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RESUMO

A crescente expansdo do social commerce tem ampliado os desafios relacionados a
diferenciacdo competitiva de pequenas empresas que comercializam produtos por meio de
plataformas digitais. Nesse contexto, a confianca emerge como um fator estratégico para
reduzir o risco percebido pelo consumidor e fortalecer o posicionamento das marcas. Este
estudo teve como objetivo analisar como a integracdo entre ferramentas de planejamento
estratégico contribui para a construgdo de um posicionamento de marca orientado pela
confianga em pequenas empresas inseridas no contexto do social commerce. A pesquisa
caracteriza-se como aplicada, qualitativa, exploratéria e descritiva, utilizando o estudo de
caso como estratégia metodologica. Os dados foram obtidos por meio de documentos
organizacionais e analisados mediante a aplicacdo integrada das ferramentas PESTEL,
Cinco Forcas de Porter, SWOT, Mapa de Empatia e Persona. Os resultados evidenciaram
gue a principal barreira competitiva ndo esta relacionada ao produto comercializado, mas a
percepcdo de risco presente na transacdo digital. A integracdo das ferramentas de
planejamento estratégico permitiu estruturar um posicionamento de marca orientado pela
confianga, articulando branding, relacionamento e experiéncia do consumidor como
elementos complementares da proposta de valor. Conclui-se que a confianga constitui um
ativo estratégico capaz de sustentar a diferenciacdo competitiva em pequenos negocios
inseridos no contexto do social commerce. O estudo contribui para a literatura ao integrar
planejamento estratégico, branding, comportamento do consumidor e marketing de
relacionamento em um modelo analitico aplicado a realidade de pequenas empresas
digitais.

Palavras-chave: confianca; social commerce; comportamento do consumidor; marketing de
relacionamento; comunicagdo mercadologica.

ABSTRACT

The expansion of social commerce has intensified the competitive challenges faced by small
businesses that market products through digital platforms. In this context, trust has become a
strategic factor for reducing consumers' perceived risk and strengthening brand positioning.
This study aimed to analyze how strategic marketing and communication planning
contributes to the development of a trust-centered brand positioning strategy in a small
company that sells Apple products through Instagram and WhatsApp. The research is
characterized as applied, qualitative, exploratory, and descriptive, adopting a case study as
its methodological approach. Data were collected from organizational documents and
analyzed through the integrated application of PESTEL analysis, Porter's Five Forces,
SWOT analysis, Empathy Map, and Persona. The findings indicate that the company's main
competitive challenge is not related to the product itself but to consumers' perceived risk
associated with digital transactions. The integration of strategic planning tools enabled the
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development of a brand positioning strategy centered on trust, combining branding,
relationship marketing, and customer experience as complementary dimensions of the value
proposition. The study concludes that trust represents a strategic asset capable of supporting
competitive differentiation in small businesses operating in the social commerce
environment. The research contributes to the literature by integrating strategic planning,
branding, consumer behavior, and relationship marketing into an analytical framework
applicable to small digital businesses.

Keywords: trust; social commerce; consumer behavior; relationship marketing; marketing
communication.

INTRODUCAO

A transformacao digital alterou significativamente a dinamica das relagdes
entre empresas e consumidores, ampliando o papel das plataformas digitais no
processo de comunicacdo, relacionamento e comercializacdo. Nesse contexto, 0
social commerce consolidou-se como uma importante modalidade de negdécios ao
integrar interacao social, producdo de conteddo e compra em um mesmo ambiente
digital, tornando redes como Instagram e WhatsApp relevantes canais de atracao,
negociacdo e fidelizacdo de clientes (HAJLI, 2015; LEMON; VERHOEF, 2016;
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Embora a digitalizacdo tenha ampliado as oportunidades de mercado para
micro e pequenas empresas, também intensificou a concorréncia em segmentos
caracterizados por baixa barreira de entrada e elevada similaridade entre os
competidores. No mercado de importacdo independente de produtos Apple, por
exemplo, a oferta de produtos semelhantes por diferentes vendedores reduz o
potencial de diferenciacdo baseado exclusivamente em preco ou especificacdoes
técnicas. Nesse cenario, a confianca torna-se um ativo estratégico para minimizar o
risco percebido e favorecer a decisdo de compra em ambientes digitais, nos quais
consumidores convivem com elevada assimetria de informacfes e crescente
preocupacdo com fraudes, autenticidade dos produtos e credibilidade dos
vendedores (GEFEN, 2002; KIM; FERRIN; RAO, 2008).

Apesar do avanc¢o das pesquisas sobre social commerce, comportamento do
consumidor e branding, observa-se que esses temas ainda sdo frequentemente
investigados de forma isolada. S&0 escassos 0s estudos que integram ferramentas
classicas de planejamento estratégico ao desenvolvimento de posicionamentos

competitivos em micro e pequenas empresas que operam exclusivamente por redes
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sociais. Essa lacuna torna-se ainda mais evidente no segmento de importacdo de
eletrdnicos premium, no qual poucos trabalhos articulam diagnéstico estratégico,
comportamento do consumidor e construcdo de marca em uma perspectiva
integrada.

Diante desse contexto, este estudo procura responder a seguinte questéo de
pesquisa: Como a integracdo entre ferramentas de planejamento estratégico
contribui para a construcdo de um posicionamento de marca orientado pela
confianca em pequenas empresas inseridas no contexto do social commerce?

Assim, o objetivo deste estudo consiste em analisar como a integracédo entre
ferramentas de planejamento estratégico contribui para a construcdo de um
posicionamento de marca orientado pela confianca em pequenas empresas
inseridas no contexto do social commerce. Especificamente, pretende-se: (i)
caracterizar o ambiente competitivo da organiza¢do por meio das analises PESTEL,
Cinco Forcas de Porter e SWOT; (ii) compreender as necessidades e percepcdes do
consumidor utilizando o Mapa de Empatia e a Persona; (ii) analisar como a
integracdo dessas ferramentas subsidia a construcao do posicionamento estratégico
da marca; e (iv) propor diretrizes de comunicagado digital orientadas ao
fortalecimento da confianga e do relacionamento com o consumidor.

A pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso aplicado a Show Imports,
microempresa especializada na comercializacdo de dispositivos Apple por meio do
Instagram e do WhatsApp. A escolha do caso fundamenta-se na representatividade
desse modelo de negécio no contexto do social commerce brasileiro e na
possibilidade de examinar, em profundidade, a aplicacdo integrada de ferramentas
de planejamento estratégico em uma organizacado de pequeno porte.

As contribuicbes deste artigo sdo apresentadas em duas dimensdes. Sob a
perspectiva tedrica, propde-se um modelo analitico que integra planejamento
estratégico, branding, confianca do consumidor e marketing de relacionamento no
contexto do social commerce. Sob a perspectiva gerencial, demonstra-se como
ferramentas classicas de diagndstico estratégico podem ser adaptadas a realidade
de micro e pequenas empresas digitais, oferecendo subsidios para a construcao de

posicionamentos competitivos sustentados pela confianga como ativo estratégico.
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REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico fundamenta-se em quatro construtos centrais que
sustentam a analise proposta neste estudo: (i) social commerce e transformacéo
digital; (ii) confianca e risco percebido no comportamento do consumidor; (iii)
branding, posicionamento e experiéncia do consumidor; e (iv) planejamento
estratégico de marketing. Esses construtos sdo compreendidos de forma integrada,
permitindo analisar como ferramentas classicas de diagnéstico estratégico
subsidiam a construcdo de posicionamentos competitivos em pequenas empresas

inseridas no ambiente digital.

Social commerce e transformacao digital

A transformacéao digital modificou profundamente a forma como organizagdes
e consumidores estabelecem relacbes comerciais, tornando as plataformas digitais
ambientes de comunicagdo, interacdo e comercializacdo. Nesse contexto, o social
commerce representa uma evolucdo do comércio eletrdnico ao integrar redes sociais
ao processo de compra, reduzindo a separagdo entre interacdo social e transacao
comercial (HAJLI, 2015).

Diferentemente do comércio eletrénico tradicional, centrado em plataformas
proprias, o social commerce utiliza redes como Instagram e WhatsApp para
aproximar consumidores e empresas durante toda a jornada de compra. Essa
dindmica amplia a importancia dos pontos de contato digitais, nos quais conteldos,
recomendacdes, avaliacfes e interacdes influenciam diretamente a percepcdo de
valor e a intencédo de compra (LEMON; VERHOEF, 2016).

Em mercados caracterizados por baixa barreira de entrada e elevada
concorréncia, como o0 segmento de importacdo independente de eletronicos, a
competitividade passa a depender menos do produto e mais da capacidade de gerar
relacionamentos, confiangca e diferenciagdo por meio da comunicacdo digital
(STEPHEN, 2016; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Confianca, risco percebido e comportamento do consumidor
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A confianca é reconhecida como um dos principais antecedentes da intencéo
de compra em ambientes digitais, uma vez que reduz as incertezas inerentes as
transacbes realizadas sem contato presencial (GEFEN, 2002). Sob essa
perspectiva, consumidores tendem a aceitar maior vulnerabilidade quando percebem
competéncia, integridade e credibilidade por parte da organizacdo (MAYER; DAVIS;
SCHOORMAN, 1995).

Associado a confianca encontra-se o risco percebido, entendido como a
expectativa de possiveis consequéncias negativas decorrentes da decisdo de
compra (BAUER, 1960). Em ambientes digitais, esse risco envolve dimensdes
financeiras, funcionais, psicoldgicas e sociais (JACOBY; KAPLAN, 1972), tornando-
se especialmente relevante em mercados de produtos de alto valor agregado, como
dispositivos Apple.

Kim, Ferrin e Rao (2008) demonstram que a confianga reduz
simultaneamente o risco percebido e amplia a percepcdo de beneficios da compra.
Dessa forma, transparéncia, reputacdo, atendimento eficiente e provas sociais
constituem mecanismos capazes de fortalecer a intencdo de compra e reduzir as

incertezas do consumidor.

Branding, posicionamento e experiéncia do consumidor

Em mercados digitais altamente competitivos, a diferenciacdo sustentavel
depende cada vez mais da construcao de ativos intangiveis associados a marca. O
branding corresponde ao processo estratégico de desenvolvimento da identidade,
das associacdes e do valor percebido da marca, fortalecendo sua capacidade de
diferenciacéo perante concorrentes (AAKER, 1996; KAPFERER, 2012).

Nesse contexto, 0 posicionamento representa o espaco distintivo que a marca
ocupa na percepcdo do consumidor, orientando a comunicagdo e a proposta de
valor da organizacdo (KOTLER; KELLER, 2019). Marcas fortes reduzem a
percepc¢do de risco, favorecem a confianca e ampliam a fidelizacdo ao estabelecer
associag0es consistentes entre promessa e entrega (KELLER, 2003).

A literatura contemporanea também evidencia que o posicionamento depende

da experiéncia construida ao longo da jornada do consumidor. Segundo Schmitt
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(1999) e Pine Il e Gilmore (1999), consumidores ndo adquirem apenas produtos,
mas experiéncias capazes de produzir valor funcional, emocional e simbdlico.
Lemon e Verhoef (2016) complementam essa perspectiva ao demonstrar que cada
ponto de contato contribui para a formacéo da experiéncia global da marca.

Sob essa logica, o marketing de relacionamento deixa de representar uma
estratégia complementar para tornar-se parte integrante da construcédo do valor da
marca. A manutencao de relacionamentos continuos, fundamentados em confianca,
personalizagdo e interagdo permanente, favorece satisfagéo, retencédo e lealdade
dos consumidores (BERRY, 1983; GRONROOS, 1994; PAYNE; FROW, 2005).
Assim, branding, relacionamento e experiéncia constituem dimensdes

complementares da proposta de valor organizacional.

Planejamento estratégico de marketing

O planejamento estratégico de marketing consiste em um processo
sistematico de analise do ambiente competitivo, das capacidades organizacionais e
das necessidades do consumidor, orientando a formulacéo de estratégias capazes
de gerar vantagem competitiva sustentavel (KOTLER; KELLER, 2019).

Para tanto, diferentes ferramentas de diagnéstico podem ser utilizadas de
forma integrada. A analise PESTEL permite compreender os fatores
macroambientais que influenciam a organizacdo (JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2011), enquanto o modelo das Cinco Forgas de Porter analisa a
estrutura competitiva do setor (PORTER, 1985). Complementarmente, a matriz
SWOT sintetiza forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, permitindo integrar
fatores internos e externos ao processo decisério (HELMS; NIXON, 2010).

A compreensédo do consumidor é ampliada por ferramentas como o Mapa de
Empatia e a Persona, que possibilitam identificar necessidades, dores, expectativas
e comportamentos relevantes para o desenvolvimento de propostas de valor
alinhadas ao publico-alvo (GRAY; BROWN; MACANUFO, 2010; OSTERWALDER et
al., 2014).

Nesta pesquisa, essas ferramentas ndo sdo empregadas isoladamente, mas

de forma articulada, permitindo integrar diagnéstico competitivo, comportamento do
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consumidor e posicionamento estratégico. Essa integracdo constitui o fundamento
analitico para compreender como a confianca pode ser convertida em diferencial

competitivo no contexto do social commerce.

Proposicdes tedricas da pesquisa

A literatura revisada demonstra que a competitividade em ambientes de social
commerce depende da integracdo entre fatores relacionados ao planejamento
estratégico, a construcdo da confianca e ao posicionamento da marca. Com base
nesse referencial, este estudo estrutura-se a partir de trés proposicdes tedricas que
orientam a andlise do caso investigado.

P1. A aplicacdo integrada de ferramentas de planejamento estratégico
contribui para a construcdo de um posicionamento competitivo orientado pela
confianca em pequenas empresas que operam em ambientes de social commerce.

Essa proposicdo fundamenta-se na perspectiva de que instrumentos como
PESTEL, Cinco Forcas de Porter, SWOT, Mapa de Empatia e Persona permitem
integrar informagdes sobre ambiente competitivo, capacidades organizacionais e
comportamento do consumidor, subsidiando decisbes estratégicas de
posicionamento (PORTER, 1985; KOTLER; KELLER, 2019).

P2. A confianga constitui o principal mecanismo de diferenciacdo competitiva
em mercados digitais caracterizados por elevada assimetria informacional e reduzida
diferenciagéao funcional entre concorrentes.

Essa proposicdo decorre dos estudos sobre confianca e risco percebido,
segundo 0s quais consumidores utilizam sinais de credibilidade, reputacdo e
transparéncia para reduzir as incertezas inerentes as transacfes digitais (GEFEN,
2002; KIM; FERRIN; RAO, 2008).

P3. A integracdo entre branding, marketing de relacionamento e experiéncia
do consumidor fortalece a proposta de valor e favorece a construcdo de vantagem
competitiva sustentavel em pequenas empresas digitais.

Essa proposicdo apoia-se na literatura de branding e experiéncia do
consumidor, que reconhece a consisténcia entre identidade da marca,

relacionamento e experiéncias vivenciadas pelo cliente como elemento central para
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a geracao de valor percebido e fidelizacdo (AAKER, 1996; KELLER, 2003; LEMON;
VERHOEF, 2016).
Essas proposi¢cdes constituem o referencial analitico da pesquisa e orientam a

interpretacdo dos resultados obtidos no estudo de caso da Show Imports.

METODOLOGIA
Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como aplicada, pela busca e produgdo do
conhecimento orientado a solugdo de um problema organizacional relacionado ao
planejamento estratégico da comunicacao digital em uma pequena empresa. Quanto
a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, adequada a compreensao de
fendmenos contemporaneos em seus contextos nhaturais, privilegiando a
interpretacdo das relagcbes entre ambiente competitivo, comportamento do
consumidor e posicionamento estratégico (GIL, 2019; CRESWELL; CRESWELL,
2021).

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa possui natureza exploratéria e
descritiva. E exploratéria por investigar a integracéo entre ferramentas classicas de
planejamento estratégico e a construgcdo de posicionamento competitivo em
empresas inseridas no contexto do social commerce. Simultaneamente, apresenta
carater descritivo ao identificar os fatores mercadolégicos, competitivos e
comportamentais que influenciam o posicionamento da organizacao estudada (GIL,
2019).

Como estratégia metodoldgica, adotou-se o estudo de caso Unico, apropriado
para investigar fenbmenos contemporaneos inseridos em seu contexto real quando
os limites entre fendmeno e contexto ndo séo claramente definidos (YIN, 2015). A
investigacdo foi conduzida a luz das proposi¢cdes tedricas apresentadas no
referencial, utilizando o estudo de caso como estratégia para analisar sua aderéncia

ao contexto organizacional investigado.

Unidade de analise e procedimentos de coleta
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A unidade de anadlise corresponde a Show Imports, microempresa
especializada na comercializagéo de dispositivos Apple por meio do Instagram e do
WhatsApp. A escolha do caso fundamenta-se na representatividade desse modelo
de negdcio no contexto do social commerce brasileiro e na disponibilidade de
informacdes necessarias ao desenvolvimento da pesquisa.

Os dados utilizados possuem natureza secundaria e foram obtidos a partir de
documentos internos da empresa, registros do planejamento estratégico,
informacdes mercadolégicas e materiais produzidos durante o processo de
diagndstico organizacional. A utilizacdo de multiplas fontes documentais contribuiu
para ampliar a consisténcia analitica do estudo, conforme recomendado para

pesquisas qualitativas baseadas em estudo de caso (YIN, 2015).

Procedimentos de andlise dos dados

A analise foi conduzida de forma sequencial e integrada como apresentada no
quando 1, combinando ferramentas classicas de diagndstico estratégico com
instrumentos de compreensdo do comportamento do consumidor. Inicialmente,
empregaram-se a andlise PESTEL e o modelo das Cinco Forcas de Porter para
caracterizar o ambiente macroecondmico e a estrutura competitiva do setor
(PORTER, 1985; JOHNSON; SCHOLES; WHITTINGTON, 2011). Em seguida,
utilizou-se a matriz SWOT para sintetizar fatores internos e externos relevantes ao
posicionamento competitivo da organizagéo.

Na perspectiva do consumidor, aplicaram-se o Mapa de Empatia e a
construcdo da Persona, possibilitando identificar necessidades, expectativas, dores
e comportamentos que subsidiassem a definicdo da proposta de valor da empresa
(GRAY; BROWN; MACANUFO, 2010; OSTERWALDER et al., 2014).

A integracao dessas analises permitiu estruturar o posicionamento estratégico
da Show Imports por meio das dimensdes funcional, emocional e experiencial da
proposta de valor, operacionalizadas pelas proposicbes USP (Unique Selling
Proposition), ESP (Emotional Selling Proposition) e XSP (Experience Selling
Proposition). Esse processo constituiu a base analitica para confrontar os resultados

empiricos com as proposicoes tedricas formuladas na pesquisa.
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Quadro 1. Instrumentos de diagnostico estratégico aplicados

Instrumento Finalidade na pesquisa Dimenséao analisada
Andlise de Ambiente Interno Caracterizar a empresa, seu Diagnostico geral
e Externo mercado e seu posicionamento
atual
Andlise PESTEL Identificar fatores macroambientais  Ambiente externo

gue impactam o negdcio

Cinco Forcas de Porter Mapear a estrutura competitiva do  Ambiente competitivo
setor
Analise SWOT Sistematizar forgas, fraquezas, Sintese estratégica

oportunidades e ameacas

Mapa de Empatia Aprofundar a compreensao sobre Comportamento do
dores e ganhos do consumidor consumidor
Persona Consolidar o perfil do consumidor-  Publico-alvo
alvo
Definicdo de USP/ESP/XSP  Estruturar o posicionamento Posicionamento

estratégico da marca

Fonte: elaborado pelo autor (2026).

Limitacdes da pesquisa

Como limitacBes, destaca-se que a investigacao estd fundamentada em um
estudo de caso Unico, desenvolvido a partir de dados secundarios e documentos
organizacionais, sem coleta direta de informacdes junto aos consumidores da
empresa. Dessa forma, os resultados possuem natureza analitica e interpretativa,
ndo permitindo generalizacdes estatisticas.

Entretanto, conforme a logica dos estudos de caso qualitativos, a contribuicéo
da pesquisa reside na profundidade da analise e na proposicdo de um modelo
analitico passivel de adaptacdo a organizagcdes com caracteristicas semelhantes
(YIN, 2015). Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem essas evidéncias
mediante estudos quantitativos ou comparativos envolvendo diferentes organizacoes

inseridas no contexto do social commerce.
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RESULTADOS
Diagnostico do ambiente competitivo

A aplicagdo das ferramentas de diagnostico revelou que a Show Imports esta
inserida em um ambiente caracterizado por elevada competitividade e forte
influéncia de fatores externos sobre sua operagdo. A andlise PESTEL apresentada
na tabela 1, evidenciou que aspectos econdmicos, tecnolégicos e legais exercem
impacto direto sobre a competitividade da empresa, especialmente em funcéo das
oscilagbes cambiais, das mudancas tributérias, da crescente digitalizacdo das

relacbes comerciais e da necessidade de transmitir seguranga ao consumidor.

Tabela 1. Sintese da andlise PESTEL aplicada a Show Imports

Fator Principal achado

Politico Programa Remessa Conforme e mudancas tributarias
impactam precos e logistica

Econdmico Inflac&o, juros altos e doélar valorizado pressionam intencao de
compra
Social Forte impacto cultural do iPhone no Brasil; consumidores

confiam em provas sociais

Tecnoldgico CRM, automacgéo via WhatsApp e remarketing ainda pouco
explorados por concorrentes

Ecoldgico Seminovos e trade-in associam a marca a economia circular
Legal LGPD, CDC e transparéncia reduzem o risco percebido pelo
consumidor

Fonte: elaborado pelos autores com base no planejamento estratégico Show Imports (2026).

Complementarmente na tabela 2, o modelo das Cinco Forcas de Porter
demonstrou que a estrutura competitiva do setor apresenta elevada rivalidade entre
concorrentes, alta ameaca de novos entrantes e elevado poder de negociacao dos
compradores. Esses resultados indicam um mercado com baixa diferenciagéo
estrutural, no qual a competitividade depende menos das caracteristicas do produto
e mais da construcdo de vantagens relacionadas ao posicionamento da marca e ao

relacionamento com o consumidor.
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Tabela 2. Cinco Forcas de Porter aplicadas a Show Imports

Nivel

Forca de Porter

Poder de barganha dos fornecedores Média

Ameaca de produtos substitutos Média

Fonte: elaborado pelos autores com base no planejamento estratégico Show Imports (2026).

Integracéo estratégica

A integracdo dos diagndésticos de ambiente e consumidor permitiu identificar
que o principal desafio competitivo da Show Imports ndo esta relacionado aos canais
utilizados nem ao produto comercializado, mas a auséncia de um posicionamento
capaz de reduzir o risco percebido pelo consumidor. A analise SWOT na tabela 3,
sintetizou esse cenario ao evidenciar que a utilizacdo intensiva de Instagram e
WhatsApp constitui simultaneamente uma forca operacional e uma limitacéo
competitiva, uma vez que esses canais também sdo amplamente utilizados pelos

concorrentes.

Tabela 3. Sintese da analise SWOT da Show Imports

Forcgas (S) Fraguezas (W)
* Modelo 100% digital com baixo custo » Dependéncia excessiva de Instagram e
operacional WhatsApp

* Preco competitivo * Auséncia de e-commerce estruturado

» Atendimento humanizado via WhatsApp
* Grupo VIP como canal de relacionamento

» Dependéncia de prego para conversao
+ Baixa construcdo de branding

Oportunidades (O)

* Crescimento do mercado Apple no Brasil
 Conteudo estratégico (reviews, educativo)
* Programas de fidelizagao e trade-in

* Posicionamento de economia circular

Ameacas (T)

* Instabilidade cambial

* Crescimento de golpes no setor

» Concorréncia com baixa barreira de
entrada
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* Queda de alcance organico no Instagram

Fonte: elaborado pelos autores com base no planejamento estratégico Show Imports (2026).

Com base nesse diagnéstico, o quadro 2 foi estruturado o posicionamento
estratégico da marca, traduzido em uma proposta de valor composta pelas
dimensdes funcional (USP), emocional (ESP) e experiencial (XSP), que orientam as

acOes de comunicacédo e relacionamento da organizacao.

Quadro 2. Elementos de posicionamento definidos para a Show Imports

Conceito Aplicacéo definida

USP (proposicdo funcional)  Atendimento transparente, procedéncia garantida e trade-in
facilitado.

ESP (proposicao emocional) O iPhone como simbolo de conquista, celebrado junto ao

cliente.
XSP (proposicao de Atendimento humanizado, embalagem cuidadosa, suporte
experiéncia) pés-venda e grupo VIP.

Fonte: elaborado pelos autores com base no planejamento estratégico Show Imports (2026).

Diagndstico do consumidor

A analise do consumidor revelou que o principal fator condicionante da
decisdo de compra ndo esta associado as caracteristicas técnicas do produto, mas a
percepcdo de seguranca durante a transacdo. O Mapa de Empatia apresentado na
figura 1 evidenciou que o medo de fraudes, a preocupacdo com a procedéncia dos
aparelhos e a necessidade de suporte pos-venda constituem as principais barreiras
percebidas pelo consumidor.
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Figura 1. Mapa de Empatia — Consumidor Show Imports

1. O QUE PENSA E SENTE

* “Quero ter um iPhone mas
Nao posso pagar o prego
da loja oficial”

+ “Tenho medo de ser
enganado nessa compra”

« “iPhone é sinénimo de
chegada, de evolugédo”

* “Fico ansioso com a garantia

* Amigos e influenciadores
com iPhone nas redes

« Dezenas de perfis de
importadoras com pregos
similares

* Relatos de golpes e fraudes
em grupos e comentéarios

* Promocgdes relampago que

e procedéncia do aparelho” geram urgéncia

O 4.0 QUE FALA E FAZ

* Pesquisa pregos em multiplos
perfis antes de decidir

i

CONSUMIDOR
SHOW IMPORTS

(o

3. 0 QUE OUVE

* “Comprei de importadora
e fui enganado”

* “A Show Imports é
confiavel, comprei e foi
tudo ok”

+ Manda DM perguntando
procedéncia e garantia

* Acompanha stories e

* “Aqui o atendimento é publicagdes de importadoras

rapido e transparente”
+ Indica a marca para amigos

« Influenciadores recomendando 5 e i
apos boa experiéncia

o universo Apple

Fonte: elaborado pelos autores com base no planejamento estratégico Show Imports (2026).

DORES GANHOS

+ Status e pertencimento social

* Sensacao de compra inteligente

+ Confianga e segurancga na transagao

* Atendimento humanizado e agilidade

* Medo de golpe e perda financeira

« Desconfianga sobre procedéncia

« Falta de suporte pos-venda

« Dificuldade de upgrade sem perder dinheiro

As evidéncias identificadas foram consolidadas na persona representativa do
publico-alvo, permitindo sintetizar necessidades, expectativas e comportamentos

relevantes para a construcdo da proposta de valor da organizacao.

DISCUSSAO

Os resultados permitem discutir as trés proposi¢des tedricas formuladas neste
estudo que a confianga constitui o principal elemento estruturante da comunicagao
estratégica da Show Imports, uma vez que os diferentes instrumentos de diagndstico
empregados convergiram para a identificacdo desse atributo como fator
determinante da decisdo de compra. Embora a analise SWOT, o Mapa de Empatia e
a construcdo da persona possuam finalidades metodoldgicas distintas, todos
apontaram que as maiores barreiras enfrentadas pelo consumidor nao estéao
relacionadas ao produto em si, mas a percepgdo de risco associada a transagao
comercial. Esse achado reforca a literatura sobre comportamento do consumidor em

ambientes digitais, segundo a qual a confianca atua como mecanismo de reducéo
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das incertezas inerentes as compras on-line, especialmente em mercados marcados
pela elevada assimetria de informacfes (GEFEN, 2002; KIM; FERRIN; RAO, 2008).

Nesse contexto, observa-se que a vantagem competitiva da empresa nao
depende da diferenciacédo funcional do produto, uma vez que os dispositivos Apple
possuem reconhecimento consolidado e atributos amplamente conhecidos pelos
consumidores. O risco percebido concentra-se, portanto, na legitimidade do
vendedor, na procedéncia dos aparelhos, na transparéncia da negociacdo e na
garantia de suporte apds a compra. Essa constatacao desloca o foco estratégico da
comunicacdo das caracteristicas técnicas do produto para a construcdo de
evidéncias de credibilidade capazes de minimizar a percepcéao de vulnerabilidade do
consumidor durante a jornada de compra.

Outro aspecto relevante refere-se ao papel desempenhado pelos canais
digitais utilizados pela organizacdo. A analise demonstrou que Instagram e
WhatsApp exercem fungdes complementares no processo de relacionamento com o
cliente. Enquanto o Instagram favorece a construcdo da identidade da marca, da
autoridade e do engajamento, 0 WhatsApp concentra as intera¢cdes de negociacao,
esclarecimento de duvidas e acompanhamento pés-venda. Entretanto, os resultados
indicam que a utilizacdo desses canais, por si sO, ndo constitui fonte de
diferenciacdo competitiva, uma vez que representam o padrdo operacional
predominante entre pequenas importadoras digitais. Assim, o diferencial competitivo
desloca-se da escolha dos canais para a forma como eles séo integrados em uma
estratégia consistente de branding e relacionamento, corroborando a perspectiva de
gue a experiéncia do consumidor é construida por meio da articulacao dos diferentes
pontos de contato ao longo da jornada de compra (LEMON; VERHOEF, 2016).

Essa interpretacao também encontra respaldo na proposta de posicionamento
desenvolvida para a organizacdo. A integracao entre os diagnésticos ambientais e
comportamentais permitiu estruturar uma proposta de valor fundamentada nas
dimensdes funcional, emocional e experiencial da marca, operacionalizadas pelas
proposicoes USP, ESP e XSP. Sob essa perspectiva, a confiangca deixa de ser
compreendida apenas como antecedente psicolégico da intencdo de compra e

passa a constituir um ativo estratégico de marca, capaz de orientar a comunicacao,
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fortalecer a identidade organizacional e sustentar processos de diferenciacéo
competitiva, conforme os pressupostos do branding estratégico (AAKER, 1996;
KELLER, 2003; KOTLER; KELLER, 2019).

Os resultados também sugerem que a constru¢cdo da confianca depende
menos das mensagens comunicadas do que das experiéncias efetivamente
proporcionadas ao consumidor. Praticas como atendimento personalizado,
transparéncia nas negociacdes, suporte pés-venda e relacionamento continuo
transformam a promessa de marca em experiéncia percebida, fortalecendo vinculos
de longo prazo e reduzindo o risco percebido. Nesse sentido, 0 WhatsApp extrapola
sua funcdo operacional de canal de vendas para assumir papel estratégico na
consolidacdo do marketing de relacionamento, permitindo que a organizagcao
reafirme, em cada interagcdo, os atributos comunicados por seu posicionamento
(BERRY, 1983; GRONROOS, 1994; PAYNE; FROW, 2005).

Por fim, os resultados devem ser interpretados a luz das limitacdes
metodolégicas da pesquisa. Por tratar-se de um estudo de caso qualitativo
fundamentado em dados secundarios e em ferramentas de diagndstico estratégico,
as conclusGes apresentam natureza analitica e ndo permitem generalizacdes
estatisticas. Ainda assim, a consisténcia entre os diferentes instrumentos
empregados e sua convergéncia com a literatura especializada conferem robustez
interpretativa aos achados e sugerem que a integracdo entre planejamento
estratégico, branding e marketing de relacionamento constitui um caminho promissor
para pequenas empresas inseridas no contexto do social commerce. Estudos futuros
poderdo ampliar essas evidéncias mediante investigacfes quantitativas capazes de
mensurar os efeitos da comunicacao orientada pela confianca sobre variaveis como

intencdo de compra, fidelizacdo, percepcao de risco e valor de marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar como a integracdo entre ferramentas
de planejamento estratégico contribui para a construcdo de um posicionamento de
marca orientado pela confianca em pequenas empresas inseridas no contexto do

social commerce. Os resultados demonstraram que, em mercados digitais
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caracterizados por elevada concorréncia e reduzida diferenciagdo funcional, a
competitividade depende menos das caracteristicas do produto e mais da
capacidade da organizacao de construir relacfes de confianca ao longo da jornada
do consumidor.

A luz das proposicdes tedricas estabelecidas na pesquisa, os achados
permitem afirmar que a Proposicao 1 (P1) foi corroborada, uma vez que a aplicacéao
integrada das ferramentas de planejamento estratégico: PESTEL, Cinco Forcas de
Porter, SWOT, Mapa de Empatia e Persona, que forneceu subsidios consistentes
para a definicdo de um posicionamento competitivo orientado pela confianca. Da
mesma forma, a Proposicédo 2 (P2) encontrou suporte analitico ao evidenciar que o
principal fator de diferenciacdo competitiva ndo est4d associado ao produto
comercializado, mas a reducdo do risco percebido pelo consumidor durante a
transacdo digital. Por sua vez, a Proposicdo 3 (P3) também foi corroborada,
indicando que a integracdo entre branding, relacionamento e experiéncia do
consumidor fortalece a proposta de valor da organizacdo e amplia seu potencial de
diferenciacdo em ambientes de social commerce.

Sob a perspectiva tedrica, o estudo contribui para a literatura ao integrar, em
um mesmo modelo analitico, construtos tradicionalmente investigados de forma
independente, como planejamento estratégico, confianca, branding, comportamento
do consumidor e marketing de relacionamento. Ao articular esses elementos em um
estudo de caso aplicado ao contexto do social commerce, a pesquisa amplia a
compreensao sobre como pequenas empresas podem utilizar ferramentas classicas
de gestdo para desenvolver posicionamentos competitivos sustentados por ativos
intangiveis.

Do ponto de vista gerencial, os resultados evidenciam que a aplicagcéo
sistematica de instrumentos de diagnostico estratégico permite transformar
informagdes sobre ambiente competitivo e comportamento do consumidor em
decisdes capazes de orientar o posicionamento da marca. Mais do que selecionar
canais digitais ou desenvolver acgdes isoladas de comunicagdo, o planejamento

estratégico possibilita estruturar propostas de valor coerentes com as expectativas
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do consumidor e reduzir a vulnerabilidade competitiva de organizagdes inseridas em
mercados altamente fragmentados.

Entretanto, os resultados devem ser interpretados considerando as limitacdes
inerentes ao delineamento metodolégico adotado. Por tratar-se de um estudo de
caso Unico, fundamentado em dados secundéarios e sem validagdo empirica junto
aos consumidores, as conclusdes possuem natureza analitica e nao permitem
generalizacbes estatisticas. Assim, as proposicOes corroboradas neste estudo
devem ser compreendidas como evidéncias teodricas consistentes, cuja validade
podera ser ampliada mediante novas investigagbes empiricas.

Nesse sentido, recomenda-se que pesquisas futuras avancem em trés
direcbes complementares. A primeira consiste na realizacdo de estudos
guantitativos capazes de mensurar a influéncia da confianca, do risco percebido e do
posicionamento de marca sobre a intencdo de compra e a fidelizagcdo em ambientes
de social commerce. A segunda refere-se ao desenvolvimento de estudos
comparativos entre empresas de diferentes segmentos e portes, permitindo avaliar a
replicabilidade do modelo analitico proposto. Por fim, sugerem-se pesquisas
longitudinais que acompanhem a implementacéo das estratégias de posicionamento
ao longo do tempo, possibilitando verificar seus efeitos sobre indicadores como valor
de marca, retencao de clientes, conversdo de vendas e desempenho organizacional.

Conclui-se, portanto, que a confianga constitui um ativo estratégico capaz de
articular planejamento, posicionamento e relacionamento em pequenas empresas
digitais. Ao evidenciar como ferramentas classicas de gestdo podem ser integradas
a construcao de propostas de valor em ambientes de social commerce, este estudo
oferece um modelo analitico que contribui simultaneamente para o avanco do
conhecimento académico e para a qualificacdo das praticas gerenciais em

organizacdes inseridas na economia digital.

Declaracédo de uso de inteligéncia artificial generativa
Durante a preparacdo e redacdo deste estudo, os autores utilizaram a
ferramenta Claude Sonnet 4.6, desenvolvida pela Anthropic, com o objetivo de

apoiar as seguintes etapas do trabalho académico: (i) estruturacdo e redacéo
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assistida do artigo cientifico, incluindo a elaboragéo de todas as secdes, a partir de
orientacdes, revisdes criticas e decisdes de conteudo fornecidas pelos autores ao
longo de toda a interacdo; (ii) pesquisa e identificacdo de fontes, por meio da
ferramenta de busca integrada ao modelo, utilizada para localizar referéncias
académicas e institucionais compativeis com o0s eixos teoricos definidos pelos
autores; (iii) revisdo estilistica e adequacao ao registro académico, com ajustes de
tom e estrutura argumentativa para conformidade com os padrdes de escrita
cientifica em lingua portuguesa, incluindo traducdo do Resumo para o Abstract em
lingua inglesa; e (iv) geracdo de elementos visuais, com a criagdo das Figuras 1 e 2
por meio de cédigo Python (biblioteca matplotlib), a partir de dados e contetdo
fornecidos pelos autores com base no planejamento estratégico preexistente da
empresa Show Imports.

Os principais prompts utilizados que influenciaram diretamente a construcao
das ideias foram: "Esse artigo deve ser revisado e pensado como um professor
sénior, corrija a partir do projeto de pesquisa, informacdes redundantes no artigo e
quais seriam 0s seus principais indicadores e sugestdes"; "Pensando ainda como
um professor sénior, ha corre¢fes a serem realizadas na introdugéo deste artigo?".

Os autores declaram que a ferramenta foi utilizada estritamente como suporte
técnico-linguistico e instrumental, ndo substituindo as tarefas autorais essenciais de
reflexdo, definicdo do objeto de estudo, escolha metodoldgica, interpretacao critica
dos resultados e tomada de decisdo sobre o contetudo final. Todo o planejamento
estratégico da Show Imports que fundamenta este artigo foi desenvolvido
previamente pelo autor, sendo de sua inteira autoria. Todo o conteludo gerado pela
ferramenta passou por curadoria, reviséo critica e validacdo humana, assumindo o
autor total responsabilidade pela integridade, veracidade e originalidade do texto

final.
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