C__SROEDY
NN DI
UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE TECNOLOGIA E DESENVOLVIMENTO REGIONAL
DEPARTAMENTO DE GASTRONOMIA

CURSO DE BACHARELADO EM GASTRONOMIA

ARTUR DE SOUZA BRASIL RIBEIRO

INOVAGAO E GESTAO EM GASTRONOMIA: A CONVERGENCIA ENTRE
MARKETING DIGITAL E MODELOS HIiBRIDOS DE NEGOCIO

JOAO PESSOA
2025



Artur de Souza Brasil Ribeiro

Inovagao e Gestao em Gastronomia: A Convergéncia entre

Marketing Digital e Modelos Hibridos de Negdcios.

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso de Bacharelado em
Gastronomia do Centro de Tecnologia e
Desenvolvimento Regional da
Universidade Federal da Paraiba, como
requisito parcial para a obtengao do titulo
de bacharel em Gastronomia.

Orientadora: Professora Msc. Karlla
Karinne Gomes de Oliveira

Coorientador: Mestrando Antonio
Agaildes Sampaio Ferreira

Jodo Pessoa
2025



Cat al ogacdo na publicacéo
Secdo de Catal ogacdo e O assificacéo

R484i Ribeiro, Artur de Souza Brasil.
I novagcdo e gestao em gastrononi a: a convergéncia
entre marketing digital e nodel os hibridos de negodci os.
/ Artur de Souza Brasil Ribeiro. - Jodo Pessoa, 2025.

44 f. i,

Orientacgdo: Karlla diveira.
Coori ent agdo: Agail des Sanpai o.
TCC (Graduacdo) - UFPB/CTDR.

1. Gastronomia digital. 2. Mdel os de negécio
hibrido. 3. Social commerce. 4. Live commerce. 5.
Produt os orgénicos e artesanais. |. Qiveira, Karlla.
Il. Sanpaio, Agaildes. Il11. Titulo.

UFPB/ CTDR CDU 641( 004+658. 8)

El aborado por Rodrigo Araldjo de Sa Pereira - CRB-755/0




Artur de Souza Brasil Ribeiro

Inovacgao e Gestiao em Gastronomia: A Convergéncia entre

Marketing Digital e Modelos Hibridos de Negoécios.

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao Curso de Bacharelado em
Gastronomia do Centro de Tecnologia e Desenvolvimento Regional da Universidade
Federal da Paraiba, como requisito parcial para a obtencao do titulo de bacharel em
Gastronomia.

Aprovado em: 26/09/2025.

Banca Examinadora:

Documenteo assinado digitalmente

b KARLLA KARINNE GOMES DE OLIVEIRA
g o Data: 04/10/2025 08:07:13-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Msc. Karlla Karinne Gomes de Oliveira

Orientadora

Documento assinado digitalmente

b ANTONIO AGAILDES SAMPAIO FERREIRA
g ! Data: 04/10/2025 09:12:49-0300
Verifique em https://fvalidar.iti.gov.br

Bel. Antonio Agaildes Sampaio Ferreira

Coorientador

Documenteo assinado digitalmente

b VALERIA LOUISE DE ARAUJO MARANHAO SATUI
g » Data: 06/10/2025 21:07:49-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Dra. Valéria Louise de Araujo Maranhao Saturnino Silva

Avaliadora



AGRADECIMENTOS

A mae que ja partiu, reside imensa dor,

Mas zela por meus passos com seu pleno amor;
Presenca que néo finda, em luz a me guiar,

Em cada nova linha que tento aqui tracar.

Ao pai que me ensinou o time mais querido,
Paix&o que inflama a alma, amor jamais vencido.
Nas trilhas desta vida, por bem ou por tropeco,
Que forjaram o homem que hoje eu agradego.

A irma suporte firme, amparo em hora incerta,
Ouvido as minhas "potocas", mao amiga e aberta;
Teu félego me deste para ndo desanimar,

Sem ti este trabalho ndo ia prosperar.

A terra que me acolhe, austera e maternal,
Pessoa ensinaste-me o senso laboral;
Corrigiste meu excesso, mostraste o caminhar,
Deste riso e a régua, para a vida equilibrar.

Aos que no Sul ficaram, la no meu Rio amado,
Presentes ou distantes, nosso lago € sagrado;
Saudade que me aperta, lembranga que sorri,
Um brinde a amizade que um dia ha de florir!

E aos camaradas firmes, Brasilia e sua gente,

O pao com mortadela fez-se mais frequente;

Na luta e no estudo, com Marx a nos guiar,
Sonhando um mundo novo que vamos conquistar!

Aos mestres que com calma souberam ensinar
A senda do saber e a arte de criar;

Paciéncia e presteza, um norte e um farol,
Findando este trabalho, reflexo do seu sol.



SUMARIO

RESUMO.......c s s s s s s s s s s s n s n s nnnns 5
1 INTRODUGAO ......ooueieeeeeeerceaeeesessesssessesassessessssesssssssssasssssssssssssesssssesssssnsssssssans 5
2 MARCO TEORICO.......ciurirereeesssusesesesesesesssasssssaseess s s sssssssesssssasasssnssesssensasas 7
3 METODOLOGIA...... s s s s s e s s 10
3.1 Caracterizagdo da PesquisSa.......cccceeuuiiiiiiiiiiinn s s s e 10
3.2 Pesquisa Bibliografica..........ccooniiiiiiiiiins 12
4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ ......cocoueereerericneeersessesssssessssssssssssssssssssssssssssssnees 13
4.1 Desenvolvimento do Modelo TeOKICO........ccuuviriimriiriirmrimsrnsisree e neeeens 13
4.2 MEtricas SUGEridas ...........ccirmmeemuiniiiiiiisrrrrsassssssss e s s s sssss s sesssssnsnnssssssssssnnns 14
I) Custo de Aquisicao de Cliente (CAC).......ccccmmmmmmrrmmmiiinn s 14
Il) Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV)....ccucccciiiiiiiiiiiirsrersrssssssssssssssssss e 14
lll) Taxa de Engajamento Social.........ccccciiiiiiieeeeeeicciccriinrss e e 15
IV) Taxas de Retencao e Recorréncia de Clientes...........cccccoiiiiiiiicicciennennnnnns 15
V) Taxa de Conversao (€m Vendas)......c.cccceeceiiiiiiiirirmmnnsnssssnnsssssssssssssssssssssssnsnnnnens 16
VI) Taxa de Conteudo Gerado pelo Usuario (UGC)..........ccoucrrviiinnemmmnmnnnnnnnnsnneen 17
VII) Net Promoter Score (NPS).......ccoommmmmimiini s 17
VIIl) Taxa de Cliques (Click-Through Rate — CTR).......c.uceciiieiiiiiiiiiiirrrr e 18
4.3 Modelo de Validacao e Desenvolvimento Iterativo ........cccccovrreeciiiriencceeeeeeee. 20
4.4 Analise de Dados de Mercado...........cccmmmmmmnciiiinininnns s e 21
4.4.1 DINAMICAS GEIaIS. .. .ciiieeeeeeeeieeee et e e e e e e e e ee e et e e e e e e e eaeeaeeeeeeas 21
4.4.2 O Mercado Brasil@ir0..........uueee e 23
4.4.3 Um exemplo de analise da realidade local.............cccooieeiiiiiiiiiin 24
4.5 Segmentagao PSicografiCa......c..cccciviiiiiimiienncsiiiis s rrs s se s s snsnns s e e e e enes 26
I) Consumidor Digital Engajado (Neo-Sensorialistas).....................cccccccnnnes 27
) Consumidor Técnico-Analitico (Transversal a Todos os Perfis do
SEDrAC)....cii i ———————————— 27
lll) Consumidor Ativista (CONECLOres)........cccceviiiiiiiiimimrmrneeneessssssssss s s e e e e s sssnnees 28
IV) Consumidor Heddénico-Cultural (Construtores de Memérias)..............ccuue.e. 28
V) Consumidor Pragmatico (Reguladores).................ccccooiiiiiiiiiiiiiiee, 28
4.6 Caracterizagao do Perfil do Consumidor ............ccmmieemmeiiiin s 29
4.4 Comportamento e Motivagoes de COmMPra..........cccvvememnnciissrrrsnnennssssssssessnnne 29
4.5 Interpretacao € IMPliCAGOES ....ccuuuuuiiiiiiiiiiieiicssr s s s e s s s e e s nnnnnn s eeees 30
5 CONSIDERAGOES FINAIS E LIMITAGOES.........ccocerrmreereeree e sessesesse e 32
REFERENCIAS.......ccocieteetieiteieiessssssessessssesssssssesssssssssssssssessssssessssssssssssssssssnsessnnns 33

Y 2 =N o] [0 =3 38



RESUMO

Frente a digitalizagdo contemporénea e a crescente demanda por autenticidade no
setor gastronémico, este artigo, formatado como monografia, explora as bases de
um modelo tedrico de negdcio hibrido. O objetivo € fortalecer micro e pequenas
empresas de gastronomia, integrando estratégias digitais — como venda direta ao
consumidor (D2C), social commerce e live commerce — a praticas tradicionais.
Adotou-se uma metodologia baseada em uma revisdo narrativa estruturada da
literatura (2019-2025, bases Scopus, Scielo, arXiv) e analise de dados secundarios,
fundamentada em principios de pesquisa de marketing, validagao iterativa
(Construir-Medir-Aprender) e Marketing 5.0. Os resultados indicam que estratégias
digitais interativas, como videos curtos, lives e parcerias com micro influenciadores,
sS40 essenciais para gerar confianga e conexao emocional com o consumidor
contemporaneo. Propde-se um framework de validagdo com métricas acionaveis e
de baixo custo. As implicagdes tedricas destacam a articulagao entre tecnologia e
autenticidade em modelos de negdécio emergentes, enquanto as implicacbes
praticas sugerem estratégias digitais acessiveis, com énfase na segmentacao
psicografica para personalizagdo e fidelizagdo. Este estudo contribui para a
inovacgéo no setor, oferecendo subsidios para gestores e
pesquisadores na era digital.

Palavras-chave: Gastronomia digital; Modelos de Negocio hibrido; Social
commerce; Live commerce; Produtos organicos e artesanais.

ABSTRACT

I In light of contemporary digitization and the growing demand for authenticity in the
food industry, this article, formatted as a monograph, explores the foundations of a
theoretical hybrid business model. The goal is to strengthen micro and small food
businesses by integrating digital strategies—such as direct-to-consumer (D2C)
sales, social commerce, and live commerce—with traditional practices. A
methodology based on a structured narrative review of the literature (2019-2025,
Scopus, Scielo, arXiv databases) and secondary data analysis was adopted,
grounded in marketing research principles, iterative validation (Build-Measure-
Learn), and Marketing 5.0. The results indicate that interactive digital strategies,
such as short videos, live streams, and partnerships with micro-influencers, are
essential for building trust and emotional connection with contemporary consumers.
A validation framework with actionable and low-cost metrics is proposed. The
theoretical implications highlight the articulation between technology and
authenticity in emerging business models, while the practical implications suggest
accessible digital strategies, with an emphasis on psychographic segmentation for
personalization and loyalty. This study contributes to innovation in the sector,
offering support for managers and researchers in the digital age.

Keywords: Digital gastronomy; Hybrid business models; Social commerce; Live
commerce; Organic and artisanal products.



1 INTRODUGAO

O mercado gastronémico brasileiro demonstra uma crescente e robusta
demanda por produtos organicos, sustentaveis e artesanais. Um indicativo claro
desse potencial € que 57% dos consumidores estao dispostos a pagar mais por
esses itens (Organis, 2023), que sao percebidos como sendo de qualidade superior
ou premium. Essa tendéncia acompanha uma transformacdo mais ampla nos
habitos de consumo, na qual o publico busca ndo apenas produtos de maior
qualidade, mas também autenticidade verificavel e a criacdo de relacionamentos

significativos com os produtores.

Contudo, existe um notavel paradoxo entre a alta valorizacdo desses
produtos e a forma como sdo comercializados. Apesar do forte interesse do
consumidor, apenas 1% das compras deste segmento ocorrem através do e-
commerce (Organis, 2023). Essa baixa penetracdo digital evidencia uma demanda
reprimida e, ao mesmo tempo, uma oportunidade estratégica para os pequenos
negocios do setor. A crescente digitalizagao da sociedade, intensificada nos ultimos
anos, tornou as plataformas online um canal essencial para o consumo, tornando
imperativa a adog&o de estratégias que conectem produtores e consumidores de

maneira mais eficaz.

Esta abordagem ganha particular relevancia ao evidenciar uma
transformacao nos habitos de consumo alimentar, marcada pelo aumento do uso
das plataformas online para compras (CNDL/SPC Brasil, 2021). Paralelamente,
observa-se também a valorizagdo de produtos gastrondmicos organicos, artesanais
e de nicho, entendidos como de qualidade superior (Organis, 2023), que
demonstem autenticidade verificavel e permitam o estabelecimento de
relacionamentos significativos entre consumidores e produtores (IBGE, 2020), além

de revelarem comportamentos de consumo especificos (Cao et al. 2019).

Diante desse contexto, o objetivo geral deste estudo foi o de construir uma
proposta de um modelo hibrido de negécio em gastronomia, focado em produtos
organicos e/ou artesanais — vistos como premium — que integre vendas diretas ao

consumidor, estratégias de social selling (uso das redes sociais para encontrar,



conectar-se, compreender e nutrir potenciais clientes), praticas de live commerce
(vendas em streaming) e parcerias entre negdcios (Business-to-Business — B2B).
Além disso, especificamente busca-se investigar como estratégias digitais, aliadas
a narrativas auténticas e a economia da experiéncia, podem fortalecer a
competitividade de empresas gastrondmicas brasileiras, especialmente aquelas
voltadas a produtos artesanais e orgénicos, com o objetivo de otimizar a relagéo
entre produtores e consumidores (via segmentagado psicografica). Nesse sentido,
suscita-se a seguinte pergunta de pesquisa: como a convergéncia entre canais
digitais e praticas tradicionais pode gerar valor agregado e fortalecer a
competitividade de micro e pequenas empresas gastronbmicas no Brasil,
particularmente as focadas em produtos orgénicos e artesanais?

Frente a crescente digitalizacdo do setor gastrondmico e a demanda por
autenticidade, especialmente no nicho de produtos artesanais e organicos
(Organis, 2023), percebe-se uma lacuna na literatura e na pratica gerencial quanto
a modelos de negdcio integrados e adaptados a realidade dos micro e pequenos
empreendimentos brasileiros. Muitos desses negoécios enfrentam desafios de
acesso a mercados digitais e de aplicagao de estratégias de marketing eficazes,
além de dificuldades tecnoldgicas, falta de mao de obra qualificada, baixa
capacidade de investir, e incerteza sobre o retorno do investimento (Baggio et al.,
2019).

Este estudo, portanto, justifica-se na busca por colaborar no preenchimento
dessa lacuna ao passo que propde um modelo teérico de negdcio hibrido. Sua
contribuicdo inovadora reside na operacionalizacdo e adaptagao especifica dos
principios fundamentais de validagdo iterativa, construir-medir-aprender (Ries,
2012) para o contexto do marketing digital em empreendimentos gastronémicos
artesanais e organicos. Enquanto a teoria original de Ries (2012) oferece um ciclo
conceitual amplo, este estudo avanga ao detalhar como as etapas de construgao
de conteudo, medigdo de engajamento e aprendizado estratégico podem ser
aplicadas de forma pratica e acionavel por esses negdécios gastrondmicos. Esta
abordagem, portanto, é sintetizada com as diretrizes do Marketing 5.0 (foco na
humanizagéao via tecnologia), oferecendo um framework especifico, com métricas
acionaveis e de baixo custo, para impulsionar a competitividade e a geragao de

valor nesse segmento.



Por conseguinte, o presente trabalho ndo apenas fundamenta a viabilidade
de modelos hibridos de negadcios, aliados a uma forte presencga online através de
marketing digital no setor gastrondbmico, mas também na expansdo da
compreensao sobre a configuragao e os direcionadores de sucesso de modelos de
negocio hibridos para micro e pequenos empreendimentos no setor de alimentos,
especialmente os artesanais e organicos, oferecendo insights sobre a aplicagao de
estratégias de marketing digital na constru¢do de confianga e valor percebido para
produtos de nicho, e na articulagéo de conceitos de validagao iterativa e Marketing
5.0 em um framework adaptado a contextos de recursos limitados e alta demanda
por autenticidade.

2 MARCO TEORICO

Esta revisdo bibliografica foi estruturada em quatro eixos estratégicos
interdependentes, sendo eles (1) a pratica de social commerce e os fatores que
influenciam as compras, (2) o live commerce e seu potencial uso, (3) o uso de
estratégias multiplataforma aplicaveis para pequenos negocios e (4) o
comportamento dos consumidores em ambiente digital.

A concepcado de modelos de negocio hibridos, que integram operagdes
fisicas (como feiras e pontos de venda) com canais digitais (e-commerce, social/live
commerce, marketplaces) e vendas B2B, emerge como resposta estratégica as
complexidades do mercado contemporaneo, crucial para que empresas alcancem
diversos segmentos de consumidores. A pandemia de COVID-19 acelerou
drasticamente essa transi¢cao, conforme apontam diversos estudos a exemplo o de
Sousa et al. (2022), Oliveira e Girdo (2024), Tonini e Lavandoski (2024), Organis
(2023), CNDL/SPC Brasil (2021) e Herzallah et al. (2025), tornando o e-commerce
uma ferramenta vital para a sobrevivéncia e expansao dessas empresas. Essa
migracao para o digital, impulsionada pelo crescimento das vendas via dispositivos
moveis no setor de alimentos e bebidas (SEBRAE, 2023; CNDL/SPC Brasil, 2021),
permitiu ndo apenas a continuidade das operagdes, mas também a ampliacdo do
alcance de mercado e o aumento da visibilidade para pequenos empreendedores.

O marketing digital, entdo, emergiu como uma forga transformadora vital
para empresas de todos os portes e setores, e € visto como uma realidade

intensificada e acelerada pela pandemia de COVID-19. Para negdécios



tradicionalmente dependentes de canais fisicos, como exemplificado pela “Bacio di
Latte” (Oliveira; Girdo, 2024), a crise sanitaria ndo apenas forgou uma migragao
abrupta para o ambiente online em uma empresa que tinha 95% das suas vendas
por lojas fisicas, mas, também, revelou o potencial latente das vendas digitais como
um novo motor de crescimento e relacionamento com o consumidor.

Pensando em valor de marca, no enoturismo por exemplo, o marketing digital
e 0 e-commerce se tornaram ferramentas estratégicas cruciais, como discutido por
Tonini e Lavandoski (2024). Embora o que as vinicolas tenham aplicado seja mais
acerca de aspectos e funcionalidades digitais do que um modelo estratégico formal
e abrangente, e o estudo destes autores conclua que, embora aspectos técnicos e
basicos sejam atendidos, categorias mais ligadas a experiéncia enoturistica e
marketing ainda podem ser aprimoradas, isso foi suficiente para que as empresas
divulgassem seus produtos, construissem suas marcas e otimizassem a
comercializagdo com custos reduzidos. Assim, a capacidade de promover, vender
e facilitar experiéncias online, como no caso das vinicolas, demonstra como uma
presencga digital qualificada é fundamental para melhorar a imagem da marca,
engajar clientes e, consequentemente, impulsionar os resultados do negdécio em
um mercado cada vez mais globalizado e digitalizado.

A adogdo do e-commerce por Micro e Pequenas Empresas (MPEs) é
impulsionada ndo apenas pela busca por novos mercados, mas também por
pressdes institucionais, como a necessidade de copiar agdes bem-sucedidas de
concorrentes (pressées mimeéticas) ou de se alinhar as normas e expectativas do
setor e dos consumidores (pressdes normativas) (Sousa et al., 2022). A percepgao
de beneficios, como maior alcance de mercado, aumento do volume de vendas e
flexibilidade operacional, € um fator motivador crucial.

No Brasil, é notavel que as MPEs de Gastronomia tém utilizado uma
variedade de canais digitais, incluindo WhatsApp, midias sociais, websites proprios
e marketplaces (como iFood e Rappi). A maioria, contudo, ainda se encontra em
estagios iniciais de utilizagdo dessas ferramentas (Sousa et al., 2022). Isto porque
as MPEs enfrentam obstaculos como dificuldades na adaptagao tecnoldgica, falta
de funcionarios qualificados, auséncia de seguranca de dados, necessidade de
modificagdo de processos, falta de conhecimento tecnoldgico, ativos financeiros
limitados, custos de implementagao e incerteza sobre o retorno do investimento
(Baggio et al., 2019).



Para superar tais obstaculos e evoluir no uso das ferramentas digitais de
maneira eficaz, torna-se crucial adotar abordagens que nao apenas considerem a
tecnologia em si, mas também a humanizagao das interagdes, especialmente em
setores de relacionamento préoximo com o cliente, como € o caso do gastronémico.
Nesse sentido, Kotler et al. (2021) defendem o equilibrio entre tecnologias digitais
(Customer Relationship Management — CRM, sistemas de recomendacao,
chatbots) e relagdes humanas auténticas, vistos como essenciais em setores como
o da gastronomia. Estratégias como social commerce e o comércio em streams
(transmissdes ao vivo em plataformas, live commerce) promovem engajamento
emocional por meio de narrativas de produtores e influenciadores locais.

Autores como Arefin e Urme (2023) e Busalim et al. (2024) destacam a
importancia da autenticidade, comunidade digital e interagdo personalizada. Nesta
diregao, Cao et al. (2019) enfatizam a eficacia de redes sociais fortes, enquanto
Shen (2023) ressalta a escolha de plataformas interativas como Tik Tok. Ja a
identificacdo das preferéncias de interagdo do consumidor, um pilar do Customer
Development (Blank; Dorf, 2012), é vista como crucial para o desenvolvimento de
estratégias eficazes de social commerce.

O Marketing 5.0 (Kotler et al., 2021) orienta a escalabilidade sem
despersonalizar, e a partir disso sugere-se o uso de micro influenciadores locais
em plataformas populares como Tik Tok Brasil e Kwai, que tém se mostrado mais
eficientes que trafego pago (Poureisa et al., 2024; Barbosa et al. 2022), por conta
de sua proximidade com o consumidor final.

No que se refere a live commerce, Liu et al. (2022), baseando-se no modelo
Stimulus-Organism-Response (SOR), destacam a interatividade em tempo real e
autenticidade como estimulos para gerar imersao e confianga, resultando em
intencdo de compra. Somado a isso, Yu et al. (2021) propdem um modelo tripartite
(usuario-produto-streamer) para personalizagédo, adaptavel ao setor gastronémico
através da analise de interagdes digitais. Ambos os estudos reforgam a importancia
do live commerce na realidade do comércio eletronico, onde humanizagao digital e
estratégias multiplataforma potencializam o comportamento do cliente. Para
mensurar o sucesso dessas estratégias, o melhor indicador de percepc¢éo de valor
para o live commerce € o Volume Bruto de Vendas (GMV = Numero total de vendas
x Preco do produto) (Xiong et al., 2023).
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Sobre estratégias de multiplataforma, Wang et al. (2025) introduzem o
conceito de complementaridade de exposigdo, argumentando que a presenga
integrada em multiplas plataformas potencializa a consciéncia da marca, mesmo
com conteudo repetido. Ja Shen (2023) destaca a escolha de plataformas como
fator determinante primario do engajamento, sugerindo que caracteristicas
intrinsecas desses ambientes s&o mais decisivas para o alcance do que a
diferenciagao de conteudo.

Enquanto sobre comportamento do consumidor online Jin e Youn (2022),
baseados na teoria da aprendizagem social, demonstram que métricas de
desempenho coletivo influenciam percepg¢des de credibilidade e intencdo de
compra. Ja Yin et al. (2024) exploram como videos curtos ativam demandas
passivas, propondo que a imersdo em conteudos ludicos reduz a resisténcia
cognitiva. Em plataformas como Tik Tok/Douyin, a combinagcdo de affordances
(caracteristicas de um sistema que comunicam suas fungdes e guiam a agao do
usuario) técnicas e sociais prolonga a ateng¢ao, permitindo que anuncios embutidos

ativem necessidades latentes.

3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizagao da Pesquisa

Este estudo adotou uma abordagem de pesquisa focada no aprofundamento
qualitativo da compreensédo de diferentes estratégias digitais na gastronomia
artesanal, visando propor solucbes de natureza pratica para desafios locais
(Gerhardt; Silveira, 2009), sem preocupagdo com representatividade numérica.
Com objetivos explicativos, baseou-se em procedimentos de pesquisas
bibliograficas (Gil, 2007) para identificar fatores relevantes e analisar diferentes
perspectivas tedricas sobre o problema.

O método central, portanto, foi a sintese de estudos técnicos e tedricos,
integrando teorias de marketing com dados secundarios por meio da revisao
bibliografica, estruturada conforme a légica da pesquisa de marketing (Malhotra,
2019), e dispensando abordagens experimentais ou quantitativas primarias.

O trabalho metodoldgico foi construido a partir de uma revisao narrativa

estruturada da literatura cientifica, abrangendo publicagdes entre 2019 e 2025,
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coletadas entre os dias 1 e 10 de abril de 2025, somadas a textos seminais do
Marketing. Buscou-se compreender o impacto dos diferentes canais de
comunicacgao na percepgao de valor entre consumidores e fornecedores. Para isso,
priorizou-se primeiramente estudos revisados por pares, e em segundo lugar preé-
prints que demonstraram rigidez metodoldgica e relevancia, recuperados das bases
Scopus, Scielo e arXiv.

Na plataforma arXiv, predominantemente quantitativa, buscou-se variantes
de palavras-chave amplas como: "social commerce", "live commerce", "online
consumer behavior" e "multi-platform strategy". Para as bases Scopus e Scielo, foi
aplicada uma pesquisa booleana mais direcionada, visando refinar a busca
(Apéndice 1).

Apods a identificagdo inicial de 499 trabalhos, foram aplicados os seguintes
critérios de inclusdo: artigos publicados entre 1 de janeiro de 2019 e 31 de margo
de 2025; idiomas portugués e/ou inglés; estudos que abordassem diretamente os
eixos tematicos relevantes (socialllive commerce, comportamento online,
multiplataforma, modelos de negdcio digitais/hibridos aplicaveis ao contexto de
micro e pequenas empresas); e disponibilidade do texto completo.
Consequentemente, foram excluidos estudos fora do periodo ou idiomas, assim
como tipos de publicacdo especificas tais como: editoriais, resenhas ou erratas,
trabalhos cujo foco tematico ou aplicabilidade setorial se mostraram irrelevantes
apos analise de titulo e resumo e/ou leitura completa, e/ou cujo texto integral ndo
pdde ser acessado/recuperado. O detalhamento quantitativo deste processo de
selecao é apresentado no fluxograma 1, a seguir.
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Fluxograma 1 — Fluxograma da Pesquisa Bibliografica’

[ Pesquisa Bibliografica

Estudos identificados (bases): Estudos de Associagbes, Entidades

w Arxiv (n = 385) Governamentais e pesquisas de

_g Scopus (n = 107) mercado escolhidos por aplicabilidade

S Scielo (n=7) e rigidez metodoldgica (n = 5)

=

N

L) . . Estudos excluidos pela data, tipo de
Leitura de titulo e Abstract ’
(:Lu;rgg)e Itulo € Absirac . publicagao (editoriais, resenhas,

erratas, etc.) e foco tematico (n = 445)
— /

Artigos separados para
|eitL]qra (n =p54) P > | Texto n&o acessado na integra (n = 8)

Estudos excluidos:
— > | Aplicabilidade setorial (n = 24)
Relevancia/métodos (n = 10)

Analisados

Artigos analisados para
elegibilidade (n = 46)

Estudos incluidos nesta revisao:
» Social commerce: Cao et al. (2019); Poureisa et al. (2024); Arefin e Urme (2023);
_g Busalim et al. (2024); Barbosa et al. (2022).
'S Live commerce: Liu et al. (2022); Xiong et al. (2023).
T=> Estratégia multiplataforma: Wang et al. (2025); Shen (2023).

Comportamento do consumidor online: Yu et al. (2021); Jin e Youn (2022); Yin et al.
(2024).

Fonte: dados da pesquisa, 2025.

3.2 Pesquisa Bibliografica

Nas plataformas analisadas, buscou-se as seguintes palavras-chave: "social
commerce", "live commerce", "Online Consumer Behavior' e "Multi-Platform
Strategy”, na perspectiva de refletir, assim, categorias amplas de analise, centrais
para formulacdo de um modelo tedrico que parte de uma analise geral para
apontamentos especificos.

Seguindo as diretrizes metodolégicas de Malhotra (2019) para pesquisas de
marketing, este estudo adotou critérios de selecdo que consideram a relevancia

tematica, a robustez metodoldgica e a aplicabilidade contextual, adaptando-os ao

''n = total de achados da pesquisa por quesito analisado.
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contexto especifico de modelos de negdcios digitais no setor gastrondmico em
economias emergentes como a brasileira.

A sistematizacdo dos dados baseou-se em técnicas de analise qualitativa
para pesquisa de mercado, envolvendo codificagdo tematica e categorizagdo de
padrdes, separando os achados em eixos estratégicos, e validados via triangulagao
entre fontes académicas e relatorios institucionais (Malhotra, 2019), selecionados
a partir de sua relevancia e aplicabilidade, tais como as tendéncias de
comportamento de consumo do SEBRAE (2023) e o levantamento de consumo de
organicos da Organis (2023).

Para fins de exemplificar como sera a analise do mercado local, fundamental
para o funcionamento/desenvolvimento do modelo tedrico proposto através deste
estudo, arbitrou-se a regido do Distrito Federal (DF) por ser a capital do pais, logo,
um polo central nacional com multiplicidade de negdcios gastrondmicos diversos
passiveis de adog¢ao da propositura exposta. A partir dessa abordagem, propde-se
um modelo adaptado as especificidades do mercado local, integrando evidéncias

globais a desafios praticos identificados em contextos reais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Desenvolvimento do Modelo Teédrico

Este modelo tedrico proposto busca estruturar a integracdo de estratégias
digitais no setor gastrondmico por meio de quatro abordagens centrais:
I.  Social commerce e influéncia digital: para prospectar, converter e reiterar
vendas;
. Live commerce: permite a demonstragdo de processos artesanais, a
promogao de produtos exclusivos e a prestacao de servigos personalizados;
[ll. Estratégia de Multiplataforma: reforca o valor da marca e diminui a
percepcao de risco; e
IV. Andlise do comportamento do consumidor: personalizagéo da jornada do
cliente, por meio de sistemas de recomendagao baseados em interagdes
sociais, operacionalizados por meio de quizzes, dinamicas em redes sociais

e mecanismos de feedback continuo.



14

4.2 Métricas Sugeridas

I) Custo de Aquisicao de Cliente (CAC)

O Custo de Aquisicao de Cliente (CAC) mensura o investimento médio
necessario para converter um prospect em cliente (Ries, 2012). Configura-se como
uma métrica fundamental nos negdcios modernos, especialmente em contextos de
marketing digital (Kotler et al., 2021). A sua presengca em guias seminais para
startups e em quadros de referéncia de marketing contemporéneos atesta a sua
importancia universal. A énfase no CAC na literatura sobre startups provavelmente
influenciou a sua relevancia continua nas estratégias de marketing digital, como as
apresentadas no Marketing 5.0.

Este custo foi definido como a raz&o entre o total investido em marketing e
vendas durante um periodo e o numero de novos clientes adquiridos nesse mesmo
periodo (Kotler et al., 2021; Ries, 2012; Blank; Dorf, 2012), conforme a féormula:
CAC = Total Investido em Marketing e Vendas / Numero de Novos Clientes
Adquiridos.

O registro mensal dos gastos (ex.: publicidade em redes sociais como
Facebook e Instagram ads, ferramentas, tempo da equipe) e a contagem de novos
clientes por canal (via cupons promocionais, links rastreaveis através de vouchers,
perguntas diretas) podem ser feitos em planilhas eletrénicas (ex.: Google Sheets)
ou CRM.

Il) Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV)

O Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV ou CLV — Customer Lifetime
Value) representa a receita liquida total que um cliente gera para a empresa durante
todo o seu relacionamento (Ries, 2012), sendo decisivo para avaliar a rentabilidade
de longo prazo e a sustentabilidade do modelo de negdcio.

O LTV é crucial para avaliar a viabilidade do negdcio a longo prazo e esta
intrinsecamente ligado as estratégias de retengcédo e aquisigao de clientes. A sua
proeminéncia tanto na literatura sobre startups como na literatura de marketing
mais ampla sublinha a sua importancia universal (Kotler et al., 2021; Ries, 2012;

Blank; Dorf, 2012). A discussdo do LTV frequentemente acompanha ou é
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conjugada com a do CAC, a logica subjacente € que um modelo de negdcio
sustentavel exige que o LTV seja significativamente superior ao CAC. Este bindmio
€ um conceito fundamental na estratégia empresarial orientada para o crescimento.

Uma formula comum para calcular é: LTV = Ticket Médio x Frequéncia
Média de Compras x Tempo Médio de Vida do Cliente x Margem Bruta. O
histérico de compras (ticket médio, frequéncia) pode ser obtido via CRM ou
planilhas. A margem bruta € estimada a partir dos custos, e o tempo de vida pode
ser calculado pela média de tempo entre a primeira e a ultima compra ou pela taxa

de churn inversa (1/taxa de churn).

lll) Taxa de Engajamento Social

A Taxa de Engajamento Social mensura o nivel de interagao do publico com
o conteudo publicado pela marca nas redes sociais (Busalim et al., 2024). O
engajamento social € um pilar do comércio social e do marketing digital moderno,
refletindo a transi¢ao para relagdes interativas e centradas na comunidade entre
marca e cliente (Arefin; Urme, 2023).

Um maior engajamento social, impulsionado por fatores como a atividade de
influenciadores, a experiéncia na plataforma e estratégias de conteudo relevantes,
é frequentemente hipotetizado ou demonstrado como conducente a resultados
como confianga, intengdo de compra e sucesso geral da marca no comércio social
(Poureisa et al., 2024; Busalim et al., 2024; Shen, 2023).

Uma férmula comum, baseada no alcance, é: Taxa de Engajamento (por
post) = Alcance do Post Total de Interagdes (curtidas, comentarios,
compartilhamentos, salvamentos) x 100. Pode-se também calcular em relagéo
ao numero de seguidores, embora seja menos preciso sobre a performance de um
conteudo especifico e os componentes da férmula acima sdo os mais repetidos
como fundamentais pela literatura (Busalim et al., 2024; Shen, 2023). Ferramentas
interativas (Instagram Insights, Facebook Analytics, Tik Tok Analytics) fornecem

esses dados.

IV) Taxas de Retencao e Recorréncia de Clientes
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A retencao de clientes e o incentivo a compras repetidas sao criticos para o
crescimento sustentavel e a lucratividade, reduzindo a dependéncia da dispendiosa
aquisicao de novos clientes (Poureisa et al., 2024; Busalim et al., 2024; Shen,
2023). Taxas elevadas de retencao/recorréncia sao frequentemente resultados de
experiéncias positivas do cliente, propostas de valor fortes e esforcos eficazes de
construgéo de lealdade. Elas estdo também intrinsecamente ligadas ao LTV, maior
retengdo e compras mais recorrentes aumentam diretamente o LTV.

O conceito de Sticky Engine (motor de retencdo) de Ries (2012) liga
explicitamente a retencao (através de baixo churn) ao crescimento sustentavel.
Abaixo, apresentam-se alguns indicadores que medem a capacidade da empresa
em manter seus clientes ativos e comprando ao longo do tempo:

e Taxa de Retengao: Percentual de clientes que permanecem ativos de um
periodo para outro. Formula: Taxa de Retengao (%) = (Clientes no Fim do
Periodo - Clientes Novos Adquiridos no Periodo) / Clientes no Inicio do
Periodo x 100 (Blank; Dorf, 2012).

e Taxa de Recorréncia: Percentual de compras realizadas por clientes que ja
compraram anteriormente. Formula: Taxa de Recorréncia (%) = Numero
de Clientes com Compras Recorrentes / Total de Clientes x 100
(VibeTrace, 2024). O rastreamento pode ser feito via CPF, nome, e-mail ou

programas de fidelidade (ex.: cartdes digitais via WhatsApp e/ou QR codes).

V) Taxa de Conversao (em Vendas)

A Taxa de Conversao mede a eficacia com que interagcdes ou visitas se
transformam em vendas efetivas, sendo um indicador de desempenho critico em
todo o comércio eletrénico e social e medindo a eficacia dos esforgos de marketing
na tradugao do interesse em vendas (Kotler et al, 2021). Fatores como a influéncia
de pares, caracteristicas do live streaming, proximidade da comunidade e
caracteristicas linguisticas do conteudo sdo demonstrados ou hipotetizados como
impactando as taxas de converséo (Liu et al., 2022).

A féormula especifica depende do que se considera o ponto inicial do funil.
Para conversédo a partir de visitas a uma pagina de produto, por exemplo, resulta-
se na seguinte formulagcdo: Taxa de Conversao (%) = Numero de Visitas a
Pagina / Sessoes ou Numero de Vendas Realizadas x 100 (Cao et al., 2019).
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Por outro lado, também deve considerar-se esta outra férmula, focada em
social commerce: Taxa de Conversao (%) = Numero de Vendas Realizada /
Numero de Interagdes Relevantes (cliques, DMs com inten¢des) x 100 (Jin;
Youn, 2022).

VI) Taxa de Conteudo Gerado pelo Usuario (UGC)

Para quantificar a participagédo do publico na geracéo de conteudo relevante
para a marca, propde-se uma Taxa de Conteudo Gerado pelo Usuario (Taxa de
UGC), buscando mensurar a propor¢gao de conteudo criado espontaneamente
pelos usuarios em relagao a base de alcance da marca (Arefin; Urme, 2023).

Esta taxa mede a proporcdo de conteudo relevante para a marca que é
criado espontaneamente pelos préprios usuarios, em relacdo ao alcance ou
engajamento geral. O UGC é uma forma de prova social e defesa da marca na era
digital, transferindo parte da criagdo de conteudo das marcas para os consumidores
(Arefin; Urme, 2023).

A atividade de influenciadores e experiéncias positivas com produtos/marcas
podem estimular o UGC (avaliagdes, recomendacgdes, publicagdes) e por
consequéncia influenciar a confianga e as decisées de compra de outros potenciais
clientes (Arefin; Urme, 2023).

Para esta, propbe-se a seguinte formula: Taxa de UGC (%) = Numero de
Posts de usuarios marcando a marca ou usando Hashtag especifica / Numero
Total de Seguidores (ou Alcance Médio) x 100. O monitoramento envolve buscar
menc¢des, marcagdes e hashtags especificas, a formula pode ser alterada em
funcao do que o gestor considera uma interagao relevante mudando o numerador
(Arefin; Urme, 2023).

VII) Net Promoter Score (NPS)

O NPS é uma métrica amplamente adotada para avaliar a lealdade do cliente
e prever o crescimento do negocio, baseando-se no principio de que a
probabilidade de recomendacédo é um forte indicador do sentimento do cliente.
Acredita-se que pontuacdes elevadas de NPS se correlacionam com resultados de

negocio positivos (CustomerSure, 2024), como retengao de clientes, compras
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repetidas e crescimento organico através do boca-a-boca. O NPS, entdo, mede a
lealdade do cliente com base na probabilidade de recomendacéao. Calculado a partir
da pergunta "Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria nossa
empresa/produto/servigco a um amigo ou colega?".

A pontuacdo em si € resultado das experiéncias do cliente com a
empresa/produto/servico. A partir dessa escala heddnica, as respostas sao
classificadas como: Promotores (9-10), Passivos (7-8), Detratores (0-6). A férmula
é: NPS = %Promotores - %Detratores. O resultado varia de -100 a +100
(CustomerSure, 2024).

VIIl) Taxa de Cliques (Click-Through Rate = CTR)

O CTR é uma métrica fundamental na publicidade digital e no marketing de
conteudo, medindo a eficacia imediata de um criativo ou link em capturar a atengao
do utilizador e solicitar uma acéo inicial (um clique) (ProfileTree, 2024). Ou seja, a
CTR mede a propor¢ado de usuarios que clicam em um link especifico (em um
anuncio, postagem, e-mail) em relagdo ao numero total de vezes que ele foi exibido
(impressdes). Assim, o texto do anuncio, o design criativo e a relevancia influenciam
o CTR.

Uma taxa elevada é geralmente um precursor de conversdes, embora nao
as garanta. E um indicador de quao bem o antncio/contetdo ressoa com o publico
para provocar esse primeiro passo (Yin et al., 2024). Formula: CTR (%) = Numero
de Clique / Numero de Impressoées x100 (ProfileTree, 2024).

Para facilitar a compreensao da interrelacdo entre as métricas propostas e
os eixos estratégicos do modelo, o Quadro 1, a seguir, oferece uma visualizagéo
de como cada métrica contribui para a avaliagdo do desempenho em cada um dos
pilares do estudo.
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Quadro 1 - Demonstragdes de fatores medidos pelas métricas propostas
Eixo 4:
. . . oy Eixo 3: Percepgoes
Métricas o 1'. e Multiplataforma Coletivas,
Consumo via E- Commerce e = -
Propostas commerce Confianca e Percepgéo de Confianga e
¢ Valor Intencao de
Compra
. Custo de Mede a eficiéncia Afetado pela Permite comparar
A' visicio de dos canais de e- | eficiéncia do live a eficiéncia de )
Cl?enteg(c AC) commerce na commerce na aquisicao entre
aquisicao conversao plataformas
Percepgao de Confianga e
Il. Valor do Reii:;%g vglror Confianga gerada valor em lealdade (que
Tempo de 9 clienteps pelo live multiplos canais | afetam LTV) sao
Vida do o . commerce pode ser influenciadas por
. adquiridos via e- . ~
Cliente (LTV) impactao LTV comparada percepgoes
commerce . .
através do LTV coletivas
Pode influenciar Principal Mede o Engajame_nto
o . : (comentarios,
lll. Taxa de decisbdes sobre indicador de engajamento em . ~
. . ~ : discussoes)
Engajamento produtos e/ ou interagao e diferentes reflete
Social formatos de interesse durante plataformas ercencoes
conteudo e/ou apos lives sociais P pe
coletivas
Indicam Confianca do live Experiéncias Confianga
IV. Taxas de | satisfacdo com a | commerce pode positivas em reforgada por
Retencgao e experiéncia de e- | fidelizar e assim multiplataformas percepcoes
Recorréncia commerce e aumentar a podem reter coletivas leva a
produto recorréncia clientes retencao
Eficacia do e- Mede o impacto NYEIIEIE] Confianga e
V. Taxa de . . capacidade de ) ~
C = commerce em direto do live . intencao de
onversao conversao de
transformar commerce nas compras afetam a
(em Vendas) - cada -
visitas em vendas vendas conversao
plataforma/canal
o UGC pode surgir .
HL Tax'f‘ B LLt (a_vahagogs) Experiéncias e ser medido em . P_r|nC|paI
Conteudo podem influenciar " . e indicador de
Gerado pelo decisbes de B EI 755 RS percepgdes
2t podem estimular plataformas, .
Usuario compra no e- o coletivas e prova
(UGC) commerce L facm_tando social
decisdes
Medfa a Ie~aldade Podelreﬂetlr a Avalia a lealdade Disposicao d(’a
VII. Net e satisfagcéo geral confianca e recomendar é
. ~ resultante da =
Promoter com a satisfagéo experiéncia uma percepcao
Score (NPS) experiéncia geradas pelo live P coletiva e gera
. multiplataforma :
online commerce confianga
Eficacia de Interesse em ESMEEID €S
o . chamadas para
VIIl. Taxa de anuncios e links ofertas/produtos ~
. ; acao em -
Cliques (CTR) | que levam ao e- divulgados em :
. diferentes
commerce lives
plataformas
Fonte: dados de pesquisa, 2025.
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4.3 Modelo de Validacao e Desenvolvimento Iterativo

O modelo de validacao e de desenvolvimento iterativo adotado pela proposta

de modelo tedrico adaptou a abordagem do Lean Startup (Ries, 2012), com a

perspectiva de atualizagao e a validacdo do modelo proposto onde estruturou-se

em ciclos iterativos composto de trés fases, conforme descrito no Fluxograma 2 a

sequir.

Fluxograma 2 — Framework de desenvolvimento iterativo

1) Construir

—

- Criar Conteudo Auténtico (SFV - Videos
Curtos) + Storytelling, como por exemplo
videos de processo artesanal, explorando
demanda passiva e com isso testar formatos
Social/Live Commerce
(interativo/entretenimento/educativo). Como
por exemplo quizzes, aulas demonstrativas e
enquetes.

- Foco deve ser na personalizagao da
experiéncia, interagéao tripartite, experiéncia
de fluxo e confianga.

- Testar conversao (Plataforma vs. D2C), e
visibilidade do produto, monitorar prova social

(3

(vendas live, seguidores).

- Selecionar Plataformas sob o
critério de conteudo (curto x longo) e
engajamento.

- Testar Tik Tok Shop, Instagram
Shopping, Whatsapp Business,
Mercado Livre e YouTube.

- Priorizar funcionalidades

2) Medir

- Medir avaliagbes cognitivas (ex.: sabor,
utilidade) e Afetivas (ex.: exclusividade,
emogao) através de canais/ferramentas como
Typeform, comentarios (posts/live), DMs
(Instagram/WhatsApp).

- Medir sinais sociais (NPS, UGC, Mengdes).
- Medir rentabilidade, CAC (Custo Aquisicao
Cliente) e LTV (Valor Tempo de Vida) por
canal/experimento.

- Analisar ROI (Retorno Investimento) do live
commerce versus nivel de interatividade, para
por exemplo, descobrir que LTV > 15% em
lives com interatividade > 20%.

o

—

— 1

- SFV: CTR, converséo, tempo de
view, compartilhamentos.

- Live: participagao, conversao in-
app, feedback (reacoes).

- Multiplataforma): Sinergia dos
canais através do engajamento em
SFV -> conversao D2C, usando
testes A/B para formatos de live.

3) Aprender

-1
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- Adequar storytelling/formato (ao valor - Analisar a influéncia da prova
percebido). social versus apelo sensorial;

- Otimizar/Priorizar canais (baseado em - Demanda ativa (Marketplace/D2C)
CAC/LTV). versus Demanda passiva (SFV),

- Reforgar como por exemplo ao enxergar
humanizacaol/interatividade/aspecto maior retengcdo em formatos
educacional. imersivos (Live > SFV).

U

Descartar ou Perseverar
(Continuar/Otimizar)?

Retornar a etapa 1
|:> (Construir)

Fonte: Adaptado de Ries, 2012.

4.4 Analise de Dados de Mercado

Esta etapa envolveu uma revisdo critica de Herzallah et al. (2025), que
realizou uma analise bibliométrica geral do consumo digital. Juntamente a esta,
analisou-se dados do CNDL/SPC Brasil (2021) e do IBGE (2020), duas fontes
principais de dados institucionais, e estudos de mercado geral (Organis, 2023) e
especifico (Emater-DF, 2018), aplicando as técnicas de anadlise de dados
primarios/secundarios (Malhotra, 2019) para garantir a confiabilidade das

interpretacoes.

4.4 1 Dinamicas Gerais

Durante a pandemia de COVID-2019, em 2020, o Produto Interno Bruto (PIB)
mundial e brasileiro sofreu retragdo, enquanto o comércio eletrénico registrou
crescimento expressivo, impulsionado pelo isolamento social e o fechamento do
varejo fisico (CNDL/SPC Brasil, 2021).

A analise bibliométrica realizada por Herzallah et al. (2025) sobre o social
commerce evidencia a transformacdo do e-commerce tradicional em um
ecossistema centrado na interagao social, mediada por plataformas digitais. Este
estudo destaca dois periodos tematicos distintos: de 2008 a 2018, quando as
pesquisas focaram em produto, sociabilidade percebida, compras por impulso e

tecnologia da informagéo, enquanto no intervalo de 2019 a 2022, emergiram temas
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como Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (ou, em inglés, Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology — UTAUT), Pequenas e Médias
Empresas (PMEs), risco percebido, live stream e Estimulo-Organismo-Resposta
(ou, em inglés, Stimulus-Organism-Response — SOR).

Essa evolucdo reflete a adaptacdo do social commerce a contextos
dinamicos, como a pandemia de COVID-19, que acelerou a adogao de estratégias
digitais interativas, como o live commerce — modalidade que combina transmissodes
ao vivo com funcionalidades de compra, gerando urgéncia e engajamento por meio
da comunicacao direta entre vendedores e consumidores.

Para pequenos empreendimentos gastronémicos, duas constatagdes sao
particularmente relevantes. Primeiramente, o live commerce, estratégia em
destaque no periodo recente, oferece oportunidades para humanizar a experiéncia
digital. Isso ocorre por meio de transmissées que exibem processos produtivos
artesanais, permitem interagcbes em tempo real e utilizam storytelling auténtico,
fatores que impulsionam o valor da marca e geram conexdes emocionais com 0s
consumidores. Essa abordagem alinha-se a demanda por transparéncia — citada
por 76% dos consumidores de orgéanicos (Organis, 2023) — e pode mitigar a
desconfianga, fator critico em negocios de pequena escala.

Para além disso, a influéncia de criadores de conteudo em plataformas como
Instagram e Tik Tok, mencionada no estudo de Yin et al. (2024 ), corrobora a eficacia
de parcerias com micro influenciadores para atingir nichos especificos. O diferencial
dessas colaboragdes reside, ndo apenas, em comunicar atributos prioritarios (como
sustentabilidade e qualidade, importantes para cerca de 76% dos consumidores),
mas na natureza da comunicacdo, pois ela tende a ser mais personalizada,
estabelecendo conexdes afetivas e gerando uma confianga que a publicidade
tradicional (ads?) muitas vezes ndo consegue alcangar (Barbosa et al, 2022).

Ao contornar potenciais barreiras de ceticismo a anuncios e criar um
engajamento percebido como mais auténtico, os micro influenciadores podem
tornar o marketing mais eficiente em termos de custo-beneficio para gerar influéncia
real. Essa eficiéncia & crucial para micro e pequenas empresas e podem ainda
alavancar ferramentas digitais acessiveis (como analises de dados via redes

sociais e chatbots simples via WhatsApp Business e/ou Instagram Shopping) para

2 Advertisement
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manter e aprofundar o relacionamento com os clientes engajados através dessas
parcerias, otimizando a retengdo com baixo investimento, ponto de grande impacto

no pais.

4.4 .2 O mercado brasileiro

No periodo da COVID-19, destacaram-se as categorias de comida delivery,
supermercado online e cursos digitais (CNDL/SPC Brasil, 2021). Assim, a migragéo
para compras via dispositivos moveis foi intensificada com consumidores
priorizando frete gratis, precos baixos e promog¢des (CNDL/SPC Brasil, 2021).
Avaliagbes de outros clientes e informagdes técnicas dos produtos sao fatores
decisivos. O social commerce e o streaming eclodiram como tendéncias em
ascensao (Herzallah et al., 2025).

No Brasil, o e-commerce faturou, em torno de R$160 bilhdes no primeiro
semestre de 2024, com crescimento de 18%. O setor de Alimentos e Bebidas (A&B)
lidera entre as categorias, com destaque para compras de reposi¢ao. Imagens e
videos de qualidade tornaram-se cruciais, enquanto o pix € o cartdo de débito
ganham espaco frente ao cartdo de crédito (CNDL/SPC Brasil, 2021).

A integracdo dos dados da Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF) 2017-
2018 (IBGE, 2020), embora desatualizada e, por isso, refletindo um cenario pré-
pandemia, revelou sinergias estratégicas cruciais para o modelo, mesmo antes da
transformacao pandémica. O elevado consumo de alimentos in natura ou
minimamente processados (53% das calorias) reforga a demanda por produtos
organicos e sustentaveis, validando um foco em ingredientes premium e
rastreaveis.

Enquanto isso, dados da Pesquisa Organis (2023) apontam para um
crescimento continuo do consumo de produtos organicos no Brasil, com aumento
de 16% e alcance de 36% da populagao, em relagao a consulta anterior, realizada
em 2021. A disposicao de 57% dos consumidores em pagar a mais por produtos
organicos (estes entendidos como premium por aqueles) fortalece a viabilidade de
precificacdo baseada em valor percebido, especialmente quando combinada a
experiéncias e/ou parcerias com feiras locais — estratégia validada por Pine Il e
Gilmore (1999) —, quanto a valorizagao da experiéncia de compra. Adicionalmente,

lacunas de oferta em categorias como carnes (9%) e graos (6%) organicos abrem
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espago para inovagao em nichos de processamento industrial (embutidos,
enlatados) com rastreabilidade e ingredientes naturais.

Apesar da crescente valorizagdo dos produtos artesanais e organicos, a
gestdo de pequenos empreendimentos gastrondmicos no Brasil ainda enfrenta
desafios estruturais significativos, como informalidade, auséncia de controle de
custos, baixa digitalizacdo e dificuldade de acesso a mercados mais amplos
(SEBRAE, 2021), enfim a democratizagdo de saberes e fazeres além as praticas
alimentares em si, bem com a seus gerenciamentos de/em diversas esferas. Essa
busca por profissionalizagdo, amplamente reconhecida como essencial para o
setor, torna-se critica em areas como a precificagdo adequada dos produtos, o
controle eficiente da producgéo e a gestéo ativa do relacionamento com o cliente.

Nesse contexto, o modelo tedrico aqui proposto, ao incorporar ferramentas
digitais acessiveis, como CRM simplificado, sistemas de recomendacédo e
campanhas baseadas em storytelling, atua ndo apenas como canal de vendas, mas
como instrumento de profissionalizagdo gradual, permitindo ao pequeno produtor
integrar praticas de gestdo modernas de forma escalavel e contextualizada a sua
realidade operacional.

Além disso, a proposta de estruturagao iterativa do modelo, fundamentada
na légica do MVP (Minimum Viable Product - Minimo Produto Viavel) e na coleta
continua de feedback, responde diretamente ao desafio da alta taxa de mortalidade
de negbcios gastrondmicos, em especial nos primeiros anos de operagao
(SEBRAE, 2021). Em vez de depender de investimentos elevados e planos rigidos,
0 modelo favorece testes ageis de posicionamento, mix de produtos e canais de
venda, alinhando-se a necessidade de flexibilidade operacional e a limitagao de
recursos tipica de micro e pequenos negécios. Ao integrar essa légica com
estratégias de social commerce e live commerce, cria-se uma via de gestdo que
combina inovagdo e sustentabilidade, oferecendo aos empreendedores
ferramentas concretas para adaptar-se rapidamente as dindmicas do mercado e

aos comportamentos do consumidor digital.

4.4.3 Um exemplo de analise da realidade local

O perfil predominante do consumidor nacional € de mulheres, pertencentes

as classes B1-B2 e com ensino superior (Emater-DF, 2018; Organis, 2023), que
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indicam uma valorizagdo crescente de atributos relacionados a saude e
sustentabilidade.

As motivagdes centrais para o consumo de orgéanicos (saude, 50%; auséncia
de agrotoxicos, 48%) reforgam a importancia de um posicionamento que una
transparéncia e autenticidade, por meio do uso de selos de certificacao
(reconhecidos por 76% e apoiados por 89% dos entrevistados) e do storytelling
sobre praticas artesanais (Organis, 2023).

Embora supermercados (44%) e feiras (49%) concentrem a maioria das
compras, 0 e-commerce permanece subexplorado (1%), evidenciando demanda
reprimida e abrindo oportunidade estratégica para experiéncias digitais imersivas,
como o live commerce (Emater-DF, 2018).

Dados da Emater-DF (2018) revelam que 35,91% dos entrevistados
declararam conhecer o conceito de produtos orgénicos, enquanto 32,50% ja
haviam ouvido falar, indicando uma base significativa de consumidores
potencialmente engajaveis com praticas sustentaveis. Esse cenario corrobora a
tese de Kotler et al. (2021) sobre a ascensdo de um consumidor digitalmente
conectado e socialmente consciente, que prioriza transparéncia e autenticidade.

A pesquisa da Emater-DF (2018) ainda destaca que 71% dos individuos com
ensino superior completo estdo informados sobre orgénicos, reforcando a
correlagdo entre escolaridade, renda (média familiar de R$ 3.134,46 entre
consumidores) e predisposicdo a valorizar atributos como certificacbes e
rastreabilidade.

Esses achados validam a relevancia de estratégias D2C e social commerce,
que permitem as empresas comunicar narrativas auténticas sobre origens e
métodos de produgdo — aspectos prioritarios para 76% dos consumidores, que
citaram "qualidade" como fator decisivo na compra (Emater-DF, 2018).

A pesquisa de Padilha et al. (2022) busca entender o perfil do consumidor
do Empdrio Lago Oeste, principal feira de produtos artesanais do Distrito Federal,
revelando que os consumidores sao predominantemente mulheres (55%) e homens
(45%) de alta renda (85% nas classes C, B e A) e escolaridade elevada (95% com
ensino superior), frequentam o local ha mais de trés anos, valorizando qualidade,
auséncia de agrotdxicos e relacionamentos sociais. Esses dados complementam
as tendéncias identificadas na POF 2017-2018 (IBGE, 2020) e na Pesquisa Organis
(2023), reforgando a disposi¢cado de pagar até 50% a mais por produtos premium
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(80% dos entrevistados). Além disso, o uso intensivo de tecnologia (70% utilizam
dispositivos eletrénicos para pesquisar alimentos) valida a priorizagdo de
plataformas digitais e social commerce, enquanto a critica as embalagens plasticas
e a falta de publicidade sugere oportunidades para comunicagdo sustentavel e
storytelling auténtico.

Frente o exposto, nota-se que a preferéncia por localizacdo acessivel e
produtos frescos corrobora a necessidade de parcerias com feiras locais e
marketplaces estratégicos, consolidando o modelo hibrido D2C e B2B proposto,

que integra tradi¢cao, inovagao e conexao humana.

4.5 Segmentacao Psicografica

A segmentacgao psicografica considera tragos psicoldgicos e estilos de vida
(Values, Attitudes and Lifestyles — VALS), além dos aspectos demograficos, é
essencial para orientar estratégias de marketing de forma mais eficaz (Herrero-
Crespo et al., 2014). Ao articular os conceitos do modelo VALS com os perfis
estratégicos propostos pelo SEBRAE (2023), é possivel identificar quatro perfis de
consumidores relevantes a seguir.

No contexto especifico dos produtos gastronémicos artesanais e orgéanicos,
destacam-se principalmente o Consumidor Hedonico-Cultural (Construtor de
Memodrias), que valoriza autenticidade e experiéncias sensoriais, e o Consumidor
Ativista (Conector), motivado por saude, sustentabilidade e impacto local.
Complementarmente, o Consumidor Técnico-Analitico, que prioriza
rastreabilidade e informagdes detalhadas, e o Consumidor Digital Engajado, cuja
afinidade com plataformas interativas amplia o alcance comunicacional, também se
mostram cruciais para o delineamento das estratégias de marketing.

As motivacdes desse publico-alvo corroboram a importancia desses perfis,
com forte énfase em saude (82%), sustentabilidade (64%) e apoio a economia local
(47%) (Organis, 2023). O comportamento de compra revela alta frequéncia (68%
quinzenal/mensal), sugerindo potencial de fidelizagdo, e uma clara preferéncia por
canais interativos que comuniquem a origem. Fatores como qualidade percebida
(92%), autenticidade (78%), rastreabilidade (65%) e experiéncia sensorial (74%)

sdo decisivos na compra (Organis, 2023), alinhando-se diretamente aos valores
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dos perfis Heddnico-Cultural (autenticidade, sensorial), Ativista (sustentabilidade,
local) e Técnico-Analitico (rastreabilidade, qualidade).

A expressiva presenca digital (78% usa redes sociais diariamente, como
Instagram e WhatsApp) torna a interagdo online essencial para a decisdo de
compra deste grupo (CNDL/SPC Brasil, 2021). A literatura reforga a eficacia das
redes sociais (Cao et al., 2019), especialmente com formatos dindmicos e iterativos
como videos curtos e stories (Busalim et al., 2024) e através do engajamento em
comunidades tematicas (Shen, 2023), para atrair, conectar e converter esses
consumidores.

Compreender a psicografia e os comportamentos digitais permite, portanto,
criar estratégias de comunicacdo e venda mais assertivas e alinhadas as
expectativas desse publico especifico. Neste contexto, integra-se os perfis
estratégicos do SEBRAE (2023) aos cinco perfis distintos de consumidores,
comumente identificados no sistema VALS (Herrero-Crespo et al., 2014). Quais

sejam:

I) Consumidor Digital Engajado (Neo-Sensorialistas)

Caracterizado pelo forte engajamento em redes sociais e pela busca por
marcas auténticas que supram suas expectativas de estética e interatividade.
Engajam-se com experiéncias digitais como realidade aumentada e tokens sociais,
alinhando-se ao perfil Neo-Sensorialista do SEBRAE, que valoriza a hibridizagao
fisico-digital. Abordagem sugerida: campanhas gamificadas com recompensas
digitais por interagdo em plataformas como Tik Tok e Instagram. Associado a
métricas de taxa de engajamento, conversdes via social commerce, tempo de
permanéncia em conteudos imersivos (Herrero-Crespo et al., 2014; SEBRAE,
2023).

Il) Consumidor Técnico-Analitico (Transversal a Todos os Perfis do Sebrae)

Este perfil busca informagdes detalhadas sobre processos produtivos e
certificagcbes, priorizando a transparéncia e o rigor técnico na produgdo. Sua
demanda por dados rastreaveis e etiquetas inteligentes conecta-se aos

Reguladores (controle) e Conectores (ESG), exigindo clareza em todas as
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jornadas. Abordagem sugerida: uso de etiquetas inteligentes com QR Codes que
oferecem rastreabilidade e dashboards de producdo. Esta associado a métricas de
taxa de recorréncia, satisfagdo técnica (via pesquisas especificas) e nivel de

acesso as informacgdes técnicas (SEBRAE, 2023).

lll) Consumidor Ativista (Conectores)

Orientado por causas sociais e ambientais, prioriza produtos que geram
impacto positivo em suas comunidades. Exige comprovagao de praticas ESG e
engaja-se advogando marcas alinhadas a seus valores, refletindo o perfil Conector
do SEBRAE, que prioriza sustentabilidade e transparéncia. Abordagem sugerida:
parcerias com Organizagbes Nao-Governamentais (ONGs) locais, selos de
comeércio justo e narrativas com impacto mensuravel. (Herrero-Crespo et al., 2014;
SEBRAE, 2023).

IV) Consumidor Hedonico-Cultural (Construtores de Memorias)

Focado em experiéncias sensoriais completas e na valorizacdo da
autenticidade cultural, este perfil valoriza narrativas que enriquecem a
contextualizacdo dos produtos. Alinha-se a tendéncia do slow living (“vivendo
devagar”, em traducao livre) e busca vivéncias multissensoriais, integrando-se aos
Construtores de Memorias, que priorizam cuidado e conexdao emocional.
Abordagem sugerida: videos artesanais nas redes sociais mostrando o preparo de
produtos e experiéncias fisicas com ambientacio afetiva e uso de QR Codes para
narrativas expandidas. Esta associado a métricas de tempo médio de visita,
engajamento com conteudo de marca e taxa de recorréncia. (Herrero-Crespo et al.,
2014; SEBRAE, 2023).

V) Consumidor Pragmatico (Reguladores)

Enfatiza a conveniéncia na compra sem abrir mao da qualidade, buscando
produtos que proporcionem uma experiéncia de compra simplificada. Corresponde
aos Reguladores do SEBRAE, que buscam eficiéncia e controle em processos

como click-and-collect (processo em que o consumidor compra e retira na loja).
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Abordagem sugerida: Este cliente é agradado por implementacdo de
autoatendimento, entregas agendadas e modelos click-and-collect (para retirar no
local) Esta associado com métricas de CAC e taxa de conversédo por canal, tempo
de finalizagdo da compra (Herrero-Crespo et al., 2014; SEBRAE, 2023).

4.6 Caracterizacao do Perfil do Consumidor

A analise dos dados indicaria que o publico-alvo, no Distrito Federal, é
majoritariamente composto por individuos de 30 a 50 anos, a maioria com ensino
superior completo e provenientes das classes A-B-C, concentrados em regides de
alto poder aquisitivo, no exemplo da analise deste texto, lugares como Plano Piloto
e Lago Sul (Organis 2023; Emater-DF 2018; Padilha et al., 2022).

Ja a segmentacgédo psicografica revela dois perfis-chave: o Consumidor
Hedonico-Cultural, atraido por experiéncias sensoriais e narrativas auténticas
sobre produtos regionais, € o Consumidor Ativista, que prioriza impacto
socioambiental e transparéncia na cadeia produtiva. Esses grupos demonstram a
maior disposicdo a pagar a mais por itens com rastreabilidade, alinhando-se ao
perfil ideal identificado no estudo — relagdes de confianga aceleradas por interagdes
em live commerce, onde consideravel parte do publico participa de transmissdes
ao vivo no Instagram. Tais insights posicionam o Social Commerce ndo apenas
como canal de venda, mas como eixo estratégico para capitalizar o potencial deste

nicho, aumentar a retencao e tempo de vida do cliente.

4.4 Comportamento e Motivagdes de Compra

As principais motivagoes para a compra de produtos
organicos/artesanais/premium evidenciadas pelos dados da Emater-DF (2018) e
da Organis (2023) sao: saude (82%), sustentabilidade (64%) e apoio a economia
local (47%). Dito isto, comportamentos de compra demonstram:

e Frequéncia de compra: 68% dos consumidores realizam compras
quinzenais ou mensais, estabelecendo relagdes de fidelidade (Emater-DF,
2018).

e Pontos de contato: Os consumidores preferem canais que proporcionam

interatividade e comunicam a origem dos produtos (Organis, 2023).
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e Fatores decisérios: Qualidade percebida (92%), autenticidade (78%),
rastreabilidade (65%) e experiéncia sensorial (74%) s&o os principais fatores

que influenciam as decisées de compra (Organis, 2023).

A presenga digital entre os consumidores de produtos gastronémicos
artesanais é expressiva, como demonstrado pelos dados da Emater-DF (2018) e
por Padilha et al. (2022), que indicam que 78% do publico-alvo utiliza redes sociais
diariamente — com destaque para plataformas como Instagram e WhatsApp
(Emater-DF, 2018). Essa penetracao digital reflete uma mudang¢a comportamental,
na qual o acesso e a interagdo com conteudo online tornaram-se fatores essenciais
para a decisido de compra.

Diversos estudos ressaltam a importancia das redes sociais como canal de
aquisicao de consumidores, sobretudo no setor gastronédmico. Por exemplo, a
pesquisa de Cao et al. (2019) evidencia que o uso de plataformas digitais promove
uma experiéncia de compra diferenciada e potencializa a decisao de aquisi¢ao por
parte dos consumidores. Esses resultados confirmam a relevancia dos canais de
social media na atragao de clientes, superando a adesao observada em outros
segmentos do mercado.

A literatura aponta, portanto, que o emprego de formatos din&dmicos — como
videos curtos, stories e publicacbes interativas — € capaz de aumentar o
engajamento dos usuarios em comparagao a conteudos estaticos. Ja Busalim et al.
(2024) demonstram que as caracteristicas interativas dos conteudos audiovisuais
fomentam uma comunicagao mais efetiva entre marca e publico, contribuindo para
a construcdo de uma relagao sélida e aumentando a relevancia da mensagem
transmitida.

A participagao ativa dos consumidores em comunidades digitais e grupos
tematicos tem se mostrado um fator determinante para a conversado nas vendas.
Conforme demonstrado por Shen (2023), o engajamento em ambientes
colaborativos e tematicos ndo apenas reforca a fidelidade dos consumidores, mas
também cria um ambiente propicio para a troca de experiéncias e a recomendagao

espontanea, impactando positivamente o processo de decisdo de compra.

4.5 Interpretacao e Implicagoes
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Os dados apresentados nas secgdes anteriores reforcam a pertinéncia das
escolhas tedricas que embasam o0 modelo proposto. A disposicao dos
consumidores brasileiros em pagar mais por produtos organicos e artesanais
(Organis, 2023) valida a adogao de estratégias de precificagdo baseada em valor
percebido, conforme discutido na Economia da Experiéncia (Pine Il; Gilmore, 1999),
onde o valor transcende o utilitario e se ancora em aspectos sensoriais, emocionais
e simbalicos. Tais aspectos sido particularmente ativados por mecanismos como o
live commerce, que operam simultaneamente como canal de venda e meio de
engajamento afetivo, ao permitir que produtores compartilhem suas narrativas em
tempo real — pratica que alinha-se a logica de imerséo e confianga, além de ativagao
de demandas passivas conforme modelo SOR (Liu et al., 2022).

O uso de micro influenciadores e estratégias de social commerce,
frequentemente articuladas com conteudos audiovisuais de alta autenticidade,
também responde diretamente a crescente demanda por transparéncia e
personalizagao, sendo estes aspectos centrais no Marketing 5.0 (Kotler et al, 2021).
Nesse sentido, 0 modelo proposto transcende a mera integragéao de canais e busca
criar ambientes digitais que proporcionem conexdes humanizadas, capazes de
gerar engajamento continuo e valor simbdlico agregado.

No plano metodolégico, a estruturagcdo do modelo segundo os ciclos build-
measure-learn (Ries, 2012), combinada a priorizacdo de métricas acionaveis
(Blank; Dorf, 2012), proporciona uma dinamica de validagéo continua que favorece
ajustes incrementais e contextualmente sensiveis.

A presenca em multiplas plataformas, por sua vez, ndo é apenas uma
extensdo de alcance, mas um meio de consolidar mensagens-chave através do
principio de complementaridade de exposi¢gao (Wang et al., 2025), reforgando a
consisténcia da proposta de valor da marca.

No que se refere a segmentagdo, a classificagdo psicografica dos
consumidores (VALS associado aos perfis do SEBRAE) possibilita uma
personalizagdo eficaz da jornada do cliente. O cruzamento entre motivadores
identificados nas bases secundarias (ex.: autenticidade, sustentabilidade,
rastreabilidade) e os perfis Hedbénico-Cultural, Técnico-Analitico e Ativista permite
uma alocagao estratégica de esfor¢cos de comunicacéo e fidelizag&o, especialmente
em canais que favorecem a expressao sensorial e afetiva dos produtos, como Tik

Tok, Instagram Stories e plataformas de live commerce.
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Ao alinhar as praticas de social commerce e live commerce as bases tedricas
solidas, como a teoria do valor experiencial (Pine IlI; Gilmore, 1999), o modelo SOR
(Liu et al., 2022), e a légica iterativa de Ries (2012), o modelo proposto tem o
potencial de servir como uma resposta a conjuntura atual, além de dar uma
alternativa de transformacdo estrutural para pequenos empreendimentos
gastrondmicos em contextos emergentes. Seu carater adaptativo, fundamentado
tanto em dados mercadoldgicos quanto em teorias contemporaneas do marketing
digital e da inovagdo, o posiciona como um framework aplicavel a multiplos
contextos regionais, especialmente aqueles marcados pela informalidade, baixo
investimento inicial e alto potencial de engajamento comunitario.

Do ponto de vista tedrico, o modelo amplia as discussdes sobre o marketing
digital gastrondmico ao integrar abordagens da economia da experiéncia,
comportamento do consumidor online e estratégias multicanal com foco em
autenticidade. Contribui-se para a literatura ao propor um ciclo iterativo de inovacao
adaptavel a contextos locais, sensivel a cultura alimentar e baseado em evidéncias.
O estudo também reforga a importancia de métricas qualitativas (como UGC e NPS)

na avaliagao da experiéncia do consumidor no ambiente digital.

5 CONSIDERAGOES FINAIS E LIMITAGOES

Diante do exposto, este estudo alcangou seu objetivo ao propor um modelo
tedrico de negdcios hibridos que integra estratégias digitais (B2B, B2C, socialllive
commerce) a praticas tradicionais, visando fortalecer pequenos empreendimentos
de gastronomia artesanal/organica no Brasil. A analise indica que a competitividade
de pequenos empreendimentos gastrondmicos artesanais/organicos € fortalecida
pela integracdo estratégica de canais digitais (D2C, social/llive commerce) com
narrativas auténticas e foco na experiéncia, o que permite construir
relacionamentos diretos, gerar valor percebido e adaptar-se agilmente ao mercado.

O modelo tedrico proposto fundamenta-se predominantemente em dados
secundarios e na literatura existente, requerendo validagdo empirica primaria por
meio de simulagdes e, posteriormente, implementacbes em larga escala. A
auséncia de dados longitudinais, por sua vez, restringe a capacidade de avaliar os
impactos do modelo em médio e longo prazo. Além disso, a aplicabilidade e a

eficacia das estratégias propostas podem/devem sofrer variagcdes significativas em
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funcao de especificidades regionais, como fatores culturais, socioeconémicos e de
maturidade digital do mercado local, limitando a generalizagdo direta dos
resultados.

Essas limitagdes reforcam a necessidade de pesquisas futuras que
envolvam estudos de caso detalhados e validagdo empirica em multiplos contextos
geograficos e operacionais. Sugere-se também a aplicagao continua do framework
de métricas proposto como ferramenta de monitoramento e ajuste iterativo para os
negocios que adotarem o modelo.

Além disso, é importante reconhecer limitagdes praticas que podem afetar a
aplicabilidade do modelo proposto. A primeira refere-se as barreiras reais de
adesao tecnologica enfrentadas por pequenos produtores, que muitas vezes nao
dispbem de infraestrutura digital, qualificacdo técnica ou recursos financeiros
suficientes para implementar estratégias de social/live commerce. Soma-se a iSso
a dimenséo logistica: a distribuicdo de produtos gastronémicos artesanais e
organicos é fortemente condicionada a perecibilidade, a necessidade de cadeias
de frio e a custos elevados de transporte, fatores que restringem a escalabilidade
do modelo. Além disso, destaca-se a heterogeneidade regional do mercado
brasileiro: embora o DF e grandes centros urbanos como S&do Paulo e Rio de
Janeiro concentrem um publico mais disposto a pagar por produtos premium, essa
realidade néo se reproduz de maneira uniforme em outras regides do pais, o0 que
limita a generalizagao dos resultados e refor¢a a necessidade de adaptagdes locais.

Por fim, recomenda-se que estudos futuros investiguem a aplicagdo empirica
do modelo proposto em diferentes contextos regionais, considerando variaveis
culturais, socioecondmicas e comportamentais. Estudos de caso, pesquisas e
aplicagao de testes A/B em ambientes reais de marketplace e redes sociais podem
contribuir para validar a eficacia das estratégias propostas. Além disso, pesquisas
longitudinais podem avaliar o impacto de métricas como retengédo, UGC e NPS na

sustentabilidade de negdécios gastronémicos digitais.
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APENDICE 1

Quadro 2 - Palavras-chave pesquisadas nas bases alvo
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Quantidade
Palavra-chave (arXiv) / Pesquisa booleana
(Scopus) arXiv | Scopus | Scielo
Social commerce [("social commerce" OR "social 126 37 6
selling"”) AND ("food business" OR "culinary
business")]
Live commerce [( "live commerce" ) AND ( "food 78 10 0
retail” OR "food marketing” OR "food" )]
Online Consumer Behavior [( "consumer behavior" | 173 47 1
OR "purchase decision" ) AND ( "food e-
commerce" OR “social commerce)]
Multi-Platform Strategy AND Social Media* 8 8 0
[("multi-channel strategy” OR "omnichannel”) AND
("food service"” OR "culinary brands"” OR “food”)]
Total 385 107 7

Fonte: dados de pesquisa, 2025.
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