
sistemas de e-commerce, somada a pagamentos Instantaneos e automagoes, reduziu a jornada
de compra e aumentou a conversao (Han 2023). Assim, as redes sociais se consolidam como
eixos centrais de inovacao, transformando interagdes em transacoes e seguidores em clientes
fieis (Banerji; Singh 2023). Neste sentido, este trabalho analisa 0 e-commerce a partir de suas
bases tecnologicas e inovagoes, destacando seu impacto nas dinamicas contemporaneas de

consumo-digital.

METODOLOGIA

A elaboracdo do referencial tedrico deste estudo foi conduzida por meio de uma
pesquisa bibliografica sistematizada em bases de dados nacionais e internacionais, com 0
objetivo de identificar evidéncias atuais sobre e-commerce, inovacao tecnologica e métricas

de desempenho em redes sociais. A busca concentrou-se em publicagdes compreendidas entre
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2020 e 2025, periodo que marca avancos significativos na digitalizacdo dos mercados e na
consolidacdo das redes sociais como ambientes estratégicos de consumo digital. Para isso,
foram consultadas as plataformas Google Scholar, Scielo, ScienceDirect, SpringerLink, IEEE
Xplore e Statista, além de fontes especializadas em métricas e tendéncias de marketing digital,
como DataReportal, Hootsuite, Sprout Social e Smartinsights. A estratégia de busca utilizou
descritores em portugués, inglés e espanhol, combinados com operadores booleanos (AND,

2 (13 2 (13

OR), incluindo termos como “redes sociais”, “social media metrics”, “engajamento online”,
“e-commerce”, “digital consumer behavior”, “marketing digital”, “technological innovation in
retail” e expressdes equivalentes em cada idioma, de modo a ampliar a abrangéncia ¢ a

precisdo.da busca.

Inicialmente, os resultados foram filtrados por meio da leitura de titulos e resumos,
seguida da selecdo dos materiais alinhados ao objeto de estudo. Foram incluidos artigos
cientificos, livros, relatorios técnicos e bases estatisticas reconhecidas internacionalmente,
desde que diretamente relacionados a atuacdo das redes sociais no comportamento do
consumidor, ao uso de métricas digitais e ao papel da inovacao tecnolégica no comércio
eletronico. Também foram aplicados critérios de exclusdo, descartando-se textos sem
relevancia temética, publicagdes sem rigor metodoldégico ou documentos anteriores ao periodo
definido (Figura 1).

Apos a selegdo final, procedeu-se a/leitura integral das fontes e a extracdo dos
conceitos e dados empiricos necessarios para construir o arcabouco teérico do estudo,
incluindo estatisticas recentes de uso de redes sociais, métricas de desempenho e parametros
internacionais de comparacdo (benchmarks). Esse conjunto de informacgGes fundamentou
tanto a contextualizacao do fenémeno investigado guanto a elaboracéo da tabela comparativa

de métricas/sociais apresentada neste artigo.
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FLUXOGRAMA DA ESTRATEGIA DE PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Baze de Dados / Fontes Conzulta de Pesguiza Dezsritares.
Operadares.
Google Schelar, Scielo, Busca sistematizada sobre Dlesericorss mwliilinsues,
Sciencelirect, Springerlink, e-commerce, inovagao [(FT/EN/EE)
IEEE Xplere, Statista, tecnologica & AND fOR
DataReportal, Hootsuite, métricas digitais [2020-
Sprout Social, Smartinsights 20Z5)

Resultados da Analise

512 materiais identificados (2020-2025)

214 materiais alinhados ao tema

A 4

147 materiais selecionados apos filtros metodologicos

92 fontes diretamente relacionadas a métricas digitais e comportamento do
consumidor

54 fontes focadas em inovapdo tecnologica aplicada ao e-commerce

Rep ‘§5ﬁtagéo sintética do
adas entre 2020 e 2025, desde a

nicdo das referéncias incluidas na

Figura 1. Fluxogra
processo de identifi
busca inicial em b

revisao final.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados evidenciam que a transformacdo digital alterou profundamente a
dindmica de relacionamento entre consumidores e marcas, influenciando percepcdes,
expectativas e processos decisorios. O consumidor contemporaneo, altamente conectado e
exposto a multiplas fontes de informacdo, tornou-se mais critico, comparativo e participativo.
Nesse contexto, as redes sociais emergem como ambientes centrais de construcdo simbdlica,
modulando emocdes, experiéncias e valores atribuidos aos produtos (Singh; Khoshaim;
Nuwisser; Alhassan, 2024). Essa mudanca se alinha a literatura que descreve jornadas de
consumo fragmentadas, ndo lineares e mediadas por interacfes simultaneas em multiplos

pontos.de contato digitais (Mele et al., 2020).

A crescente difusdo de tecnologias méveis e sistemas inteligentes ampliou a fluidez
das interacOes, permitindo respostas imediatas, interfaces intuitivas e percursos de compra
cada vez mais curtos (Nam; Kannan, 2020). Ferramentas baseadas em machine learning,
automacao e chatbots aumentaram a eficiéncia e a precisdo do atendimento, reforcando a
integracdo entre conveniéncia, inovacao tecnoldgica e comportamento de consumo (Wabhbi;
Khaddouj; Lahlimi, 2028). Ao mesmo tempo, i convergéncia entre redes sociais e
plataformas de e-commerce transformou o processo de compra.em um fluxo continuo, no qual
0 usuario permanece no mesmo ambiente digital até a finalizacdo da transacdo (Han, 2023),

ampliando o avanco do social commerce (Laradi et al., 2024).

Os resultados tambem indicam que recursos Visuais interativos, videos curtos,
transmissGes ao MIVO, stories e andncios patrocinados, tornaram-se determinantes no estimulo
ao desejo e na demonstracdo Imediata de atributos do produto (Luo; Hasan; Ahmad; Lei,
2025). Tecnaologias imersivas, como realidade aumentada e provadores virtuais, expandiram a
sensorialidade da experiéncia online (Chen; Ni; Zhang, 2024). O papel da credibilidade
digital, sustentado por avaliacOes, curtidas e compartilhamentos, mostrou-se igualmente
relevante, funcionando como novas formas de validagdo social (Wang et al., 2022) apoiadas
por sistemas automatizados (Da Silva; Vieira, 2021).

A andlise reforga que plataformas como Instagram, TikTok e Facebook operam como
espacos hibridos de entretenimento, sociabilidade e decisdo comercial. O design dessas
plataformas, baseado em rolagem continua e estimulos visuais réapidos, intensifica o
engajamento e melhora o recall da marca (Zhang; Xiao; Nicholson, 2020). Nesse ambiente,

recomendacdes de influenciadores  tornam-se  altamente  impactantes, com

Revista Panoramica — ISSN 2238-9210 — V.48 (set/dez) 2025 183



microinfluenciadores exercendo papel crescente devido a percepgdo de autenticidade e
proximidade (Alcantara-Pilar et al., 2023; Migkos; Giannakopoulos; Sakas, 2025).

A personalizagdo, impulsionada por algoritmos avangados, revelou que um dos fatores
mais criticos para percepcdo de relevancia, reducdo de sobrecarga informacional e
fortalecimento da confianca (Serrano-Malebran; Vidal-Silva; Veas-Gonzalez, 2023; Xinyun;
Chun, 2024). Essa confianca reforca vinculos emocionais que influenciam diretamente a
fidelizagdo (Hassan; Abdelraouf; EI-Shihy, 2025).

Outro achado importante diz respeito ao papel central do contetudo audiovisual
dindmico na determinacdo do comportamento de compra, especialmente videos curtos que
condensam informacdo e estimulam emocdes de forma imediata (Han; Jang, 2024). A
viralizacao amplifica o alcance organico e favorece a internacionalizacdo da mensagem. Além
disso, 0 consumidor moderno tornou-se protagonista na construcéo da reputacao das marcas,
avaliando, recomendando e criticando publicamente produtos e servicos (ElSayad; Md Saad,
2024), o que exige comunicacdo agil, transparente e humanizada (Eslami; Ghasemaghaei;
Hassanein, 2022). O atendimento rapido por. mensagens e - chatbots influencia

significativamente a percepgao de qualidade (Yum; Yoo, 2023).

Do ponto de vista estratégico, verificou-se que a integracao nativa entre redes sociais e
e-commerce reduz barreiras, diminuindo abandono de carrinho e ampliando conversdes (Hu;
Karacaoglu, 2024)/ Pesquisas demonstram maior propensao a compra quando o usuario
permanece no mesmo ambiente digital (Chen; Wang, 2024), reforcando a forca do social
commerce. Paralelamente, A analise de métricas também se consolidou como um dos pilares
da gestdo digital. Indicadores como taxa de engajamento, alcance; impressdes, tempo de
visualizacdo/e conversoes possibilitam ajustes continuos e decisdes baseadas em dados,
tornando as campanhas mais eficientes e menos dependentes de tentativas intuitivas (da Silva
et al., 2023). Os valores de referéncia (benchmarks) das principais métricas de redes sociais
entre 2023 e 2025 estdo apresentados na Tabela 1. A democratizacdo dessas ferramentas
permitiu que pequenas e médias empresas competissem com marcas maiores, utilizando

estratégias segmentadas e otimizadas.

De modo geral, os resultados revelam um ecossistema de consumo profundamente
moldado por visualidade, velocidade, interacdo social e inteligéncia de dados, configurando
um cenario no qual a integracdo tecnologica redefine a experiéncia do consumidor e a atuacao

estratégica das marcas.
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Tabela 1. Valores de referéncia (benchmarks) das principais métricas de redes sociais

entre 2023 e 2025, utilizados como pardmetros comparativos para avaliar desempenho digital.

Indicador / Métrica

Benchmark (valor)

Referéncia

Abrangéncia do uso de internet
no Brasil

Usuarios ativos de redes sociais
no Brasil

Tempo médio diario em redes
sociais mundial

Tempo médio diario em redes
sociais no Brasil

Taxa média de engajamento —
Instagram mundial

Taxa média de engajamento —
Facebook mundial

Taxa média de engajamento —
TikTok / Reels mundial

Crescimento global de usuarios
de redes sociais (2023-2024)

Aumento de engajamentos
inbound para marcas (2023-
2024)

Compradores que gastam mais
apos interagir nas redes

86,2% da populagéo

144 milhdes (67,8% da
populacéo)

~2h 20min/dia

~3h 46min/dia

~3,5%

~1,3%

~1,5%

+5,2% ao ano

DataReportal (2025) — Digital
2025 Brazil

DataReportal (2025) — Digital
2025 Brazil

Smart Insights (2024) —
Global Social Media
Research

Publique-se Digital (2024) —
Estatisticas 2025

Hootsuite (2025) — Average
Engagement Rate

Hootsuite (2025) — Average
Engagement Rate

Hootsuite (2025) — Average
Engagement Rate

DataReportal (2024) — Global
Digital Statshot

De 70% para 83% (+17% nos Sprout Social (2024) — Social

engajamentos por post)

Media Benchmarks

+35% a +40% de aumento no Synup (2025) — Social Media

ticket

Marketing Statistics
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Assim, o0 conjunto dessas transformacdes demonstra que as redes sociais deixaram de
ser mero canal de divulgacéo e passaram a integrar todo o ciclo de vida da relagdo empresa—
consumidor. Elas influenciam desde a descoberta do produto até a pds-compra, envolvendo
elementos emocionais, cognitivos e sociais. O ambiente digital atual exige que as empresas
compreendam que competitividade depende n&do apenas de presenca online, mas da
capacidade de construir experiéncias significativas, personalizadas, interativas e
emocionalmente engajadoras.

Apesar dos avancos identificados, persistem lacunas relevantes que abrem caminhos
solidos para pesquisas futuras. Ainda é limitada a compreensdo dos efeitos de longo prazo da
personalizacdo baseada em dados e dos sistemas de recomendacdo alimentados por
inteligéncia artificial, especialmente no que diz respeito ao impacto continuo sobre a
autonomia decisoria do consumidor, sua percepcao de controle e possiveis fendmenos de
sobrecarga cognitiva. Também permanecem pouco exploradas as implicacdes éticas e
psicossocials da hiperpersonalizagdao, incluindo questdes como privacidade, vigilancia
algoritmica, confianca digital'e a formacao de bolhas de consumo. Outro eixo de investigacao
diz respeito a fidelizacdo sustentada em ambientes altamente dindmicos, onde as interacdes
sdo mediadas por algoritmos e Interfaces responsivas; faltam estudos longitudinais que
avaliem como vinculos gmocionais e comportamentais se mantém ou se dissolvem ao longo

do tempo.

Além disso, /@ crescente integracdo entre redes sociais e e-commerce demanda analises
mais profundas sobre 0s impactos econdmicos e mercadologicos dessas plataformas, como
variacBes nos custos de aquisicdo de clientes, mudancas nas dindmicas de concorréncia e
efeitos na reputacao digital das marcas. Persistem, ainda, desafios metodologicos relacionados
a mensuracdo da nfluéncia social em ambientes digitais saturados. por conteudos
audiovisuais, bem como a analise da eficicia de tecnologias emergentes como |A generativa,
realidade’ aumentada e automac&o conversacional na modulagdo das decisoes de compra.
Assim, a evolucdo acelerada do ecossistema digital reforca a necessidade de pesquisas
interdisciplinares que articulem marketing, tecnologia, comportamento do consumidor e ética
digital, a fim de compreender de forma abrangente como essas transformagdes moldam o

futuro do consumo conectado.
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Conclusdes

O impacto das redes sociais nas vendas online mostra-se cada vez mais profundo e
tecnologicamente orientado, refletindo um processo continuo de transformacéo digital. Essas
plataformas deixaram de operar apenas como canais de comunicacdo para se consolidarem
como ecossistemas inteligentes, capazes de integrar algoritmos, automacdo, inteligéncia
artificial e anélise de dados em tempo real. Nesse cenario, emergem como ambientes
estratégicos para a promocdo de produtos, a construcdo de vinculos com o publico e a
fidelizacdo sustentada de clientes, em um contexto em que o consumidor conectado exige

rapidez, fluidez, personalizacéo e experiéncias altamente responsivas.

A incorporacdo de recursos tecnoldgicos, como videos curtos otimizados por
algoritmos, transmissoes ao vivo com interacdo sincrona, sistemas avancados de segmentacéo,
Integracoes diretas com lojas virtuais e ferramentas de predi¢do de comportamento, aproxima
marcas e usuarios, convertendo interacdes digitais em transacGes concretas. A0 mesmo
tempo, a credibilidade construida por comentarios, avaliacdes e compartilhamentos evidencia
que o consumidor contemporaneo assume papel ativo na cadeia de valor, atuando como

coprodutor de conteudo, validador social e amplificador da reputacdo das empresas.

Apesar dos avangos, 0 campo ainda apresenta lacunas importantes para investigacao
cientifica. A compreensdo dos efeitos de longo prazo da personalizacdo baseada em dados,
das tecnologias de recomendacéo, da automagdo de atendimento e do uso de inteligéncia
artificial nas decisoes de compra permanece um desafio tedrico e metodoldgico relevante.
Além disso, fenémenos como hiperpersonalizacdo, privacidade de dados, confianca

algoritmica e fidelizagao digital continua demandam estudos aprofundados.

Assim, analisar o impacto das redes sociais no e-commerce vai além da observacdo de
praticas de mercado: trata-se de compreender um movimento mais amplo de inovacdo
tecnologica que redefine relacdes de consumo, reconfigura a competitividade empresarial e
transforma a propria dindmica do comportamento humano. Pesquisas futuras sdo essenciais
para acompanhar a velocidade das mudancas digitais e oferecer suporte cientifico as decisdes
de gestores, profissionais e pesquisadores diante de um cenario em constante evolugéo,

marcado pela convergéncia entre tecnologia, marketing e sociedade.

ORCID do autor: Luca Guilherme Cignoni (0009-0005-2056-7244).
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