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RESUMO

O desenvolvimento da Web 2.0 e das Midias Sociais, principalmente das Redes Sociais, permitiu
aos usuarios criar contetdo na web e influenciar a vida e as decisGes de compra uns dos outros.
Neste contexto, pode-se perceber uma mudanca do tradicional didlogo "empresa-consumidor"
para um dialogo "consumidor-consumidor", dando origem a um novo fendmeno chamado Social
Commerce. Apesar de todos os esforcos feitos pelos pesquisadores para explicar o termo ainda
existem algumas diferengas conceituais em suas defini¢des, alcances e limites. Desta forma, esta
pesquisa tem como objetivo estudar em detalhe este fenémeno, a fim de propor um Modelo
Conceitual que defina Social Commerce, através da analise de diversas defini¢Oes existentes e da
classificagdo das mesmas em um Framework proposto, destacando suas semelhangas e
diferencas. Além disso, uma avaliacdo sobre o impacto do Social Commerce nos consumidores e
nas empresas foi realizada através de uma pesquisa de mercado feita com pessoas de quatro
paises e de um estudo de caso em uma empresa de delivery de comida online. Como um dos
resultados mais relevantes obtidos nesta pesquisa, o Social Commerce é explicado como todas as
decisdes de compra resultantes, exclusivamente, da interacdo entre um ou mais consumidores.
Baseia-se na interacdo social para a criacdo de uma necessidade e/ou tomada de decisdo,
abrangendo tanto a compra online quanto em uma loja fisica. O Social Commerce tem o
potencial de melhorar o processo de compra online e aumentar a confianca dos consumidores,
refletindo em taxas de conversfes mais altas para a empresa. Embora tenha sido considerado um
fendmeno novo, a sua ideia ndo é nova, estando relacionada ao conceito de boca a boca aplicado
ao comercio e alimentado pelas midias sociais, facilitando o processo de disseminacdo da

informacao em grande escala.

Palavras-chave: Social Commerce; Redes Sociais; Modelo Conceitual; Framework; Percepcao

dos clientes; F-commerce.






ABSTRACT

The development of the Web 2.0 and Social Media, mainly Social Networks allowed users to
create content in the web and influence each other lives and purchasing decisions. In this context,
it can be perceived a shift in the traditional “company to consumer” dialogue to a “consumer to
consumer” dialogue, giving rise to a new phenomenon called Social Commerce. Despite all the
efforts done by researchers to explain Social Commerce, there are still some conceptual
differences in its definitions, scopes and boundaries. In this way, this research aims at studying
deeply this phenomenon in order to propose a model that defines Social Commerce through the
analysis of several existing definitions and their classification into a Framework proposed,
highlighting the similarities and differences. In addition, an assessment of the impact of Social
Commerce on consumers and on companies was conducted through a market research made with
people from four countries and a case study in a company of online food delivery. As one of the
most relevant outcomes obtained in this research, Social Commerce is explained as all the
purchasing decisions resulted, exclusively, from the interaction between one or more consumers.
It focuses on social interaction for need creation and/or decision-making, covering both online
and in-store purchase. Social Commerce has the potential to improve the actual online purchase
process and increase customer trust, reflected in higher conversion rates for the company.
Although it has been considered a new phenomenon, its idea is not new. Social Commerce is
related to the concept of WOM applied to commerce and powered by Social Medias, facilitating

the process for spreading information in a larger scale.

Keywords: Social Commerce; Social Networks; Conceptual Model; Framework; Customer

Perception; F-commerce.
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1 INTRODUCAO

Esta secé@o apresenta uma introdugédo ao tema abordado nesta tese, justificando seu motivo
de estudo e relevancia. A partir de um problema identificado nesta primeira etapa, os objetivos
principais e secundarios do trabalho foram definidos e a estrutura utilizada no desenvolvimento

da pesquisa foi tracada.

1.1  Motivacéo

Conforme a Internet evolui e seu uso se tornou presente no dia a dia de muitas pessoas,
verificou-se uma mudanca no comportamento de alguns clientes que transferiram sua experiéncia
de compra em lojas fisicas para uma experiéncia online, dando origem ao que se conhece como
comércio eletronico. Hoje em dia, com a Web2.0' e a difusdo das midias sociais, é possivel
perceber uma nova transformacdo no comportamento de compra desses clientes, passando de um
consumidor passivo a um usudrio ativo e participativo, capaz de criar e distribuir informacéo,
surgindo um novo tipo de comércio online conhecido como Social Commerce.

Inicialmente & necessario esclarecer a diferenca entre Midias Sociais (MS) e Social
Commerce (SC). Os dois conceitos embora intrinsecamente ligados sdo muito diferentes, pensar
gue ambos tém a mesma definicdo € um erro comum (POWER RETAILER, 2011).

Kaplan e Haenlein (2010) definem midias sociais, como um grupo de aplicacdes da
Internet que permitem a criacdo e troca de Conteddo Gerado pelo Usuario (CGU). As midias
sociais possibilitam interacdo entre pessoas, criagdo, compartilhamento e troca de informacdes e
ideias. Essas aplicagdes podem assumir diferentes formas, incluindo foruns de Internet, blogs,
micro blogs, wikis, podcasts, fotos, videos, avaliacdo e comentéario, favoritos e, também, redes
sociais. (AHLQVIST, BACK, et al., 2008).

Apesar da definicdo de Social Commerce ainda ndo ser clara, esta fortemente relacionada
com o uso de redes sociais para facilitar o comércio. O SC esta se tornando um novo fen6meno

principalmente devido ao sucesso dos sites de redes sociais. (LIANG, HO, et al., 2012).

! Web 2.0 é um termo usado para descrever sites que usam a tecnologia além das paginas estéticas. Eles permite aos usuérios

interagir e colaborar uns com os outros em uma comunidade virtual como criadores de Contelido Gerado pelo Usuério, em
contraste com sites onde as pessoas estdo limitadas a visdo passiva de contetido. (OREILLY, 2007)
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Desde o lancamento da primeira rede social (RS) conhecida como Six- Degrees, em 1997,
a popularidade deste tipo de plataforma aumentou fortemente, dando origem a sites como
Facebook, Twitter, LinkedlIn, Pinterest e Google+, onde milhares e milhares de pessoas do
mundo todo se retnem e interagem (HEIDEMANN, KLIER e PROBST, 2012).

O uso das RS atingiu uma escala enorme. Em termos gerais, 100.000 tweets sdo enviados
cada minuto e 684.478 pecas de contetudo sdo compartilhadas no Facebook. Outras estatisticas
mostram que a cada minuto cerca de 50 horas de video séo carregadas no YouTube e 3.600 fotos
séo compartilhadas no Instagram. (JAMES, 2012)

O namero de pessoas que utilizam rede social vem aumentando a cada ano. Em 2008, nos
Estados Unidos, apenas 24% da populacdo tinha um perfil em alguma rede social. Em 2012, este
namero aumentou para 56% (EDISON RESEARCH, 2012). Ndo s6 o nimero de usuarios, mas
também o tempo gasto nas redes sociais tém aumentado, representando, atualmente, 25% do

tempo total que um usuario permanece online.

Quadro 1-1: Tempo médio que um cidaddo americano gasta por més em varias atividades

Atividade 2006 > 2012
Redes Sociais 2.7h N 7.8h
Telefone, email 5.7h 7 4.8h
Socializagdo em pessoa | 22.8h 7 21h
Assistir a TV offline 71.1h v 59.4h
Assistir a TV online 6.3h N 23.1h

Fonte: http://infographiclist.com/2013/03/14/time-spent-statistics-infographic-2

Como pode ser visto no Quadro 1-1, as pessoas estdo passando mais tempo online,
especialmente nas redes sociais, do que em atividades “offline”. Em mar¢o de 2010, 0 Facebook
superou 0 Google como o website mais visitado da semana nos Estados Unidos (DOUGHERTY,
2010). Outro fato que contribui para o aumento do tempo online é o uso dos dispositivos moveis
gue mantém os usuarios conectados a qualgquer hora e em qualquer lugar. O Gréafico 1-1 mostra o
tempo gasto nas redes sociais por més por pessoa em um computador e também em um

dispositivo mével.
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Grafico 1-1 - Tempo gasto mensalmente em redes sociais por pessoa
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Fonte: The Nielsen Company. State of the Media: The Social Media Report, 2012

Apesar de ter sido concebido originalmente s6 para o uso privado (BUGHIN e
MANYIKA, 2007), as empresas comecaram a ver nas redes sociais um meio de alavancar a
popularidade de suas marcas e produtos (HEIDEMANN, KLIER e PROBST, 2012), uma vez que
estes canais podem influenciar os usuarios antes, durante e apos a acdo de compra (ICKLER,
SCHULKE, et al., 2009). De acordo com a Fortune 500 Midias Sociais Statistics (BARNES e
ANDONIAN, 2011), 58% das empresas da Fortune 500 tém uma conta corporativa ativa no
Facebook, enquanto 62% tém uma conta corporativa ativa no Twitter.

Com respeito a publicidade em redes sociais durante a fase do pré-venda, apesar de 33%
dos usuarios acharem essas propagandas mais irritantes do que aquelas feitas em outros canais
online, ainda existem oportunidades que podem ser exploradas. 1sso é 0 que demonstra uma
pesquisa feita pela The Nielsen (2012) onde 17% dos entrevistados disseram se sentir mais
conectados com marcas presentes em redes sociais e 26% estariam mais propensos a prestar
atencdo em um anuncio caso ele fosse postado por um de seus conhecidos ou amigos. Outro fator
muito relevante € que os anuncios feitos em redes sociais podem ser mais eficazes do que as
propagandas tradicionais. De acordo com a mesma pesquisa, depois de verem um anuncio no
Facebook, 15% dos usuarios compartilharam esse anuncio, 26% curtiram e 14% compraram o
produto. Além disso, 90% dos consumidores confiam nas recomendacdes de outros usuarios, em

comparagdo com apenas 14% que confiam nas recomendacdes das empresas.
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Desta forma, o chamado boca a boca se tornou uma ferramenta poderosa para aumentar o
reconhecimento de uma marca e, consequentemente, o lucro da empresa (BAZAAR VOICE,
2012). Assim, espera-se que 0s gastos em propaganda dentro das redes sociais aumentem de $ 5,2
bilhdes em 2011 para 11,9 bilhGes dolares em 2015 (DWYER, HILTZ e PASSERINI, 2007), e
que as vendas devido ao Social Commerce tenham um crescimento de US$ 9,2 bilhdes em 2012

para US$ 30 bilhdes em 2015, conforme mostrado no Gréfico 1-2.

Gréfico 1-2 - Estimativa do tamanho do mercado de Social Commerce (nos EUA $ Bilhdes)
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Fonte: Booz & Company. Turning ‘Like’ to ‘Buy’, 2011.

As midias sociais podem influenciar diretamente a fase de venda de um produto ao
fornecer um novo canal de compra para 0s usuarios. Uma pesquisa feita pela Booz & Company
(2011) com os consumidores que gastaram pelo menos uma hora por més em sites de redes
sociais e que compraram pelo menos um produto online no Gltimo ano mostra que 27% dos
entrevistados estariam dispostos a comprar bens fisicos através de redes sociais enquanto 0s
restantes 73% ndo iriam comprar devido a preocupacdes relacionadas a seguranca e privacidade -
duas areas que muitas redes sociais ja estdo trabalhando para melhorar (EECKE e TRUYENS,
2010).

Na fase de pds-venda, uma tendéncia emergente é o Servico de Atendimento ao Cliente
online (sendo entendido como as ferramentas sociais usadas por as empresas para garantir um
bom atendimento e suporte online), um exemplo é o SAC através da Midia Social. Em média,
47% dos usuarios buscam por SAC online, e uma de cada trés pessoas preferem esse meio a
entrar em contato com a empresa por telefone. Como mostrado no Gréafico 1-3, este nUmero tem

aumentado de geragdo em geracéo.
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Gréfico 1-3 - Porcentagem de pessoas que preferem SAC online ao tradicional
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Fonte: The Nielsen Company. State of the Media: The Social Media Report, 2012

Resumindo, as midias sociais revolucionaram a maneira Como as pessoas se comunicam e
interagem. Portanto, € de se esperar que elas também afetem o que os consumidores compram e a
forma como eles compram (BOOZ&COMPANY, 2011). As redes sociais influenciam as
decisdes dos consumidores uma vez que eles estdo mais propensos a tomar decisdes com base no
que leem e veem nas plataformas sociais. Além disso, as tendéncias mostram que ndo é mais
suficiente ter descricbes de produtos padronizadas e estaticas, agora os consumidores estdo
esperando uma experiéncia mais dinamica e interativa (IBM, 2009).

Apesar do Social Commerce ser um fendmeno recente, a sua evolucao tem sido rapida e a
inovacdo tem sido a chave para seu sucesso. O Quadro 1-2 apresenta alguns exemplos de

empresas que estdo inovando nessa area.

Quadro 1-2 - Empresas inseridas no Social Commerce

Empresa Descricéo Referéncia

Permite fazer compras rapidas, sem ter que | (BOOZ&COMPANY,

1-800-Flowers sair do Facebook 2011)

Usa o Twitter para vender bilhetes com (BOOZ&COMPANY,

AlrTran Airways descontos 2011)

Permite que 0s usuarios criem uma lista de
desejos universais estendendo seu desejo (MARSDEN, 2010)
para mais de um site

Amazon & Best
Buy
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Dell Vende produtos através do Twitter (OSTROW, 2009)
Hvves Permite que 0s membros publiquem itens
yVes, . para a venda e transfiram até 150 euros para | (BOOZ&COMPANY,
Plataforma social outros usuarios para pagar pelos produtos 2011)
Holandesa p p g_ P P
disponiveis.

Permite que um grupo de amigos faca
compras e converse juntos enquanto (MARSDEN, 2010)
navegam

Mattel, fabricante
de brinquedos

The Limited, US Permite aos usuérios comprar diretamente

Empresa de moda do feed de noticias (Facebook) (MARSDEN, 2010)

1.2 Identificacdo do problema

O Social Commerce vem atraindo a atencdo de muitos pesquisadores recentemetne. Como
se trata de um fenbmeno emergente, o SC tem sido caracterizado por diferentes perspectivas e
pontos de vistas, resultando em descrigdes conflitantes umas com as outras (WANG e ZHANG,
2012).

Apesar dos esforcos realizados pelos estudiosos para explicar as variaveis que
influenciam o Social Commerce, os beneficios que ele pode trazer para o processo de compra e
como obter e medir esse valor, os esfor¢os académicos para definir o que € de fato SC tem sido
minimos e menos significativos. Existem ambiguidades conceituais nas definicGes, escopos e
limites do Social Commerce e outros conceitos relacionados. Além disso, varios estudos utilizam
o termo, sem dar uma definic¢éo explicita do mesmo.

Seguindo a metodologia aplicada para a realizacdo da revisdo bibliografica, apenas alguns
artigos focavam na definicdo de Social Commerce. O Grafico 1-4 mostra a porcentagem de

artigos lidos durante a primeira fase da revisdo bibliografica divididos entre os temas estudados.
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Gréfico 1-4 -Porcentagem de artigos encontrados dentro de cada tépico
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1.3 Objetivos

Devido a complexidade, inovacdo do termo e suas defini¢cbes pouco claras, é necessario
um estudo para organizar todo o conhecimento relevante a respeito do escopo do Social
Commerce a fim de orientar os pesquisadores e praticantes em um caminho comum no futuro.

Desta forma, o presente estudo procura:

(1) Propor um modelo conceitual para definir SC.

(2) Entender o valor do SC para 0s consumidores e para as empresas

A revisdo da literatura exposta no proximo capitulo tenta responder algumas perguntas
gue servirdo como um guia para alcancar 0s objetivos esperados, as respostas fornecerdo a base

necessaria para o desenvolvimento do trabalho.

Questdes de investigacao:

1. O que é Social Commerce?
. Quais sdo as definicBes existentes do termo?

Como o SC esta evoluindo?

. Quais sdo os beneficios do SC para os consumidores?

2
3
4. O que as redes sociais podem oferecer ao E-commerce?
5
6. Quais sdo alguns exemplos de Social Commerce?

7

. Quais sdo as etapas do processo de tomada de decisdes online?
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1.4 Estrutura da tese

Este trabalho esté organizado da seguinte forma:

Capitulo 1, Introducdo: explica a motivacdo para a pesquisa e identifica um problema a
ser resolvido. Dessa forma, o objetivo do trabalho € definido.

Capitulo 2, Revisdo de Literatura: apresenta uma pesquisa tedrica sobre 0s conceitos mais
importantes envolvidos neste trabalho. Os principais temas abordados séo: Social Commerce e
Comportamento de Compra do Consumidor.

Capitulo 3, Metodologia: explica a metodologia utilizada para realizar a revisao
bibliogréafica e a pesquisa. Além disso, retoma os objetivos do trabalho e apresenta a metodologia
utilizada para alcancar estes objetivos.

Capitulo 4, Resultados: descreve a criagdo do Framework desenvolvido para classificar as
defini¢bes existentes de SC e o desenvolvimento do Modelo Conceitual para definir o termo.
Além disso, expbe os resultados da pesquisa de mercado realizada e do estudo de caso.

Capitulo 5, Discussao: exibe a avaliacdo critica da solucdo e dos resultados obtidos no
capitulo anterior, apontando algumas limitac6es do trabalho e possiveis contribuigdes futuras.

Capitulo 6, Concluséo: resume todo o estudo feito, destacando os pontos mais relevantes
derivados do modelo, da pesquisa e do estudo de caso. Além disso, aponta as contribuicdes deste
trabalho tanto para a literatura quanto para as empresas e retoma possiveis topicos de pesquisas

futuras.
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2 REVISAO LITERARIA

Os conceitos estudados neste capitulo podem ser divididos em dois campos: Social
Commerce e Comportamento de Compra do Consumidor. A literatura relacionada ao primeiro
topico é relevante para ter uma melhor compreensdo sobre o escopo do SC, sua diferenca com E-
commerce e Social Shopping e os beneficios que ele poderia trazer para 0s consumidores e para
as empresas. O segundo tema se preocupa em analisar e entender os passos envolvidos no
processo de compra online, servindo como base para o desenvolvimento do Framework proposto

neste trabalho.

2.1 Social Commerce

Antes de explorar em detalhe a definicdo de Social Commerce, é necessario esclarecer
dois conceitos que estdo estreitamente ligados e foram encontrados na maioria dos artigos lidos

durante a revisdo da literatura.

2.1.1 Social Shopping

Alguns autores se referem a "Social Commerce” e "Social Shopping” como sinbnimos
(LEITNER e GRECHENIG, 2007; TEDESCHI, 2006). Outros veem apenas uma pequena
diferenca entre estes dois conceitos (STEPHEN e TOUBIA, 2010; MARSDEN, 2010; BEISEL,
2006). As explicacdes fornecidas abaixo visam dar uma ideia geral sobre o conceito de SCe SS e
mostrar ao leitor a existéncia de ideias divergentes, sem ter a intencdo de discutir os conceitos
exaustivamente.

Beisel (2006) define o Social Commerce como a criacdo de lugares onde as pessoas
podem colaborar online, obter conselhos de individuos confidveis, encontrar produtos e servigos
e em seguida, compra-los. Social Shopping, por outro lado, é definido como a acdo de
compartilhar a experiéncia de compras com outras pessoas. Por outro lado, Marsden (2010)
afirma que a Social Commerce se trata de adicionar uma camada social aos websites permitindo,
dessa forma, a interacdo entre usuarios enquanto Social Shopping esta relacionado ao ato de fazer

compras usando ferramentas sociais. Portanto, para os autores os dois termos tém escopos
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diferentes. Embora as definigdes ndo sejam as mesmas, ambos concordam que Social Shopping é
um subconjunto do Social Commerce e, consequentemente, tem um alcance inferior.

Para Stephen e Toubia (2010), os conceitos Social Commerce e Social Shopping tem o
mesmo alcance, envolvendo a criagdo de uma comunidade para facilitar a compra ou a venda de
um produto ou servico online. O conceito de Social Commerce é usado quando a conexdo ocorre
entre os vendedores, a fim de aumentar as vendas. Em contraste, o termo Social Shopping €
usado quando a conexao é feita entre os consumidores, ajudando-0s no processo de tomada de
deciséo.

Para facilitar a compreenséo do resto do trabalho, recomenda-se ter em mente a definicéo
de Beisel (2006) uma vez que ela apresenta uma visao mais geral do tema. Assim, SS podera ser
entendido como a acdo de compartilhar a experiéncia de compra (online ou em uma loja fisica)
com outras pessoas. Ao longo da pesquisa, defini¢cbes de outros autores poderdo complementar

ou restringir essa definicdo desde que a esséncia seja mantida a mesma.

2.1.2 E-commerce

As seguintes explicacdes sdo baseadas nos pontos de vista mais comuns sobre o topico, o
que significa que nem todos o0s pesquisadores aceitam e concordam com 0s conceitos
apresentados.

A diferenca entre E-commerce e Social Commerce pode ser entendida em termos de trés
perspectivas: objetivos do negocio, interacdo, e comunicacdo (HUANG e BENYOUCEF, 2012).
Quanto aos objetivos do negocio, o E-commerce concentra seus interesses em transacdes
(KEENEY, 1999) e na maximizacdo da eficiéncia através de estratégias de pesquisas sofisticadas,
facilidade na compra (compra com apenas um clique), catalogos virtuais e recomendagdes com
base nas compras passadas dos consumidores (CARROLL, 2008). O Social Commerce, no
entanto, estd focado na gestdo da marca (CLAWSON, 2008), rede de relacionamentos,
colaboracdo e compartilhamento de informacBes, com um foco secundario em compra
(CARROLL, 2008). Considerando a segunda perspectiva - interacdo entre consumidores - é
importante observar que 0s usuarios, geralmente, interagem com as aplicacdes de E-commerce
sozinhos e independentemente de outras pessoas, enquanto que o Social Commerce envolve o

uso de comunidades e outras ferramentas sociais para apoiar e facilitar a interagdo entre eles a
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fim de incentivar o fluxo de informacdo (KIM e SRIVASTAVA, 2007). Quanto a ultima
perspectiva - sistema de comunicacdo - € importante ressaltar que o E-commerce fornece uma
comunicacdo em sentido Unico, o que significa que informagdes provenientes dos clientes
raramente séo enviadas de volta para as empresas ou para outros clientes. O Social Commerce,
por outro lado, fornece uma comunicagdo bidirecional, permitindo a interacdo com as empresas
assim como com outros clientes. Desta forma, eles podem compartilhar informagdes uns com o0s
outros e expressar opinides, davidas e preocupacdes (HUANG e BENYOUCEF, 2012).

Apesar das diferencas iniciais entre um site de E-commerce e um site focado em Social
Commerce, a ampla adocéo de ferramentas sociais por todos 0s websites esta tornando cada vez
mais dificil distingui-los. Alguns exemplos dessas ferramentas sdo: avaliagbes e comentarios,
recomendacdes, foruns e comunidades. Dessa maneira, hoje em dia, E-commerce e Social
Commerce se sobrepdem em varias dimensdes (MARSDEN, 2010), ofuscando as fronteiras entre
eles, principalmente, no que diz respeito a interacdo e comunicacao entre usuarios e empresas.

Devido aos diferentes pontos de vista relacionados a distin¢do entre Social Commerce e
E-commerce se torna dificil definir o escopo do SC. Alguns autores consideram o Social
Commerce uma nova categoria do E-commerce, outros o consideram uma subcategoria, enquanto
outros apontam o Social Commerce como uma extensdo do E-commerce (LIANG e TURBAN,
2012). Por outro lado, hd quem acredite que SC é uma revolucao no setor e ha quem defenda que
€ uma evolucdo construida sobre os conceitos e aplicacbes do E-commerce (WANG e ZHANG,
2012).

Visando resolver estas questdes e propor um Modelo Conceitual capaz de explicar e
descrever o termo mais claramente, é necessario uma pesquisa mais profunda sobre o que é

Social Commerce.

2.1.3 Social Commerce

Vérios autores afirmam que a proxima geracdo de negdcios online sera baseada em
comunidades para atrair novos clientes e alavancar os resultados do negécio (HAJLI, 2012).
Desta forma, o Social Commerce ¢ um modismo que evoca uma fusdo de duas grandes
tendéncias digitais: midias sociais e E-commerce. Enquanto E-commerce se refere a venda e

compra de produtos e servicos online, as midias sociais fornecem diferentes maneiras para que 0s
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usuarios consigam interagir. As formas mais populares de interacdo sdo o compartilhamento de
arquivos, blogs e grupos de discussdo que visam construir comunidades de pessoas que tém
interesses comuns.

A palavra "comércio” ao lado da palavra "social" reflete a ideia de participagdo em
comunidades e de influéncias sociais no comércio. Pode ter enfoque tanto em B2C (das empresas
aos consumidores) quanto em C2C (dos consumidores aos consumidores) (CURTY e ZHANG,
2011).

A evolucdo das midias sociais e de outras ferramentas da Web 2.0 tém um impacto
significativo sobre a forma como os consumidores interagem com as empresas € sobre o nivel de
controle que as empresas tém de suas vendas e acOes de marketing (IBM, 2011). Os
consumidores ndo estdo apenas comprando produtos ou servigos, eles estdo criando conteudo e,
consequentemente, participando do processo com um comportamento ativo. Atualmente, as
informacdes fornecidas pelos consumidores estdo recebendo mais atencdo dos varejistas do que
0s dados de comerciantes (FORRESTER RESEARCH, 2009). Neste ambiente dindmico, como
indicado por Stephen e Toubia (2010), o poder do mercado muda das empresas para o0s clientes.
Como resultado, o E-commerce sem ferramentas sociais tem sido considerado algo antigo,
convencional e que pode ndo ser competitivo no contexto online (HAJLI, 2012).

As redes sociais estdo trocando o tradicional didlogo "empresa — consumidor" para um
didlogo "consumidor - consumidor” uma vez que permitem que as pessoas construam e
mantenham relacionamentos com outras pessoas e marcas de uma forma que nenhuma outra
plataforma online conseguiu fazer antes (JWT, 2011). As redes sociais aprendem sobre os
consumidores através de suas interagfes com outras pessoas e marcas. A primeira consequéncia é
que as redes sociais estdo se tornando um novo canal de marketing (STELZNER, 2011) e CRM
(gestdo de clientes) (IBM, 2011). A segunda é que o Social Commerce tem sido considerado mais
avancado do que os sites de motores de busca, por exemplo google, uma vez que estes Gltimos
tém duas limitacdes: ndo podem dizer aos compradores 0 que seus amigos ou outros compradores
pensam do produto e restringem a participacdo de pequenas empresas por falta de capital (MC
CARTHY, 2007).

No sentido mais amplo, Social Commerce é a estratégia de promover interacdo entre

clientes e de motivar sua participacdo para fins comerciais (HUANG e BENYOUCEF, 2012). O
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SC tem trés atributos principais: interagdes em comunidade, tecnologias de midias sociais e
atividades comerciais. (LIANG e TURBANTE, 2012)

O primeiro atributo do SC indica que é fundamental que as interagcBes entre Usuarios
acontecam em comunidades e ndo apenas entre duas pessoas (STEPHEN e TOUBIA, 2010). A
criacdo de uma comunidade é importante porque os consumidores estdo mais interessados nas
recomendagdes de outras pessoas do que nas referéncias e informacdes procedentes do
fornecedor ou da empresa (THE NIELSEN COMPANY, 2012). Assim, a comunidade permite a
colaboracdo entre individuos, o compartilhamento e o armazenamento das informacGes,
aumentando a confianga dos consumidores nos produtos e servigos e influenciando a intencdo de
compra das pessoas (KIM e PARK, 2012).

O segundo atributo envolve a utilizacdo de ferramentas sociais para inserir o site no
mundo do SC. Finalmente, o terceiro atributo refere-se ao requisito comercial, sendo um lembrete
que por de tras da ideia de compartilhamento de informacdes nas redes sociais deve existir uma
intencdo ou implicacdo comercial. Portanto, sem um beneficio comercial, as interagdes ndo
podem ser identificadas como Social Commerce (LIANG e TURBANTE, 2012).

De acordo com uma andlise feita por Curty e Zhang (2011) a maioria dos sites que se
encaixam na categoria de Social Commerce ndo apresentam mecanismos de compra. Alguns
deles proporcionam a possibilidade de concluir a transagdo em um site de terceiros, outros apenas
oferecem descri¢cdes dos produtos ou servigos, fotos, videos e comparaces de precos. Além
disso, existem muitos outros websites que focam apenas na gestdo da marca. Este estudo mostra
que, apesar de alguns autores considerarem a finalidade comercial como um pré-requisito para o
SC, muitos sites sdo considerados SC mesmo apresentando apenas mecanismos de interacao
social.

Apesar de todo o esforco feito até agora para resumir e analisar a literatura existe uma
falta de consenso sobre os requisitos basicos de Social Commerce, principalmente em relacao as
suas implicacGes comerciais. As razdes para tal desacordo podem ser devido a falta de definicéo
padrdo do conceito e escopo do Social Commerce.

Continuando a analise, ¢ importante mencionar que embora o significado de “comércio”
no dicionario envolve a troca de bens ou servicos por dinheiro ou qualquer tipo de retribuicao,

sites sem mecanismos de compra tém sido considerados como Social Commerce uma vez que seu
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contelido visa despertar uma intencdo de compra ou mudar a atitude dos consumidores perante a
percepcao da marca, produto ou servico.

A racionalidade por tréas dessa ideia é que os consumidores nem sempre acessam as lojas
online com o objetivo de comprar. Alguns usuarios podem usar esses sites essencialmente para
coletar informacGes e opiniGes para apoiar suas decisdes a respeito de um produto que ird ser
comprado em outro site ou em uma loja fisica. (HUANG e BENYOUCEF, 2012). Para
complementar e sustentar esse argumento, € importante ressaltar que o processo de tomada de
decisdo é mais do que apenas encomendar e pagar por um produto, também inclui etapas antes e
depois da compra (KIM e SRIVASTAVA, 2007). Sites focados na gestdo e propaganda da marca
ou aqueles visando espalhar informacéo sobre produtos ou servi¢os aos usuarios oferecem uma
variedade de funcdes que auxiliam a tomada de decisdo. Dessa maneira, eles também
desempenham um papel importante no processo de compra, independentemente da presenca ou
auséncia de mecanismos de compra (HUANG e BENYOUCEF, 2012).

Nesta perspectiva, o acréscimo do termo "social" ao termo "comércio” resulta em uma
definicdo mais ampla. Como explicado acima, 0 SC envolve ndo apenas as interagdes que levam
a troca de bens ou servicos, mas também aquelas que resultam na troca de ideias, opinides e
informacoes.

Devido as diferentes percepcdes do Social Commerce, é possivel encontrar sites com
caracteristicas, atributos e objetivos diversos inseridos nesse contexto. Com base na analise
proposta por muitos autores, é possivel classificar estes sites em grupos de acordo com duas
perspectivas diferentes: tecnologia utilizada e objetivo procurado.

Em relacdo a tecnologia utilizada, os websites sdo classificados em sites de redes sociais
ou sites tradicionais de E-commerce. Nesta primeira categoria, os sites de redes sociais adicionam
funcionalidades para permitir propaganda e/ou compra, levando as pessoas a comprarem onde
normalmente elas se conectam. Um dos muitos exemplos dessa categoria é o perfil do Starbucks
no Facebook. Por outro lado, a segunda categoria abrange os tradicionais sites de E-commerce
que incluem ferramentas para aproveitar o poder das redes sociais, ajudando as pessoas a se
conectarem onde elas compram. Um bom exemplo de sites nesta categoria € a Amazon.com
(MARSDEN, 2010; LIANG e TURBANTE, 2012)

Considerando a segunda perspectiva, os sites sdo classificados de acordo com o objetivo

buscado ao se engajarem no SC: site de vendas ou site de referéncias. Os sites de vendas tém uma
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plataforma de transacdo interna e completa, pela qual os consumidores podem realizar todo o
ciclo de compra sem serem redirecionados a sites de terceiros. Em contraste, os sites de
referéncias séo aqueles nos quais 0s potenciais compradores podem comparar pregos e opinioes
sobre diferentes varejistas e explorar as recomendacgfes e opinides dos outros para uma melhor
decisdo de compras. Os consumidores completam o ciclo de compra necessariamente sendo
redirecionados para sites externos (CURTY e ZHANG, 2011).

Apesar do Social Commerce ndo ter caracteristicas definidas, Marsden (2010) apresenta
seis dimensbes que podem ser associadas ao SC, independente dos grupos e classificacdes
mencionados acima. Estas dimensdes sdo mostradas no Quadro 2-1, juntamente com uma breve

explicacdo e alguns atributos, permitindo uma compreensdo mais clara e tangivel.

Quadro 2-1 - As seis dimensdes do Social Commerce

Dimenséao Explicacéo Caracteristicas

Perfil em redes sociais, compras
coletiva, presentes em grupo, co-
navegacao, portais de compras
sociais.

Compartilhar o ato de
Social Shopping compra online com um

grupo

Comentarios de clientes, avaliacdo
e comentarios de especialistas,
opinides de patrocinadores,
depoimentos de clientes.

Permite que as pessoas
troquem comentarios sobre
0s produtos

Avaliacdo e
Comentario

Semelhante a avaliacdo e | Favoritos, programas de referéncia,
comentarios, mas nao sistemas de recomendacéo,
visivel a todos. recomendacdes sociais.

Recomendacdes e
referéncias

Contribui para a

descoberta de novos . . X e
Forum de discusséo; foruns de

Foruns e produtos. Organizado em
. perguntas e respostas, blogs,
comunidades torno de um tema X
e comunidades.
especifico, tarefa ou
categoria.

Noticias (mural de noticias),
compartilhamento de midia,
eventos de midia social,
construcdo de links

Conjunto de ferramentas
desenhado para atrair
visitantes ao site.

Otimizacao de
Midias Sociais

Aplicacdes sociais e
anuncios sociais ligados ao
website

Propaganda
Social

Aplicativos sociais, anuncios
sociais, widgets.
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A sugestdo dessas seis dimensdes cria mais debates em torno do tema. Desta vez, o foco
ndo esta nos mecanismos de pagamento, mas sim nas ferramentas de Avaliacdo e Comentario e
RecomendacGes e Referéncias. A pergunta é: até que ponto sites contendo esse tipo de ferramenta
devem ser considerados Social Commerce? Jochen Krisch, fundador de Exciting Commerce,
argumenta que ferramentas de avaliagdo e comentario, hoje em dia, sdo absolutamente
necessarias para quase todas as lojas online atrairem clientes, portanto, ndo deve ser incluido
como uma das dimensdes do SC. Além disso, os sistemas de recomendacdo que tentam sugerir
recomendacdes "pessoais” para 0s usuarios, mas na realidade se baseiam fortemente em
algoritmos automatizados, também ndo deveriam estar relacionados com nenhuma dimensdo
social.

Alexander Graf, fundador e CEO da eTribes, contribui para os debates apoiando a ideia
de que 'social' esta relacionado a um didlogo constante com o cliente e entre clientes. Desta
forma, a fim de classificar um site como SC, o mesmo deve ser voltado para o cliente e ndo para
0 produto. Assim, ele deve conter elementos que incentivem a comunicagao entre USUArios e
empresas e ndo apenas elementos sociais para apoiar as vendas. Em relacdo as duas ultimas
dimensdes propostas por Marsden (2010), Otimizacdo de Midias Sociais e Propaganda Social,
Jochen Krisch as critica afirmando que o foco do Social Commerce, como 0 préprio nome
sugere, deve estar relacionado ao comercio ao invés do marketing, sendo assim, ndo teria
necessidade de incluir estes elementos nas dimensdes do SC.

Em outro estudo realizado, Curty e Zhang (2011) identifica os recursos tecnolégicos
esperados e desejados para apoiar o Social Commerce, como mostrado no Quadro 2-2. Esta
pesquisa também descobriu que as avaliacdes e comentarios, recomendacoes, tags de promocao,
listas de desejos, imagens, videos e podcasts provenientes dos consumidores sdo 0S mecanismos

mais adotados pelos usuarios ao compartilharem contetdo.

Quadro 2-2 - Recursos Tecnoldgicos Esperados e Desejados

Categoria Caracteristicas
Funcdes de E- Carrinho de compras, pagamento, visualizacdo do
commerce produto (imagens), preco do produto, frete e transporte

Bate-papo, comunidades, listas de amigos, blogs de
usuario, perfil sociais, wiki.

Esperadas

Canais Sociais
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Conteudo para Emoticons, favoritos, imagens, listas de desejos, podcast /
socializar videos, rankings, avaliacdo e comentarios, tags, enquetes

Redes Sociais Facebook, twitter, MySpace, Foursquare, Digg In

Organizadores/

Ferramentas de Calendarios, geolocators, comparacéo de pregos, RSS,

. i . .
-(-cg Gerencia listas de tarefas, listas de lojas, alerta de precos.
3 Portateis Versao do site para celylares e outros aplicativos mdveis,
aplicativos para celulares
Realidade Cddigos de barras em 3D, avatares, ferramentas de
Aumentada realidade virtual (provador, visita a loja).

Em relacdo as caracteristicas desejadas, as ferramentas Portateis e Realidade Aumentada
ainda s&o pouco exploradas (CURTY e ZHANG, 2011). Por outro lado, as redes sociais estdo
sendo cada vez mais exploradas pelas empresas para aumentar as vendas diretas e indiretas.
Venda indireta € o resultado da interacéo, conversacdo, engajamento e recomendacdes entre 0S
usuarios, sendo dificil de medir (BUDDY MEDIA, 2011). Em contraste, as vendas diretas sdo
aquelas resultantes da venda de um produto atraves das redes sociais.

E possivel demonstrar o uso das redes sociais para fins comerciais, tomando como
exemplo o Facebook. Com a primeira operagéo de varejo seguro em uma pagina do Facebook (1-
800 Flowers) foi realizada em 2009 com a compra de um buqué de flores de US$34, dando inicio
ao comércio no Facebook (F-Commerce). Apesar das grandes expectativas a respeito do F-
commerce, existem davidas sobre sua possibilidade de gerar altos lucros para a empresa
(MARSDEN, 2011). Vérios estudos tém sido realizados nesta area, 0s criticos argumentam que
as pessoas nao usam Facebook para fazerem compras, portanto, F-Commerce ndo pode ter futuro
(MARSDEN, 2011). Por outro lado, os defensores do F-Commerce apontam para uma receita
ainda pequena, porém em crescimento, e muitas outras oportunidades para serem exploradas,
abrindo as portas para um futuro promissor (MILYONI, 2011; MOONTOAST, 2011; SYZYGY,
2001). Outra tendéncia que esta se espalhando pelo mundo nos ultimos anos sdo os sites de
compras coletivas (WEI, STRAUB e PODDAR, 2011), como Groupon, Gilt e Vente-Privée, que
oferecerem promoc@es diarias por regido/localidade. Esses sites juntamente ao F-Commerce
estdo se tornando, segundo alguns autores, um sindnimo de Social Commerce (WIENER, 2011;
MARSDEN, 2011).
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Por outro lado, outros pesquisadores acreditam que considerar os sites de compras
coletivas como Social Commerce ndo tem sentido uma vez que além das referéncias sociais onde
um consumido atrair outro consumidor, ndo existe outra caracteristica que possa enquadra-los no
contexto do SC (MARSDEN, 2010).

Novamente, todos estes argumentos nos levam a duas questdes ainda ndo resolvidas:

e O que pode ser considerado SC?

e Quais sdo os requisitos de um site para ser considerado SC?

Para responder a essas perguntas é necessario definir SC e delimitar o seu escopo. O
primeiro passo para atingir esse objetivo é realizar um levantamento das defini¢des ja existentes e

de sua evolugéo ao longo do tempo.

2.1.4 Definic¢des de Social Commerce

Como mencionado anteriormente ndo existe uma definicdo padrdo para o SC, sendo
possivel encontrar diferentes explicacbes em diversos artigos e pesquisas. As definicdes
geralmente variam de acordo com o0 negocio da empresa, sendo fortemente influenciada pelas
caracteristicas da empresa, resultando em explicagfes conceituais que sdo feitas de acordo com a
conveniéncia e com base nos interesses particulares de cada um. A fim de ter uma melhor
compreensdo sobre o alcance e os limites do SC, o Quadro 2-3 resume algumas definicdes
encontradas em artigos académicos, jornais e sites. Essas definicGes serdo exploradas com mais
detalhes no Capitulo 4, dando sustentacdo a definicdo de SC desenvolvida neste trabalho e ao

Modelo Conceitual.

Quadro 2-3 - Definicdes de Social Commerce

# Definicéo Referencia

Subconjunto de "contetdo de publicidade”, onde o conteudo € a
publicidade gerada por um amigo (listas de desejos, listas de
1 | presentes, listas de selecdo, tags, recomendacoes) para fornecer | (BEISEL, 2005)
aos consumidores um contexto social relevante para as compras
que eles estdo fazendo.




Criagdo de lugares onde as pessoas possam colaborar online,
obter conselhos de pessoas de confianga, encontrar produtos e
servicos e, em seguida, compra-los.

(RUBEL, 2005)

Social Commerce é a criacdo de formas mais novas e
significativas para as empresas interagirem com 0S Seus
clientes. Pesquisa, comunicacdo e comunidade tém o potencial
para ter um impacto ainda mais forte no comércio, quando
estreitamente ligados;

(GOLDSTEIN,
2006)

Estratégia de conectar clientes online e alavancar essas
conexdes para fins comerciais.

(DECKER,
2007)

Um ambiente de confianca, onde amigos, familiares e
conhecidos contribuem dinamicamente para criacdo de
conteido de recomendacdo e vendas de produtos e servigos
através de feedback positivos ou negativos, comentarios,
avaliacGes e depoimentos sobre suas experiéncias passadas e
presentes. “Em suma, o Social Commerce é um ambiente
confiavel onde os consumidores tomam decisdes de compra
com base nas recomendacdes de uma rede de amigos e
familiares, e ndo com base em estranhos que ndo conhecem ou
ndo podem confiar.”

(RAITO e
HEYER, 2007)

Compra e venda de produtos online com ajuda dos amigos.

(AGRANOFF,
2008)

Social Commerce esta relacionado ao comércio em redes
sociais.

(DERAGON,
2008)

Monetizar sites de midias sociais com as aplicacbes que
transformam um perfil de uma rede social em uma loja online,
com mecanismos de pagamento.

(GIBBONS,
2008)

Social Commerce é o conceito do boca a boca aplicado ao E-
commerce. Esta vinculado as interacbes dos clientes com o
conteddo. A interacdo pode assumir muitas formas, mas a mais
comum € a avaliacdo e comentario.

(IBM, 2009)
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Social Commerce permite aos consumidores navegar, visualizar

.. . MATSUMOTO

10 | e adicionar produtos a um carrinho de compras, dentro do ( 2009)

contexto de um site social, como Facebook ou um blog. '

Social Commerce surge através de conselhos confiaveis e do (RAIMAN
11 | boca a boca entre 0os amigos em redes sociais, blogs e 2009) ’

comunidades, ajudando a tomar decisdes de compra.

"Uma extensdo do B2C de E-commerce, onde o0 mecanismo

principal € a interacdo entre consumidores para descobrir novos (SHEN e EDER
12 produtos, procurar e compartilhar informag6es sobre produtos 2009)

existentes e, de forma colaborativa, apoiar a tomada de decisdes

comerciais.” (p.1)

Social Commerce € o uso de tecnologias sociais para se | (ALTIMETER
13 | conectar, escutar, compreender, antecipar, personalizar e se 2010)

envolver a fim de melhorar a experiéncia de compra.

Social Commerce é alavancar o boca a boca para apoiar o (HUGHES
14 processo de vendas, aproveitando o poder das midias sociais 2010)

para conduzir as conversas e gerar participacao.

Social Commerce é a capacidade de duas ou mais pessoas (JACKSON

colaborarem online, compartilharem opinides e influenciarem '
15 e 2010)

as decisdes de compra umas das outras.

. N Jochen Krisch

Os Modelos de Social Commerce sdo modelos de E-commerce
16 (MARSDEN,

com foco nas pessoas em vez dos produtos. 2010)

Definido da forma mais simples, Social Commerce é a fusdo de

Midias Sociais com o E-commerce. Mais detalhado, Social (MARSDEN
17 | Commerce é um subconjunto do comércio eletrdnico que usa as 2010)

midias sociais online para apoiar a interacdo social e as
contribui¢des dos usuérios visando melhorar a experiéncia de




compra online. [Atualizagdo] O conceito de Social Commerce
foi expandido além do E-commerce, inclui também o uso de
tecnologias sociais no contexto do varejo, seja online ou em
lojas fisicas.

"Social do Comércio é uma tendéncia emergente na qual os

(STEPHEN e

1 ven r nectam em r ai ven r

8 ~e dedores se _co ,ecta e edfs sociais e estes vendedores TOUBIA, 2010)
S80 pessoas ao inves de empresas” (p.1)
“E a evolugdo do “E-commerce 1.0”, baseado em interacdes (RAD e

19 | individuais. O SC é uma forma mais interativa e social de E- | BENYOUCEF,
commerce” (p. 2). 2010)
"Social mmcer € fornecer mei r nsumidor
_Soua_ Commcer é fornece ew_s para 0s consumidores (ZUIEWSKI,

20 | interagirem uns com os outros a fim de tomarem melhores 2010)
decisdes de compra” (p. 5).

Representa a fusdo do E-commerce e das midias sociais uma
P 0 g0 =-com (BOOZ&COMP

21 | vez que as transacOes sdo realizadas dentro dessa plataforma ao
. . ANY, 2011)
invés de no site de E-commerce.

Social Commerce € uma categoria emergente de E-commerce,

29 com base em plataformas de midia social. O SC permite que (CURTY e
seus usuarios participem da compra e venda de produtos e | ZHANG, 2011)
servigos por meio dessas plataformas.

“Significa permitir que os compradores ou usuarios fizessem
uma ou mais das seguintes coisas: (1) Ver o que os outros estio | Josh Goldman,

23 pesquisando, pensando e realmente comprando, (2) (POWER
Compartilhar suas compras ou as informagdes sobre compras; | RETAILER,
(3) Interagir com outros compradores de forma sincrona ou 2011)
assincrona, durante a experiéncia de compra”.

Social Commerce se refere ao emprego eficaz das ferramentas (POWER

24 | de midia social para aumentar o lucro, gerar conversdes e RETAILER,
maximizar as vendas. 2011)

o5 | "Ndo é suficiente facilitar a compra através do Facebook, ou |  Ralph Risk

qualquer outra rede social com uma versao simplificada de sua

(HAVAS

33
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loja online - Social Commerce se trata da criagdo de uma
experiéncia de compras verdadeiramente social, através das
recomendacdes, reconhecimento da marca, ofertas especiais
para fas e social shopping - motivando um grupo de amigos a
comprarem juntos. Social Commerce vai ter seu préprio nicho,
oferecendo algo que o processo de compra tradicional néo pode
oferecer."”

MEDIA
SOCIAL AND
LIGHTSPEED
RESEARCH,
2011)

26

"Noés definimos Social Commerce como uma aplicacdo
comercial baseada na Internet que tiram proveito das midias
sociais e das tecnologias Web 2.0, que suportam a interacéo
social e conteudo gerado pelo usuario, para ajudar o0s
consumidores na tomada de decisdo e na aquisi¢do de produtos
e servicos dentro de mercados e comunidades online™ (p.2)

(HUANG e
BENYOUCEF,
2012)
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"Sua caracteristica principal é a realizacdo de varios tipos de
atividades comerciais em midias sociais para aproveitar o
capital social online. Usuarios de midias sociais séo
incentivados a compartilhar informac6es sobre o produto com
seus amigos ou vender produtos ou servicos atraves das midias
sociais. Os consumidores também podem consultar a sua
comunidade em busca de conselhos para suas decisbes de
compra "(p.1)

(LIANG, HO, et
al., 2012)
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E uma forma de comércio mediada por midias sociais que esta
convergindo ambos os ambientes online e offline. Social
Commerce envolve o uso de midias sociais que incentivam as
interacdes sociais e as contribui¢bes de usuarios para apoiar as
atividades de compra e venda de produtos e servi¢os online e
offline. SC combina atividades de compras com atividades de
redes sociais atraves do uso das midias sociais. SC se beneficia
da infraestrutura de tecnologia da informacao interativa, e pode
ser considerado como uma nova categoria de E-commerce.

(WANG e
ZHANG, 2012)
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"Social Commerce ndo tem foco em transacdes, mas sim em
transagdes resultantes de participagdo e envolvimento”

(BRESNARK,
2013)




2.1.5 Evolucdo do Social Commerce

O termo Social Commerce foi introduzido por Yahoo! em 2005 (CURTY e ZHANG,
2011), desde entdo o conceito e as praticas do SC estdo constantemente evoluindo. Para entender
melhor essas mudancas, Wang e Zhang (2012) conduziram um estudo baseado nos artigos e
publicacBes de maior popularidade entre 2005 e 2011 a fim de fornecer uma analise sobre essa

evolucdo. O Quadro 2-4 resume esse estudo.

Quadro 2-4 - Evolugao do Social Commerce

2005

O Social Commerce é mostrado como sites de E-commerce que fazem uso
das plataformas criadas pelo usuario, como blogs.

Os consumidores buscam informacgdes de outros compradores ao invés do
material gerado por comerciantes como fontes confiaveis de informacéo.
Os anuncios online devem mudar seu objetivo de atrair potenciais
consumidores para dar conselhos aos consumidores a partir das listas de
produtos de outros compradores.

2006

A tendéncia geral € a de incorporar funcdes de redes sociais em atividades
comerciais. Em vez de se concentrar em transagdes, foco principal do E-
commerce, as empresas sdo aconselhadas a fornecer espacos colaborativos
para 0s compradores trocarem ideias e melhorarem, assim, a sua
experiéncia de compra.

2007

As plataformas de TI cresceram a partir de blogs, até chegar a sites de redes
sociais (exemplo, MySpace, Second Life, Facebook), e outros sites de
contetdo gerado pelo usuario (por exemplo, YouTube).

Concentra-se em recomendagdes de outros usuarios para gerar um
sentimento de credibilidade e confianca na mente dos consumidores, 0s
tornando mais propensos a comprar ou recomendar um produto. O conceito
de rede social conecta os conceitos de recomendagdes de amigos, confianca
e credibilidade.

2008

A tendéncia geral é a de incorporar funcGes de compras em sites de redes
sociais. Acredita-se que as redes sociais sdo benéficas para o marketing e
para o reconhecimento da marca, mas ndo traz beneficios em relagcdo ao
aumento das vendas diretamente.
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Convergéncia no Social Commerce a integragdo online e offline das redes
sociais (conceito multicanal) e também a integracdo de diferentes midias
sociais. As plataformas de Tl que suportam o Social Commerce vao muito
além do Facebook, MySpace e Twitter, incluindo aplicativos para
2009 | smartphones.

Além disso, mais atencdo é dada aos consumidores visando compreender
melhor suas necessidades e interesses. Novos desafios sdo identificados,
incluindo como aumentar a participacéo e colaboracdo dos consumidores e
como identificar consumidores influentes em comunidades online.

Social Commerce muda de uma orientacdo a marca para uma orientacao de
transacdo. Facebook comeca a dar dinheiro, assim o termo F-commerce
2010 | (Comércio no Facebook) € cunhado.

O termo une as necessidades de diversdo social com economias sociais
(negociagdo em grupos e cupons)

O Social Commerce, em sua forma mais avancada procura mapear 0S
interesses das pessoas. As informacgdes nas redes sociais sd0 mapeadas a
partir de graficos sociais (amigos) até a construcdo dos graficos de

2011 | .
interesses.
A demanda de nicho e contetdo localizado continua aumentando a fim de
atender consumidores de diferentes culturas e com diferentes interesses.
E esperado que Social Commerce evolua a partir do F-commerce para o G-
2012 commerce (comércio no Google+) e T-commerce (comeércio no Twitter)

Os aparelhos moveis sdo considerados uma arena fértil para o crescimento
do Social Commerce gerando um conceito de multicanal.

2.1.6 Beneficios do Social Commerce

Apesar das diferentes definicGes dadas ao Social Commerce, ha um acordo comum entre
0s pesquisadores a respeito dos beneficios das midias sociais no comércio online. As midias
sociais criaram um forum de comunicacdao mais eficiente entre as empresas e 0s clientes que hoje
comecam a ter um impacto significativo no marketing e em outras areas da empresa, como

suporte ao cliente, desenvolvimento de produto, gestdo do conhecimento e recrutamento (WEI,
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STRAUB e PODDAR, 2011). Portanto, essa secéo se propde a entender o que as midias sociais
(redes sociais, blogs, foruns, avaliacdo e comentérios, etc.) podem oferecer ao E-commerce.

De acordo com Power Retailer (2011), as midias sociais tém um impacto no
desenvolvimento do produto uma vez que aproximam os clientes da empresa, facilitando a
identificacdo de suas expectativas, desejos e gostos. Esse tipo de informacdo permite a empresa
satisfazer as necessidades de seus clientes de uma forma mais eficaz. Além disso, estimula a co-
criacdo e oferece um feedback imediato ao eliminar a necessidade de realizar uma pesquisa de
mercado para determinar se os clientes irdo gostar do novo produto ou ndo. Dessa forma, a
empresa também economiza tempo e dinheiro.

O Compartilhamento social - agdo de compartilhar informagéo em sites de redes sociais -
é considerado superior as propagandas tradicionais uma vez que apresenta as recomendacdes de
amigos ou familiares do comprador, as pessoas mais relevantes e com maior poder de influéncia
(BOOZ&COMPANY, 2011). Dessa maneira, as midias sociais adicionam uma credibilidade
significativa ao site, produto e servico, influenciam as vendas da empresa. Alem disso, elas
aumentam o trafego no site, geram mais reconhecimento da marca e contribuem para identificar
novas oportunidades de negdcios. Vale mencionar que as midias sociais tambem permitem
antecipar tendéncias de mercado, melhorar estratégias de marketing e maximizar a eficiéncia das
campanhas de marketing (HAJLI, 2012). Essas plataformas podem aumentar as vantagens
competitivas de pequenos negocios uma vez que o0s custos de atendimento ao cliente online e
marketing online sdo menores em comparacdo com as mesmas atividades realizadas nos canais
tradicionais. (HUANG e BENYOUCEF, 2012)

Outro ponto para se destacar € que a taxa de conversdo (porcentagem das pessoas que
viram um produto e decidiram compra-lo) e a satisfacdo do cliente sdo maiores em produtos que
oferecem conteldo de avaliacdo e comentarios (IBM, 2009). Ao incentivar que os clientes
deixem suas avaliacbes e comentarios, as empresas podem motivar futuros compradores e
transformar aqueles mais influentes em advogados da marca. Esses advogados irdo compartilhar
opinido de produtos com outros compradores, ajudando-os a realizarem compras de uma forma
mais consciente (BZZAGENT, 2011). Como consequéncia, havera um impacto direto na receita
da empresa, seja por aumento das vendas, ou pela diminui¢do do namero de produtos devolvidos.
(POWER RETAILER, 2011)
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As midias sociais permitem uma interacdo mais direta com os consumidores, tornando
mais facil a obtencdo de feedbacks. Opinides de clientes sdo importantes para melhorar o
produto, o atendimento e até mesmo as propagandas. Beneficios adicionais da interacdo direta
sdo: (1) relacdo entre a empresa e seus clientes se fortalece; (2) insights valiosos séo adquiridos;
(3) a lealdade a marca aumenta; (4) as inovagdes nos produtos podem ser alavancadas.

Acredita-se que o Social Commerce levara as empresas a terem um CRM melhor (SAP,
2011). Atraves do CRM social, as empresas melhoram suas habilidades de entender seus clientes,
refletindo no aumento das vendas e na diminuicdo de custos com marketing. Além disso, se torna
mais facil atingir uma posicdo diferenciada no mercado, proporcionar um melhor atendimento,
diminuir os custos operacionais e, consequentemente, aumentar as vantagens competitivas.
(ACCENTURE, 2010)

Resumindo, o comércio intermediado pelas midias sociais traz beneficios tanto para os
consumidores quanto para as empresas. Os consumidores sdo capazes de fazer compras mais
precisas baseadas nas informacdes fornecidas ndo s0 pelas empresas, mas também por outros
compradores. As empresas conseguem entender melhor comportamento do consumidor, o0 que
ajuda a desenvolver estratégias de negdcios mais eficientes e aumentar o lucro.

Apos destacar os beneficios que as midias sociais trazem para as empresas a analise ird
focar nas razdes pelas quais as empresas sdo usando ferramentas sociais. Em 2011, SAP conduziu
uma pesquisa com o objetivo de entender o comportamento das empresas perante as midias
sociais. Com o resultado nota-se que a maioria das empresas esta usando essas plataformas para
fazer propaganda e ndo para construir uma relacdo mais proxima com os clientes. O Grafico 2-1

mostra as atividades sociais mais comuns que as empresas estdo envolvidas.

Gréfico 2-1 - Objetivo buscado ao usar sites de midia social (% de entrevistados)

Promover produtos novos/existentes 56%
Fornecer servico ao cliente

Oferecer cupons ou outros incentivos de compra
Entrar em dialogo direto para entender os clientes
Coletar informac6es sobre a concorréncia

Qutros

Sem participacgdo ativa nas redes sociais
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Como pode ser visto no Grafico 2-2, é importante destacar que o principal objetivo das
iniciativas de midias sociais nas empresas ndo esté relacionado com o aumento das vendas e sim

com o0 aumento do reconhecimento da marca.

Graéfico 2-2 - Atividades realizadas em sites de midia social (% de entrevistados)

Aumentar a percepc¢ao da marca 29%
Aumentar o envolvimento do cliente
Expandir a base de produtos e clientes
Melhorar a comunicacgdo Interna

Outro

Uma vez que esse topico sera explorado em mais detalhes no Capitulo 4, é importante
organizar a analise feita até 0 momento para garantir que nenhum conceito relevante seja perdido.
Os trés estagios do processo de compra - pré-venda, venda e pds-venda - serdo usados para
consolidar as ideias e organizar os impactos que as midias sociais podem causar no E-commerce.
A Figura 2.1 e a Figura 2.2 sintetizam os resultados obtidos sobre duas perspectivas diferentes, o

ponto de vista das empresas e 0 ponto de vista dos consumidores.

Figura 2-1- Impacto do Social Commerce — Perspectiva da empresa

Pré - Venda ‘ | } Venda ‘ I ) Pos - Venda

 Entender as * Marketing » Comunicagdo
necessidades do * Promogdes + Atendimento ao
consumidor « Trafego consumidor

* Geragao de ideias « Reconhecimento * Fidelidade

* Co-criagao de marca * Feedback

¢ Teste de mercado

Figura 2-2 - Impacto do Social Commerce — Perspectiva dos consumidores

Pré -Compra ‘ I > Compra ‘ l > Pés - Compra

* Reconhecimento da » Experiéncia de * Suporte
necessidade compra * Feedback

* Busca por informagao * Novos canais de » Satisfacdo

* Avaliagdo das compra * Boca a boca

alternativas
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2.1.7 Estado da arte do Social Commerce

A pesquisa desenvolvida por Havas Media e Lightspeed Research e aplicada entre
usuarios de redes sociais no Reino Unido sugere que embora o Social Commerce tenha sido
considerado como o futuro, ele ndo ird acontecer tdo logo. A maioria das pessoas (89%) nunca
compraram nada através do Facebook e muitas delas (38%) acreditam que nenhuma de suas
compras online sera feita via redes sociais no proximo ano. Além disso, 44% responderam nado
estar interessado em comprar via redes sociais por acreditar que esses canais S0 menos seguros
dos que os tradicionais sites de E-commerce.

Ainda de acordo com a pesquisa, os fatores que levariam os consumidores a comprar
atraves das redes sociais seriam a facilidade na compra e a confian¢a na empresa. Um quarto
(25%) disse que compraria um produto no Facebook apenas se ele ndo estivesse disponivel em
nenhum outro lugar, 11% disseram que iriam comprar caso o produto fosse exclusivo para fas,
17% acreditam que comprariam de redes sociais se o0 procedimento fosse mais facil do que aquele
realizado nos sites de E-commerce e finalmente, 22% s6 comprariam de empresas que eles
conhecem e confiam. Além disso, a pesquisa sugere que 0s consumidores estariam menos
dispostos a gastar dinheiro em itens de ticket alto, pois 65% dos entrevistados afirmaram que
gastariam apenas entre £1 e £50 em sites como o Facebook. Enquanto roupas, musicas e bilhetes
de entretenimento foram citados como os principais itens que seriam comprados no Facebook,
apenas 6% das pessoas acreditam que comprariam pacotes de viagens nessa plataforma por
exemplo. (HAVAS MEDIA SOCIAL AND LIGHTSPEED RESEARCH, 2011)

Ao invés de apenas promover as compras nas redes sociais, as tecnologias sociais podem
ser utilizadas para melhorar o processo de compra e criar uma nova experiéncia de compra, tanto
online quanto em lojas fisicas. Alguns exemplos® de empresas que estdo envolvidas no Social
Commerce foram identificados, analisadas e entdo classificados em oito grupos diferentes de

acordo com seus objetivos. O resultado desse processo esta apresentado abaixo.

Co-criacdo: sites com o0 objetivo de estimular uma maior participacdo dos consumidores no
desenvolvimento do produto.
e Dell: através do ‘Ideastorm’ a empresa encoraja os clientes a sugerir melhorias nos

produtos;
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Easy fund raisin: lugar criado para que pessoas possam criar seus proprios videos e depois
vende-los; 25% da receita gerada é doada para institui¢des de caridade;

NikelD: permite aos clientes personalizar seus ténis e compartilhar o design com amigos
para saber a opinido deles;

BaubleBar: a joalheria d& aos fas a possibilidade de escolher uma entre trés possiveis

ofertas, a mais votada sera valida por 24 horas.

Lojas em redes sociais: agrupam todas as lojas envolvidas no F-commerce e T-commerce, por

exemplo.

Delta Airlines: incorporou um sistema de reserva de passagens aéreas através do
Facebook;

Dell: faz uso do Twitter para divulgar promogdes;

Starbucks, Walmart, Carrefour, Best Buy, Nine West: oferecem promocdes relampagos
nas redes sociais;

Hallmark cards: vende cartéo no Facebook;

Channel: permite que fas do Facebook comprem alguns produtos antes de serem lancados
no mercado;

Moontoast: permite que os fas escutem e compartilhem musicas e comprem album ou
faixas sem deixar o Facebook;

Chirpity e 8thBridge: ferramentas que permitem aos usuarios do Facebook, Twitter,

Instagram comprar, doar, vender, fazer pagamentos ou angariar fundos.

2 http://online-behavior.com/analytics/social-commerce-examples-from-big-retailers-1288

http://socialmouths.com/blog/2013/02/05/the-state-of-social-commerce/

http://socialmediatoday.com/index.php?q=brendanhughes/229863/social-commerce

http://econsultancy.com/it/blog/7540-101-f-commerce-examples

http://socialcommercetoday.com/f-commerce-beyond-the-f-store-20-notable-examples/

http://socialcommercetoday.com/directory-of-major-brands-retailers-selling-on-facebook/

http://www.simplyzesty.com/technology/uncategorized/social-commerce-by-brands-5-great-examples/

http://www.yourbrandlive.com/

http://www.socialpositives.com/2013/01/chirpify-a-social-network-to-watch-in-2013-by-cnn-what-is-chirpify/


http://socialmouths.com/blog/2013/02/05/the-state-of-social-commerce/
http://econsultancy.com/it/blog/7540-101-f-commerce-examples
http://socialcommercetoday.com/f-commerce-beyond-the-f-store-20-notable-examples/
http://www.simplyzesty.com/technology/uncategorized/social-commerce-by-brands-5-great-examples/
http://www.yourbrandlive.com/
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E-commerce com integragéo social

Amazon, Sears, Juicy Couture, Levi’s: possibilita compartilhar produtos com amigos e
também descobrir o que eles gostam;

EventBrite: permite que organizadores de eventos planejem e promovam eventos de
qualquer tamanho e vendam ingressos, publicando essas informaces no Facebook,

Twitter e outras redes sociais.

Criadores de comunidade virtual: pretende dar dicas aos usuarios e ajuda-los a solucionar

duvidas, aumentando assim sua confianca e encorajando-os a realizarem compras. Criticos

sugerem que esses tipos de site ndo devem ser considerados SC. Por outro lado, defensores

afirmam que essas discussdes podem conduzir a compra e, portanto devem ser considerados

Social Commerce.

Trip Advisor: recentemente desenvolveu uma integracdo com o Facebook que permite ver
quais de seus amigos ja estiveram em um determinado lugar para pedir conselhos ou
dicas;

B&Q: a Terceira maior loja de DIY (Faca vocé mesmo) langou o ‘Social Hub’
possibilitando que os clientes adicionem comentarios e avaliagdes de produtos, perguntem
ou respondam duvidas e compartilhem suas histdrias e experiéncias;

Your Brandlive: combina video ao vivo com perguntas e comentarios de clientes, criando

uma experiéncia personalizada de interacdo com a marca.

Incentivo as referencias social: sites que estimulam o compartilhamento social, entre outros,

inclui todos os sites de compras coletivas e compras conjuntas.

Dropbox: usuarios conseguem mais espaco de graca ao convidar outras pessoas a se
cadastrarem no site;

Groupon: oferece uma promocéo por dia com desconto significativo em algum produto ou
servico. A promocdo sO se torna ativa quando um numero de pessoas é atingido. Esse
mecanismo encoraja as pessoas que se interessaram pela promocao a compartilha-la com
seus amigos para ativa-la;

Twongo e BuyaPowa: reduz os pregos continuamente conforme mais pessoas se mostram

interessadas em uma determinada promogéo;
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e Living Social: como uma plataforma de compras coletivas, mas que oferece algumas
promocOes de graga caso O USUArio consiga convencer outras trés pessoas a comprar 0

mesmo produto.

Negocio entre amigos: sites que giram em torno do C2C

e TradePal: semelhante ao eBay, porém ao invés de negociar com vendedores
desconhecidos é possivel negociar com pessoas de sua propria rede social, superando
qualquer problema relacionado a falta de confianca;

e Weedle: semelhante ao TradePal, mas focado na aquisicdo de servi¢os prestado por
pessoas de sua propria rede de relacionamentos ou baseado nas recomendacGes de outros
usuarios proximos;

e Zopa: site social que facilita 0 empréstimo entre pessoas a fim de obter uma taxa de
depdsito melhor do que aquela oferecida pelo banco;

e Currency Fair: semelhante ao Zopa, porém relacionado ao cambio de dinheiro.

Facilitadores do Social Shopping

e Mattel: lancamento do ‘Shop Together’, uma plataforma que permite pessoas em
diferentes localidades verem as paginas de navegacdo uma das outras (co- navegacao)
além de poderem conversar atraves de uma janela de chat;

e Wrapp: presente coletivo atraves de um cartdo de presente online. Nessa plataforma cada
pessoa deposita uma quantia em dinheiro para, posteriormente, presentea-la a um terceiro;

e Louis Vuitton: permite compartilhar a experiéncia das lojas em redes sociais.

e Macy’s: ajuda os clientes a se conectarem mesmo quando estejam em uma loja fisicas.
Com o ‘Magic fitting room’ (Provador Mégico) os clientes podem escolher roupas e

compartilha-las no Facebook para pedir opinido dos amigos;

Facilitadores de vendas offline
e Meetup: Novas ferramentas utilizadas para encorajar comunidades online a se
encontrarem offline. A loja Oddbins, por exemplo, promove degustacdo de vinho em suas
lojas através de servicos como o Meetup. Muitas empresas estdo estimulando que clientes

e fas se encontrem em suas lojas;



44

e Starbucks: integrou suas promogdes e ofertas aos aplicativos baseados na localizacdo do
cliente, como por exemplo, o Foursquare, para premiar os clientes que fizerem o ‘check-
in’ ou visitarem suas lojas frequentemente;

e LocalResponse e GeoDealio: identifica as melhores ofertas e promog¢des de acordo com a
localizagéo do cliente (GPS do celular ou website);

e Best Buy, Sports Authority, Domino’s: servi¢cos de check-in baseado na localizacdo do

usuario que premia clientes que entram em uma determinada loja.

2.2 O Comportamento de compra do consumidor

O estudo do comportamento de compra do consumidor ndo € uma tendéncia recente,
dentro desse tdpico, uma area que recebe muita atencdo € o processo de tomada de decisdo dos
consumidores. Alguns dos melhores modelos foram desenvolvidos entre 1960 e 1970,
inicialmente por Howard em 1963 e seguido por outros como o Nicosia (1966), Howard-Sheth
(1969), Engel & Blackwell (1968), Andreason (1965), Hansen (1972) e Markin (1968/1974).
(ERAMSUS, BOSHOFF e ROUSSEAU, 2001)

O modelo de Nicosia foi 0 primeiro a tirar o foco da acdo de compra em si e transforma-lo
em um processo mais complexo de tomada de decisdo que comeca com a propaganda e termina
com o feedback do cliente. O ato de compra é apenas uma etapa no processo. (SAHNEY, 2011)

A mensagem da empresa influencia a predisposicdo do consumidor perante o produto ou
servico. Baseado nessa situacéo inicial, o consumidor tomara uma atitude, sendo ela, a busca por
mais informacdo a respeito do produto ou a avaliacdo dos atributos do produto. Dependendo do
resultado dessa etapa, a resposta poderd ser positiva ou negativa, levando a uma decisdo de
compra ou ndo (SAHNEY, 2011). A Figura 2.3 mostra um esquema resumido do modelo de

Nicosia.

Figura 2-3 - Modelo de Nicosia

Mensagem aos Pesquisa e ~
X ~ Acgdo de compra
consumidores Evaluagao
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Feedback J

\ \
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O modelo de Howard-Sheth, mostrado na Figura 2.4, aborda o comportamento do
consumidor perante a presenca de multiplos produtos, explicando como eles avaliam e comparam
0s produtos para escolherem aquele que mais supre suas necessidades e desejos. Esse modelo
destaca as varidveis que influenciam o comportamento de compra antes e durante a compra:

percepcao, conhecimento e atitude.

Figura 2-4 - Modelo de Howard-Sheth

Classe
Social,
situagdo
financeira,
variaveis
exogenas.

Motivagao I} Estimulo J I} L Percepcao J I} LAprendjzagemJ I} L Resultado J

\

O modelo de Engel & Blackwell, exibido na Figura 2.5, detalha o processos de tomada de
decisdo, analisando-0 passo a passo. Sao propostos cinco passos: reconhecimento da necessidade,
busca por informacdo, avaliacdo dos produtos, compra e avaliagdo pos compra (KIM e
SRIVASTAVA, 2007).

Na primeira etapa, o cliente identifica uma necessidade ndo satisfeita. Na segunda, ele
busca informacdo sobre o produto e sobre as alternativas disponiveis no mercado. Entdo ele
avalia as opcoes e, logo apos esse processo, ele toma uma decisdo. Finalmente, na Ultima etapa, o

consumidor mede seu grau de satisfacdo com o produto adquirido.

Figura 2-5 - Modelo de Engel-Blackwell

Reconhecimento Busca por S Avaliacdo
| da necessidade J » { informac;ﬁoJ » L Aaliagio J » L Eeliyie] J » | pds compra J

Em complemento as cinco etapas descritas a cima, alguns pesquisadores adicionam uma
ou mais etapas a fim de dar mais importancia a determinadas atividades. Por exemplo, Miniard
criou um modelo com sete fases: reconhecimento da necessidade, busca por informacéo,

avaliagdo de alternativas, compra, uso, avaliacdo pds compra e desinvestimento. Essa Ultima
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etapa estd relaciona as opcBes de disposicdo, reciclagem ou reaproveitamento (ERAMSUS,
BOSHOFF e ROUSSEAU, 2001). A Figura 2.6 mostra um esquema que descreve esse modelo.

Figura 2-6 - Modelo de Engel-Blackwell-Miniard

Reconhecimento Busca por Avaliagao de
L da necessidade Q informagao alternativas Q Compra
Desinvestimento Sialiagiopos <] Uso
da compra

\

O comportamento de compra do consumidor ja foi estudado tanto em um contexto
tradicional quanto em ambientes online. No entanto, devido a nova tendéncia no comércio online,
uma analise do processo levando em conta as redes sociais precisa ser feita.

Rad e Benyoucef (2010) propdem outro modelo para estudar o Social Commerce baseado
em seis fases, sendo elas, reconhecimento da necessidade, procura do produto, procura do
fornecedor, decisdo de compra, compra e avaliacdo. Embora cada etapa represente um passo no
processo de tomada de decisdo, € importante notar que nem todos os consumidores seguem a
mesma ordem. Abaixo, uma brevemente descricdo de cada etapa do processo € apresentada.

e Reconhecimento da necessidade: identifica a necessidade de um produto ou servico
especifico. Embora essa seja considerada a primeira etapa do processo, o papel das
empresas em criar um reconhecimento da marca e do produto comeca muito antes do
consumidor tomar ciéncia disso;

e Procura do produto: é a fase de procura do produto e de informacédo relacionadas a
ele. Essa fase determina o que ira ser comprado;

e Procura do fornecedor: etapa em que ocorre a comparacdo das alternativas
encontradas. O resultado pode levar a proxima fase ou ao retorno a etapa anterior para
mais informacgdes que possam esclarecer as duvidas. Nessa etapa o consumidor
estabelece um critério para avaliar os produtos levando em conta, também, as

promocoes e acessorios oferecidos pela empresa;
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Deciséo de compra: fase em que ocorre a negociacdo na qual o preco e o modo de
pagamento sdo determinados. H& uma possibilidade de o consumidor retornar a etapa
anterior para fazer novas andlises. Sistemas de recomendacfes sdo usados para
sugerir acessorios ou produtos relacionados aquele que esta sendo comprado;
Compra: etapa em que a compra € feita. Inclui, também, a acdo de recomendar o
produto aos amigos;

Avaliacdo: envolve as atividades do pds-compra como servico de atendimento ao
consumidor, avaliagdo do produto e do grau de satisfacdo do cliente com a
experiéncia de compra. Representa uma etapa de transicdo na qual o consumidor

deixa de ser influenciado e se torna influenciador.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia utilizada para conduzir o trabalho. Antes de definir
0s objetivos do trabalho, um estudo geral sobre o tema Social Commerce foi realizado com o
intuito de descobrir algumas lacunas existentes na literatura. Visando preencher alguma das
lacunas encontradas os objetivos deste trabalho foram definidos.

3.1 Revisao da Literatura

Antes de decidir o tema deste trabalho, uma pequena pesquisa foi feita em fontes
informais para ter uma ideia geral do significado de Social Commerce e da potencialidade de se
escrever uma tese sobre o assunto. Durante esse processo, algumas informacgdes foram
descobertas e serviram de ponto de partida para a pesquisa completa.

e O termo Social Commerce foi introduzido em Novembro de 2005;

e www.socialcommercetoday.com é o site pioneiro em noticias, comentarios e analises

no campo de Social Commerce.

A finalidade da primeira fase da reviséo da literatura foi entender um pouco mais sobre o
Social Commerce sem entrar em detalhes em um tdpico especifico uma vez que o0s objetivos do
trabalho ainda ndo tinham sido definidos. Dessa maneira, estabeleceu-se que o estudo iria ser
feito atraves da leitura de todos os artigos disponiveis resultantes da busca de “Social Commerce”
no Google Scholar, Emerald, ScienceDirect, Springerlink e Jsor, desde 2005. Como o resultado
da busca ndo era muito acurado, os artigos selecionados para leitura deveriam conter no titulo as
palavras “Social Commerce” ou “Midias Sociais/Redes Sociais” e “E-commerce” juntas. Essa
primeira analise levou em média um més e meio para ser finalizada. A segunda etapa, explicada a
seguir, levou aproximadamente dois meses.

Apos descobrir algumas lacunas existentes na literatura os objetivos do trabalho foram
definidos e pesquisas focadas em cada uma das areas de interesse foram realizadas. Os topicos
selecionados para serem mais aprofundados foram: (1) A definicdo de Social Commerce e seu
escopo; (2) Os beneficios do Social Commerce; (3) Comportamento de Compra do Consumidor.

Para os primeiros dois topicos, 0s sites mencionados acima foram explorados uma vez
mais, porém o resultado ndo foi satisfatorio. Os artigos encontrados nessa segunda fase foram

similares aqueles da primeira fase. Devido ao fato de ndo haver mudangas substanciais no


http://www.socialcommercetoday.com/
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namero de artigos relacionados ao topico procurado, 0 método da segunda fase da revisdo de
literatura precisou ser revisto. Passou-se entdo a explorar as referéncias dos artigos ja lidos.
Durante esse processo o site do Social Commerce Today foi redescoberto e, consequentemente,
melhor explorado.

Este site continha muitos relatorios e livros brancos desde 2009 até 2012. Embora nem
todos os documentos estivessem diretamente relacionados com o topico, de alguma maneira, eles
mencionavam defini¢des de Social Commerce ou impactos que as midias sociais podem ter sobre
0 E-commerce, portanto todos foram lidos. Além desses documentos, o site oferecia a opcao de
receber e-mails semanais com postagens sobre Social Commerce. Essas postagens foram
relevantes para a revisdo de literatura ndo apenas pelo seu conteldo, mas também pelos
comentarios gerados. Frequentemente o site se tornava um forum onde especialistas debatiam o
que havia sido escrito e expunham outras ideias e opinides.

Quanto ao ultimo tépico, Comportamento de Compra do Consumidor, a abordagem
utilizada foi a mesma da primeira etapa da revisao literaria. Dessa vez, como 0 tema néo era o
foco principal da pesquisa, mas iria ajudar no desenvolvimento do Framework, estabeleceu-se
que seriam lidos 12 artigos. As palavras chaves da busca foram: comportamento do consumidor,

processo de tomada de decisdo, tomada de decisdo no E-commerce.

Quadro 3-1 — Tipo e quantidade de documentos lidos

Tipo Quantidade
Artigos 47
Livros brancos 14
Relatorios 11
website +30

O Quadro 3-1 mostra os tipos de documentos que foram lidos durante a fase da revisdo
literdria e a quantidade de cada um. Adicionalmente, o Grafico 3-1 mostra com mais detalhes o

namero de artigos, livros brancos e relatorios que foram lidos em cada tépico.
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Figura 3-1 - Topicos de revisdo da literatura

Revisdo da literatura
Depois de definir
0s objetivos da
pesquisa
O L © (O @ $ ® Antes de definir
S S S < XS F A9
¥ L @@“ 9 bo% o @é @b 0s objetivos da
£ & & & & & & & pesquisa
o7 @-&\4 » P T Y OQ
RS s &
A‘I}Q '%0\? %6\ &
& o O
&x"" Qé&\ Qo*
< Q)QJ CP&

3.2 Objetivo da Pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo desenvolver um Modelo Conceitual capaz de descrever o
Social Commerce e a partir da definicdo de seu escopo avaliar o valor que ele tem para os
consumidores e para as empresas.
A metodologia seguida para atingir esses objetivos pode ser descrita em seis etapas:
(1) Analisar as principais definicdes de Social Commerce encontradas na literatura e
destacar suas semelhancas e diferencas, formando grupos;
(2) Propor um Framework para classificar as definigcbes de SC, baseado no processo de
tomada de decisdo do consumidor;
(3) Classificar os grupos de definicdes no Framework criado;
(4) Usar a classificacdo feita e os conhecimentos adquiridos para desenvolver um Modelo
Conceitual capaz de descreve o Social Commerce;
(5) Realizar uma pesquisa de mercado para entender a percepcdo do cliente sobre SC,
contrastando o que foi pesquisado com a realidade.

(6) Avaliar a presenca e o impacto do SC em uma empresa.



52

3.3 Coleta de dados

Esta secdo busca descrever e explicar a metodologia utilizada para realizar a pesquisa de
mercado. A coleta de dados foi feita com base em trés objetivos:

(1) Analisar o atual processo de compra online;

(2) Entender a importancia da interacdo ao longo do processo de compra;

(3) Analisar o poder das midias sociais sobre os individuos.

Dessa maneira, 0 questionario foi dividido também em trés partes. A primeira focada em
descobrir mais sobre a situacdo atual do processo de compras online e sobre seus pontos fracos.
Baseado nisso, uma analise seré feita para verificar se o Social Commerce pode adicionar valor
ao processo, resolvendo algumas de suas limitagGes. A segunda parte visa entender, de acordo
com ponto de vista do consumidor, a importancia de se ter interagdo com outras pessoas durante
0 processo de compra. A ultima etapa gira em torno das redes sociais, principalmente Facebook,
buscando contrastar as ideias expostas na literatura com opinides e tendéncias encontradas no
mercado. Portanto, algumas afirmacfes encontradas na literatura serdo usadas para tracar o
caminho da analise. Os resultados obtidos nessa ultima parte permitirdo uma melhor
compreensdo a respeito de como as redes sociais estdo influenciando as pessoas e do seu
potencial em se tornar uma plataforma de comércio.

Uma versdo preliminar da pesquisa foi enviada a quatro pessoas para receber um
feedback. Os feedbacks permitiram identificar alguns pontos que ndo estavam claros e, portanto,
precisavam ser melhorados. Depois das mudancas, a pesquisa foi reenviada a duas das quatro
pessoas anteriores e a mais duas pessoas novas. O processo de corre¢cdo aconteceu uma vez mais
antes da pesquisa estar pronta para ser espalhada na Internet.

O proximo passo apos a preparacao do questionario foi a definicdo do publico-alvo. Para
entender se a diferenca entre culturas pode influenciar o comportamento do consumidor e
também ter uma ideia da situacdo do SC no mundo a pesquisa serd aplicada em quatro paises
diferentes. Assim, dois paises desenvolvidos e dois em desenvolvimento foram escolhidos.
Representando os paises desenvolvidos, os EUA e a Italia foram selecionados, o primeiro devido
a sua importancia no mundo e o segundo por ser 0 pais em que este trabalho comecou a ser
desenvolvido. Representando os paises em desenvolvimento o Brasil e a Colémbia foram
escolhidos. Como o Brasil é o pais de origem do autor, a América do Sul recebeu mais atengéo

durante a pesquisa. Entre os paises da América do Sul, a Colémbia foi selecionada devido a sua
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crescente relevancia em termos de melhoramentos tecnolégicos da regido (Global Technological
Index®).

De acordo com estudos (L2, 2010), a Geracao Y, também chamada de Geracdo milénio
ou Geracdo da Internet, é a mais importante quando se trata do futuro do Social Commerce uma
vez que eles tém um maior interesse por conteldos digitais e integracdo social. Essa geracdo
nasceu entre 1977 e 1994, tendo em 2013, entre 19 anos e 36 anos.

Devido a restricdo de tempo e falta de recursos para alcancar um maior nimero de
pessoas, definiu-se que o questionario seria enviado a pelo menos 200 pessoas, pertencentes a
Geragdo Y, em cada pais a fim de se obter uma amostra significativa da populagcdo que melhor
representa o futuro do Social Commerce.

Depois de um més executando a pesquisa, alcangou-se um total de 938 respondentes, cujo

perfil esté descrito no Quadro 3-2.

Quadro 3-2 - Perfil dos entrevistados

Pais Entrevistados Faixa Média de Masculino Feminino
etaria idade (%) (%)
EUA 213 19-35 25 47% 53%
Italia 242 17-36 24 47% 53%
Brasil 251 16-37 26 50% 50%
Colombia 232 18-33 25 48% 52%

3 http://www.mintic.gov.co/index.php/mn-news/2073-colombia-mejora-su-posicion-en-informe-del-foro-economico-mundial-que-

mide-el-desarrollo-tecnologico-de-los-paises
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados de todo o estudo feito. A primeira secdo inclui a
analise das definigdes de SC, a criacdo do Framework e a classificacdo dos grupos de definicoes.
A segunda sec¢éo exibe o Modelo Conceitual usado para definir o Social Commerce. Finalmente,
as Ultimas secOes apresentam os resultados da pesquisa de mercado e do estudo de caso,

respectivamente.

4.1  Classificacao das definicdes de Social Commerce.

Antes da leitura dessa secdo, € recomendado revisar todas as definicdes apresentadas na
Secdo 2.1.4 para facilitar a compreensdo, uma vez que elas serdo referenciadas, mas néo

reescritas.

4.1.1 Agrupando as definigdes

Ao ler as definicdes de Social Commerce, é facil perceber que muitas delas tém o mesmo
escopo, mudando apenas a maneiro como foram escritas. Portanto, uma primeira analise foi feita
para agrupar as definicdes similares e transforma-las em um conjunto mais proveitoso. Apds
agrupa-las, uma comparacgéo entre os grupos foi feita para entender as diferencas existentes entre
eles. Para ajudar na andlise e garantir um resultado imparcial, um programa de computador foi
usado para identificar as palavras mais utilizadas ao descrever Social Commerce. A Figura 4-1
apresenta o resultado desse processo, 0 nimero mostrado entre parénteses indica o nUmero de

vezes em que a palavra apareceu nas descri¢oes selecionadas.

Figura 4-1 - Palavras mais comuns utilizadas para definir Social Commerce
commerce

online

social
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Tendo em mente que havia 29 definigdes de Social Commerce e considerando a
quantidade de palavras que mais apareceram, € possivel afirmar que uma semelhanca entre todas
as definicbes € que o Social Commerce esta relacionado ao uso de Midias Sociais. Essa
caracteristica ndo tem valor na hora de dividir os grupos, mas € Gtil para obter compreender o
escopo do Social Commerce. Outro ponto em comum encontrado, desta vez detectado ndo pelo
método anterior, mas ao ler com muita calma e atencéo as definicGes, é que o Social Commerce
faz uso das midias sociais para ajudar na interacao.

Continuando a analise pode-se notar que outras palavras importantes ao descrever SC séo:
online, compra, consumidores, rede, E-commerce, shopping, decisdo, interacdo, amigos,
experiéncia. Tendo como base essas palavras cada definicdo foi analisada e dividida em algum

grupo. O Quadro 4-1 mostra o resultado obtido

Quadro 4-1- Defini¢bes de Social Commerce divididas em grupos

Palavra

Usada Escopo # Referencia
1 (BEISEL, 2005)
Usar as ferramentas de midia
2 (RUBEL, 2005)
Compra social nos sites de comércio
6 (AGRANOFF, 2008)

E-commerce | eletrbnico para apoiar a deciséo

19 (RAD e BENYOUCEF, 2010)

de compra
26 (HUANG e BENYOUCEF, 2012)
7 (DERAGON, 2008)
8 (GIBBONS, 2008)

Comércio nas Redes Sociais 10 (MATSUMOTO, 2009)
Compra com um mecanismo de 18 (STEPHEN e TOUBIA, 2010)
Rede Social pagamento completo e
integrado 21 (BOOZ&COMPANY, 2011)

22 (CURTY e ZHANG, 2011)

27 (LIANG, HO, et al., 2012)




4 (DECKER, 2007)
s 14 (HUGHES, 2010)
Compra Uso das ferramentas de midia
Online social para apoiar a deciséo de 17 (MARSDEN, 2010)
compra online ou offline
24 (POWER RETAILER, 2011)
28 (WANG e ZHANG, 2012)
Interacéo Transacdo como resultado da
como interacdo entre empresa e 3 (GOLDSTEIN, 2006)
Consumidor consumidores
5 (RAITO e HEYER, 2007)
9 (IBM, 2009)
N 11 (RAIMAN, 2009)
Interacio Transacdo como resultado da
D 680, interacdo entre 0s 12 (SHEN e EDER, 2009)
ecisdo )
consumidores
15 (JACKSON, 2010)
20 (ZUJEWSKI, 2010)
29 (BRERSARK, 2013)
Conectar os consumidores para
gue se ajudem na tomada de
decisdo; antecipar e 13 (ALTIMETER, 2010)
personalizar as ofertas de
Experiéncia compras.
de compra Comprar junto com outros 93 Josh Goldman,
consumidores
Oferecer algo que as o
processo tradicional de compra 25 Ralph Risk

ndo pode
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Embora ja seja possivel ter uma ideia geral de Social Commerce, ainda existem alguns

aspectos que precisam ser entendidos.

(1) Entre quem o Social Commerce pretende promover interagcdo?

(2) Qual é o modelo de negécio do Social Commerce?

(3) Qual é o objetivo almejado por aqueles que se engajam no SC?

Até este ponto o estudo lidou com as semelhancas entre as defini¢bes, porém para

encontrar respostas as questes acima é necessario focar nas diferencas entre elas.
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Mesmo que o escopo do Social Commerce nédo esteja bem definido, encontrar as respostas
baseando-se nas defini¢des existentes ndo é dificil. Em relacdo a primeira pergunta, o SC
promove interacdo entre empresa e consumidor e entre consumidores. Quanto ao modelo de
negdcio, o Social Commerce é direcionado aos consumidores, podendo ser feito pela propria
empresa (B2C) ou por outro individuo (C2C). Os objetivos do SC podem ser: vender, criar uma
comunidade ou criar uma nova experiéncia de shopping. O Quadro 4-2 resume o que foi

explicado acima.

Quadro 4-2- Diferencas no Social Commerce

Topicos Diferencas

Entre consumidores

Interacéo .
Entre empresas e consumidores

B2C (da empresa para 0 consumidor)

Modelo de Negocio C2C (de consumidor para consumidor)

Construir uma comunidade
Objetivos Promover as vendas
Criar uma nova experiéncia de compra

Retomando as divisGes dos grupos feitas no Quadro 4-1, € importante ressaltar que apesar
do objetivo dentro de cada grupo ser o mesmo, eles ndo sdo homogéneos por completo. A
heterogeneidade esta relacionada ao caminho usado pelas empresas para atingir o objetivo final.
Portanto, para analisar as diferencas entre as definicbes de Social Commerce € importante
entender todos os caminhos possiveis de se alcancar a meta desejada.

Com referéncia aos sites focados em criar uma comunidade, essas comunidades podem
ser criadas para interacdo entre consumidores ou para estabelecer um dialogo direto entre a
empresa e seus clientes. No primeiro caso, o objetivo € promover e estimular o compartilhamento
de informacdo a fim de aumentar a confianca dos compradores nos produtos, servigos ou marca.
No segundo caso, 0 objetivo é entender melhor as necessidades dos consumidores através de
mecanismos de coleta de feedbacks e de atendimento ao cliente.

Em relacdo aos sites que visam a venda de produtos ou servicos, a principal diferenca
entre eles esta no canal utilizado para conduzir as vendas. As midias sociais podem ser usadas
para promover compras tanto online quanto em lojas fisicas. As vendas online podem ser feitas

adicionando ferramentas de midias sociais em um site de E-commerce ou adicionando
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ferramentas de E-commerce em redes sociais. Em contraste, para as vendas em lojas fisicas, as
midias sociais podem ser usadas para promover a circulacdo de cupons, descontos e codigos de
promocao.

Considerando os sites destinados a criar uma nova experiéncia de compra é possivel
inovar o tradicional processo de compra online em trés modos distintos. O primeiro tem um foco
na fase de compra e inova ao permitir que duas ou mais pessoas online compartilnem o ato da
compra. O segundo modo foca na interacdo entre a empresa e 0s clientes visando atingir um
proposito maior. A preocupacao ndo é s entender as necessidades dos clientes, mas sim em obter
informagdes que permitam oferecer ofertas personalizadas a cada cliente. O ultimo modo se
propde a juntar varios aspectos, como por exemplo, social shopping, ofertas personalizadas, co-
criacdo e interacdo multicanal a fim de oferecer uma experiéncia diferente e mais completa que
0s canais tradicionais. Para facilitar a compreensao das ideias apresentadas a cima, a Figura 4-2

resume toda a analise feita.

Figura 4-2 - Escopo do Social Commerce

Expenéncia de Compras

Transacées Comunidade
| fﬂ__..--- ] --~.._\\ B - Lnte:ral,_; do
[ ( conexio com .Qm; \ com os clientes
\ oclente )/ ) | Bedes
‘ e— \ \-—-/ Sociais )
| \ ,/
'.Illn Nova Experiéneia ".I -
| =
\ L | Online ou Interagao
- - . : COIm a5 empresas
orpogsond) | |\ cmionsa F

Depois de ter identificado as similaridades e diferencas entre as definicGes de Social
Commerce, a proxima fase tem como objetivo propor um Framework para classificar 0os grupos

encontrados.
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4.1.2 Framework

O Framework proposto neste trabalho se baseia nos modelos de tomada de decisdo e visa
analisar a sequencia de passos que 0 consumidor passa até atingir com sucesso o objetivo final. A
escolha de um processo como base para o desenvolvimento do Framework reside no fato de que
as diferencas entre as defini¢cdes, como ja explicado na secdo anterior, ndo esta presente apenas
no proposito final, ou seja, vender, criar uma comunidade ou criar uma nova experiéncia de
shopping, mas sim em todo o caminho trilhado para se atingir o resultado final.

Retomando a Sec¢éo 2.2 onde o comportamento de compra do consumidor foi analisado, o
processo de tomada de decisdo pode ser resumido em cinco fases, mostradas na Figura 4-3.

Figura 4-3 - Processo de tomada de decisao do consumidor

Reconhecimento Busca por Avaliagdo e :
da necessidade Q L Informagao L Selecao » Sempoa Q posonpn

\

Como apresentado na Secdo 2.1.6, o Social Commerce tem impacto em todas essas fases.
Portanto, baseado nas informac6es adquiridas durante a fase de reviséo literaria, a Figura 4-4

apresenta um esquema que sera utilizado como ponto de partida para a criacdo do Framework.

Figura 4-4 - Impacto das midias sociais no processo de deciséo

Pré -Compra ‘ Q Compra ‘ Q Pos - Compra

* Reconhecimento da  Experiéncia de * Suporte
necessidade compra * Feedback

* Busca por informagao * Novos canais de « Satisfagio

* Avaliagdo das compra * Boca a boca
alternativas « Comunicagio

« Co-criagao

Para complementar as informagdes da Figura 4.4 os resultados da analise sobre as
semelhancas e diferencas entre as definicdes de Social Commerce (ver Figura 4.2) também serdo
usados como guia para o desenvolvimento do Framework.

A primeira fase a ser explorada € a fase de Pré-compra. Essa etapa cobre trés passos do
processo de compra: Reconhecimento da necessidade, Busca por informagdo e Avaliagéo e

Selecdo das alternativas. Tradicionalmente as empresas focam em marketing e propaganda ndo s6
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para despertar ou criar uma necessidade nos consumidores como também para estabelecer uma
vantagem competitiva. De fato, para criar uma vantagem competitiva cada vez mais as empresas
estdo envolvendo os consumidores na fase de desenvolvimento do produto, tanto para lhe
oferecer solugdes personalizadas como para aumentar seu envolvimento durante o processo de
compra. Dessa maneira, uma fase chamada Co-criacdo esta adicionada ao modelo antes da fase
de Reconhecimento da necessidade. Outra mudanga proposta € unir a etapa de Busca por
informacao com a etapa de Avaliacdo e Selecdo de alternativas criando apenas uma, chamada de
Tomada de deciséo.

A segunda fase a ser explorada € a fase de Compra. As midias sociais podem transformar
0 modelo tradicional de compras em uma nova experiéncia de compra. Essa nova experiéncia
envolve a mistura das dimensdes online e offline, a criacdo de uma plataforma que permita o
compartilhamento da agdo de comprar com amigos e a compra através das redes sociais. Portanto
cada uma das dimensdes citadas sera adicionada ao Framework desenvolvido.

A terceira fase, 0 Pds-compra, cobre todas as atividades que acontecem ap6s a compra de
um produto. As midias sociais podem ser usadas para apoiar o atendimento ao consumidor, para
pegar os feedbacks ou para criar uma comunidade que encoraje 0 boca a boca ou que estabeleca
um dialogo entre a empresa e os consumidores. Desse modo, essa fase pode ser explicada
baseando-se nessas trés principais funcdes: apoio, feedback e comunidade.

A analise das principais fases do processo de tomada de decisdo oferece uma viséo
completa para desenvolver o Framework, porém algumas pequenas mudancas precisam ser feitas
antes de apresentar a proposta final. O Framework serd desenvolvido sobre o ponto de vista da
empresa, portanto, a primeira etapa “Reconhecimento da necessidade” sera renomeada para
“Criagao da necessidade” uma vez que ¢ mais apropriado para perspectiva da empresa. A
segunda mudanca é acabar com a ideia de processo, interrompendo a no¢do de uma sequéncia de
passos que devem ser seguidos um apos o outro, mas mantendo as dimensdes que cada fase deve

cobrir. Depois dessas mudancas e adaptacdes, a Figura 4-5 apresenta o Framework proposto.

Figura 4-5 - Framework
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4.1.3 Classificacao

Uma vez que as dimensdes foram definidas o proximo passo busca classificar os grupos
de definicdes. Antes de classifica-los é necessario descrever mais detalhadamente cada grupo.
Visando clarificar possiveis duvidas geradas pelas semelhancas entre definicbes o objetivo
principal de cada grupo foi definido. Assim, um site que se ajusta na defini¢cdo de um grupo, mas
ndo tem 0 mesmo objetivo ndo pode ser classificado naquele grupo. O Quadro 4-3 apresenta uma

pequena explicagédo de cada grupo.

Quadro 4-3 - Explicagdo dos grupos de defini¢bes

Grupo Foco Descricgéo
Perfil em redes sociais contendo mecanismos de
Comércio nas pagamento. As transacfes sdo realizadas dentro da
.. Venda . .
Redes Sociais plataforma sem ter a necessidade de usar outro site de E-
commerce.

Sites de comercio eletrbnico que usam ferramentas de

E-commerce L. .. . . N .
midias SocClals para apolar a mtera(;ao social

com ~ .
Venda (colaboracdo, conselhos e compartilhamento de
ferramentas . o . . .
.. informacdo) a fim de ajudar os consumidores a tomar
Soci1ails -
melhores decisbes de compra.
Ferramentas ..
.. As empresas que usam ferramentas sociais para promover
Sociais para Venda

. as compras sejam online ou offline.
apoilar a compra

Destinado a promover o boca a boca e a interacdo entre
0s consumidores, principalmente com pessoas de
Criador de . confianca, para aumentar o reconhecimento de produtos e
: Interacdo . , .
Comunidade marcas. A comunidade também pode ser construida como
um canal de comunicagdo entre empresa e consumidores.
As transacdes sdo uma consequéncia da interacgéo.

Foco na interacdo entre a empresa e 0s consumidores
(ouvir, entender, personalizar, fornecer ofertas especiais
para os fas) e entre os consumidores (recomendacéo,
compartilhar  informacdes, social shopping) para
melhorar a experiéncia de compra.

Experiéncia de | Experiencia
Compra de Compra
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Devido a importancia do Facebook e da nova tendéncia do F-commerce € importante
esclarecer alguns pontos para evitar ma compreensdo. Embora todas as lojas no Facebook sejam
classificadas como F-commerce, independentemente do seu objetivo, ao se tratar de Social
Commerce é preciso diferencia-las. Se a loja tem o objetivo de vender, ou seja, contém
mecanismos de transacdo que permitem que os fds comprem um produto ou servigo sem ser
redirecionados a outro site, ela deve ser classificada em “Comércio nas Redes Sociais”, do
contrario ela deve ser classificada em “E-commerce com ferramentas sociais” ou em “Criador de
comunidade”, dependendo do objetivo procurado, a mesma regra é valida para outras redes
sociais.

Outro aspecto que vale a pena mencionar é sobre os perfis em redes sociais usados para
acdo de marketing. Em uma primeira analise, pode parecer que ndo ha grupo para classifica-los,
poréem marketing em redes sociais recebe um nome especifico, Marketing social. O marketing
social conta com a interacdo social seja para aumentar o reconhecimento da marca seja para
promover novos produtos entre os fas. Portanto, o foco ndo é restritamente em propaganda, mas
em criar uma comunidade para promover interacdo. Assim, esse tipo de perfil em redes sociais
deve ser classificado em “Criador de comunidade”.

A fim de melhor o entendimento da classificacdo feita, é importante explicar que as
caracteristica analisada em cada grupo foram consideradas essencial, desejavel ou inesperada de
acordo com o seu objetivo. Uma caracteristica essencial € um requisito obrigatério naquele
grupo. Portanto, todas as caracteristicas essenciais juntas impdem as areas que um site deve
cobrir para poder ser classificado naquele grupo. Esses pré-requisitos sdo 0s que realmente
diferenciam uma definicdo da outra e um grupo do outro. Por outro lado, uma caracteristica
desejavel ndo é obrigatdria, porém se espera que esteja presente. Elas ndo fazem parte do foco
principal do grupo, mas sua presenca ajuda a atingir o objetivo final. As caracteristicas
inesperadas, como o préprio nome diz, sdo aquelas que nao se esperam estar presentes, 0 que nao
significa que sdo indesejaveis. Elas podem ser usadas como mecanismos de diferenciacéo,
adicionando valor ou negocio.

Uma vez que todas as consideractes foram feitas, o Quadro 4-4 apresenta o resultado do

estudo das definicGes e da classificacdo feita.



Quadro 4-4 - Classificagdo das defini¢des de Social Commerce

Pré-venda Venda Pés-venda
Interacéo social para Como as compras séo feitas? Foco
. x .~ | Reconhecimento | Tomada de Social . . Redes .
Grupo / Dimensdo | Co-criacdo da necessidade decisio Shopping Online | Offline Sociais Suporte| Feedback | Comunidade
Comércio em Redes ® ®
Sociais
E-commerce com
- [ °
ferramentas Sociais °
Ferrame_ntas Sociais ° ° o
para apoiar as vendas
Criador de
Comunidade ° ° ° °
Experiéncia de
° ° o
Compra o o ©
Legenda
Dimenséo essencial ®
Dimensdo desejada o

Dimenséo inesperada
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Do mesmo modo que todos os modelos propostos exigem uma validagdo, o Framework
desenvolvido também precisa ser validado. Para comprovar a consisténcia do trabalho feito,
alguns exemplos de Social Commerce coletado na Secdo 2.1.7 da revisdo da literatura seréo
usados.

O primeiro passo da validagdo é selecionar um site de cada grupo para representar 0 grupo
todo. Como apenas um site sera selecionado, a selecdo deve ser feita cuidadosamente para ndo
invalidar o resultado final. Uma analise preliminar de todos os exemplos encontrados em cada
grupo seré feita para verificar se o grupo é homogéneo ou ndo. Em caso de heterogeneidade, o
grupo sera dividido em subgrupos e um exemplo de cada subgrupo sera escolhido. O Quadro 4-5

mostra o resultado dessa primeira fase.

Quadro 4-5 - Exemplos de Social Commerce

Grupo Exemplos Subgrupo Site escolhido

Delta Airlines, Dell, Starbucks, RS com
Walmart, Carrefour, Best Buy, pagamento
Nine West, Hallmark cards: sells
cards on Facebook, Channel, RS sem Starbucks
Moontoast, Chirpity, 8thBridge. | pagamento (no Facebook)

Hallmark cards

Lojas em
Redes Sociais

E-commerce .
com intearacio Amazon, Sears, Juicy Couture, | Amazon
grac Levi’s, EventBrite.

social
- Multicanal Marcy’s
Famhtadpres Mattel, Wrapp, Macy’s, Louis )
do Social \Vuitton Social I
Shopping Shopping Mattel, Wrapp
o oo | ag
S(;Ir?]u%rizz dg TripAdvisor, B&Q, Your
. Brandlive Foco em . .
virtual compartilhar | TripAdvisor
informacao
o Servico na Dropbox
Incentivo as Dropbox, Groupon, nuvem
Referéncias LivingSocial, Twongo and
Sociais BuyaPowa Compras em Groupon

Grupo
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Negocio entre Tradepal, Weedle, Zopa, Tradepal
amigos Currency Fair P
- Dell, Easy fund raising, NikelD, :
Co-criacao BaubleBar NikelD

- Meetup, Starbucks,
Facilitadores .
LocalResponse and GeoDealio, .
de vendas off- . GeoDealio
line Best Buy, Sports Authority,
Domino’s:

O segundo passo € analisar todos os sites selecionados na etapa anterior mais
detalhadamente e classifica-los no Framework. A fim de realizar uma classificagdo mais
criteriosa, atributos relacionados a cada dimensdo do modelo foram previamente identificados.
Estes atributos, resumidos no Quadro 4-6, estabelecem algumas caracteristicas mais concretas e
faceis de identificar, facilitando a classificacdo. O resultado do passo dois esta apresentado no
Quadro 4-7.

Quadro 4-6 - Caracteristicas de cada dimensao

Dimensao Caracteristicas

Co-criagao Personalizagdo, co-criagdo, sugestao

Promogao, ofertas especiais, descontos, sistema de
recomendacao, listas de popularidade, e-mail marketing,
propaganda de produtos

Reconhecimento da
necessidades

Bate-papo, foruns de discussdo (perguntas e respostas), botdo

Tomada de deciséo de ‘Compartilhar, curtir, tweet, +1, Pin it’, Perguntar um amigo

Online Carrinho de compras, botdo de comprar

Oftline Fungdes Check-in, codigo promocional, cupom, aplicativos

Plataforma que permite compartilhar a acdo de compra, co-

Social Shopping navegacao, convidar um amigo

Botao de compra em uma rede social (sem ser redirecionado

Rede Social )
para outro site)

Suporte Fungdes para atendimento ao consumidor.
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Feedback Avaliagdes e comentarios, Conte-nos sua opniao

Comunidade Perfis de rede social, forum, botdo de “siga-nos”, blog

O Ultimo passo é inserir cada site em um dos cinco grupos anteriormente definidos —
Comércio em redes sociais, E-commerce com ferramentas sociais, Ferramentas sociais para
apoiar as vendas, Criador de comunidade, Experiéncia de Shopping - usando como critério as
dimensGes essenciais. Desta forma sera possivel verificar se a classificacdo do site esta de acordo
com a classificacdo do grupo no qual ele esta inserido e se 0s cinco grupos foram suficientes para
explicar todos os exemplos selecionados. O resultado desta fase pode ser visto no Quadro 4-8.

Durante a fase de validacdo, uma diferenca em relacdo aos grupos definidos foi
encontrada. Inicialmente existiam cinco grupos, porém a analise dos exemplos demonstrou a
necessidade da criacdo de um novo grupo que envolvesse apenas 0 ato da compra e mais nenhum
outro requisito. Adicionando este novo grupo, chamado “Social Shopping”, aos grupos
existentes, se obtém uma classificacdo mais completa e confiavel das defini¢Ges. A classificacéo
final das definicdes de Social Commerce ¢ mostrada no Quadro 4-9 e servira como base para o

desenvolvimento dos proximos passos da pesquisa.



Quadro 4 7 - Classificacdo dos exemplos selecionados

Pré-venda Venda Pds-venda
Interagéo social para Como as compras séo feitas? Foco
Grupo / Dimenséo | Co-criagédo Recﬁggggiﬂ:g? da Tgr;cazglgode St?grf;)?;g Online | Offline SRoE::Ciiae?s Suporte | Feedback | Comunidade
Hallmark cards X X X
Starbucks X X X
Amazon X X X X
Macy’s X X

Wrapp X X X

Mattel X X X X
B&Q X X X X X
TripAdvisor X X X
Dropbox X X X
Groupon X X X X X
Tradepal X X X
NikelD X X X X X X X
GeoDealio X X X X X




Quadro 4 8 - Classificacao dos exemplos selecionados em Grupos

Pré-venda

Venda

Pdés-venda

Interacdo social para

Como as compras séo feitas?

Foco

Grupo / Dimenséo

Co-criagdo

Reconhecimento
da necessidade

Tomada de
decisdo

Social
Shopping

Online

Offline

Redes
Sociais

Suporte

Feedback

Comércio em Rede Social

Hallmark cards

X

Criador de comunidade

Starbucks

Dropbox

TripAdvisor

E-commerce com
ferramentas sociais

O [ X|x|x|0O

Amazon

Tradepal

Mattel

B&Q

X | X [ X | X

X | X [ X | X

Shopping Social

Macy’s

Wrapp

Experiéncia de Compra

NikelD

Ferramentas sociais para
apoiar as vendas

Groupon

GeoDealio

Comunidade




Quadro 4 9 - Classificagdo final do Social Commerce

Pré-venda Venda Pés-venda
Interacdo social para Como as compras séo feitas? Foco
. x .~ | Reconhecimento | Tomada de | Social . . Redes .
Grupo / Dimenséo Co-criagdo da necessidade decisio | Shopping Online | Offline Sociais Suporte | Feedback | Comunidade

Corr_1e_rcio em Redes ® ®
Sociais
E-commerce com ° ° o
ferramentas sociais
Ferr_amentas sociais para ° ° o
apoiaras vendas
Criador de comunidade L o o o
Shopping Social °
Experiéncia de compra o o o o o L

Legenda
Dimenséo essencial ®
Dimensdo desejada o

Dimenséo inesperada
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4.2 Modelo Conceitual

A andlise e a classificacdo das defini¢cdes no Framework foram essenciais para refletir
sobre o significado de Social Commerce. Combinando esta informag&o, com tudo o que foi
aprendido na revisao da literatura, é possivel explicar o que é Social Commerce.

Desde o inicio, é importante dizer que, em contraste com muitas defini¢cGes, o Social
Commerce ndo deve ser visto como um sindnimo de:

e Umtipo especifico de site

e Social Shopping

e Compra através do Facebook ou de outra rede social

e Compras coletivas

e Criacdo de uma nova experiéncia de compra

e Espaco para o comprador interagir e trocar informagdes visando uma melhor

tomada de decisdo

e Interacdo entre empresas e consumidores

e Envolvimento ou co-criacdo

e Marketing em rede social

Tudo o que foi mencionado acima esta relacionada ao Social Commerce de alguma
maneira, mas ndo pode ser usados para defini-lo, sendo apenas formas de promover ou
facilitar o SC. Social Commerce esta relacionado com a interacdo entre consumidores e com o
conceito do boca a boca impulsionado pelas midias sociais. Portanto, todas as decistes de
compra resultante da interacdo entre um ou mais consumidores que desempenham o papel de
iniciador ou influenciador da compra, sdo considerados Social Commerce.

E importante ressaltar que uma organizacdo pode se relacionar com diferentes
publicos simultaneamente, por exemplo, consumidores, empresas e governo. No entanto, no
caso especifico do Social Commerce, a principal preocupacdo sdo 0s consumidores. A
empresa pode interagir com seus clientes durante o processo de venda (online ou em uma loja
fisica) ou pode ter uma interacdo unidirecional com eles através da propaganda. Mesmo que
este processo envolva a participacdo dos consumidores, isso ndo € suficiente para ser
considerado SC uma vez que vez que a esséncia esta na interacdo, exclusivamente, entre 0s
consumidores. A fim de proporcionar um esquema grafico sobre o que foi explicado
anteriormente, a Figura 4-6 é apresentada para ilustrar o contexto no qual o Social Commerce

esta inserido.
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Figura 4-6 - Escopo do Social Commerce
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O Social Commerce deve ser visto como um processo dindmico, sem um ponto de
inicio e fim definido. O processo inicia-se a partir de um estado inicial de pequena relevancia
e, dependendo do numero de pessoas envolvidas no processo pode permanece pequeno ou
tornar-se maior. As consequéncias podem ser benéficas se os consumidores comegarem a agir
como defensores ou pode ser desastrosas se 0 contrario acontecer.

O Social Commerce compartilha algumas caracteristicas do processo de compra
tradicional, mas tem seu foco na interagdo com outras pessoas para criar uma nova
necessidade ou para ser usado como fonte de informacgdo para a avaliagdo de alternativas.
Como consequéncia dessas interacdes uma decisao de compra sera tomada.

E importante observar que o SC ndo est4 limitado ao ambiente online. A compra pode
ser feita online ou em uma loja fisica e a interacdo pode acontecer através da Internet ou
pessoalmente.

Outro ponto a esclarecer € que a interacdo entre a empresa € o consumidor € um
elemento chave para 0 CRM social, marketing social e co-criagdo, mas ndo € um elemento
chave para o SC, pois esse processo pode acontecer mesmo sem a interferéncia da empresa.
Apesar de ndo ser necessaria, a interacdo empresa-consumidor pode ser desejavel no sentido
em que a empresa pode criar contelldo para as pessoas para conversarem e socializarem,
terminando em uma venda.

Depois de fornecer todas as informacgdes necessarias para a compreensdo da base do
Social Commerce, o modelo desenvolvido neste estudo baseia-se na analise da estrutura de

nivel mostrado na Figura 4-7.



73

Figura 4-7 - Estrutura de andlise

Processo de Compra

Ciclo Social

Elementos-chave
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O primeiro nivel considera o Social Commerce como um processo de compra. Ao
caminhar a um nivel mais detalhado de analise, € possivel notar a diferencia entre o SC e
outros tipos de comércio ao destacar os atributos sociais envolvidos neste processo. Outra
subdivisdo da estrutura analisada visa compreender os principais elementos utilizados para
descrever o processo. Finalmente, englobando os trés niveis, propde-se a identificacdo de
ferramentas sociais para apoiar e promover o Social Commerce.

Uma vez que a estrutura de andlise foi definida, o trabalho prossegue com a
elaboracdo do modelo conceitual, mostrado na Figura 4-8, com o objetivo de explicar o
processo do Social Commerce.

Uma breve descricdo do modelo sugere que o SC pode ser visto como um processo
envolvendo cinco etapas e que pode ser influenciado por alguns fatores denominados
facilitadores. Desta forma, o Social Commerce muda sua definicdo para um conceito mais
amplo, exigindo algumas mudancgas na estrutura utilizada para a elaboracdo do Framework
mostrado na Figura 4-5. A ideia de trés fases - pré-venda, venda e pds-venda - continua a
existir no modelo, mas as dimensdes consideradas importantes em cada fase precisam ser
redesenhadas. A principal razdo destas alteracGes reside no fato de que o Framework foi
desenvolvido para classificar as definicbes de Social Commerce e ndo para explicar e
descrever o conceito. Sendo assim, as dimensdes que nao sao essenciais para definir o Social
Commerce foram excluidas do modelo e as mais relevantes foram classificadas como
facilitadores ou divididas dentro dos niveis de analise.

Um estudo mais detalhado é necessario para explicar os niveis de analise e 0s
facilitadores envolvidos no processo. Assim, a composicao completa do modelo é apresentada

a na Figura 4-8.
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Figura 4-8 - Modelo Conceitual do Social Commerce
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4.2.1 Nivel 1: Processo de compra

O primeiro nivel do Social Commerce assegura que ele é de fato um processo,
envolvendo as trés fases principais de um processo de compra tradicional: pré-venda, venda e
pos-venda. A fim de fornecer mais informacdes sobre essas trés fases , recomenda-se revisar a

Secdo 2.2.
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4.2.2 Nivel 2: Ciclo Social

O segundo nivel adiciona uma dimenséo social ao processo de compra. Esse nivel
consiste em cinco fases: criacdo de contetdo, assimilacdo individual do contetdo, integracéo
social, decisdo de compra e decisdo pds-compra. As primeiras trés fases pertencem a fase de
pré-venda, ao passo que as outras duas pertencem a fase de venda e de pos-venda,
respectivamente. O ciclo social inicia-se com a criacdo de conteudo. Este contetdo, em algum
momento, vai atingir um individuo provocando integracdo e conversa. Como consequéncia,

uma a decisdo de compra sera feita, levando a uma acdo p6s-venda.

4.2.3 Nivel 3: Elementos-chave

O ultimo nivel inclui todos os elementos utilizados para explicar cada uma das fases
do nivel dois. Tentando explica-las separadamente e fora de contexto é dificil e, portanto, uma
analise integrada € necessaria para conectar os dois niveis. Desta forma, a investigacdo
seguinte comeca com uma descricdo mais detalhada do nivel dois, tendo como alvo a
identificacdo dos elementos - nivel trés - que desempenham um papel significativo no

processo.

4.2.4 Andlise integrada

O processo inicia-se na fase do Pré-venda. O primeiro passo € a criacdo de conteudo
para socializar, consistindo em textos, imagens, video ou qualquer outra informacéo que possa
ser compartilhada durante uma conversa ou atraves de mensagens pela Internet. Este contetido
é criado pelas empresas, na forma de propaganda, ou pelo consumidor, na forma de conteudo
gerado pelo usuario. O CGU é definido como o material online disponivel produzido pelos
usuarios, por exemplo, banco de dado de perguntas e respostas, videos, fotos, blogs pessoais,
podcasts, foruns, opinides dos consumidores e mensagens de redes sociais.

O contetido comecar a se espalhar e, eventualmente, chega a um individuo. A fim de
enfatizar que este processo pode acontecer tanto no universo online quanto no mundo real, a
categoria “individuo” foi dividida em dois: pessoa virtual e pessoa fisica. Os individuos
desempenham um papel importante no processo, agindo como intermediarios entre as
empresas e outros individuos e separando o que sera considerado Social Commerce do que
ndo serd. Mensagens provenientes de empresas e que atingem diretamente um consumidor

pode, ser tratadas como propaganda ou comércio convencional, mas ndo como Social
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Commerce. Para que isso aconte¢a, a mensagem deve chegar ao consumidor através de outro
individuo, seja ele quem for, um comprador anterior, um potencial comprador ou até mesmo
uma pessoa sem intencdo de compra. A Figura 4-9 ilustra um resumo desta discusséo.

Figura 4-9 - Relacionamento no Social Commerce

Comercio Tradicional

“

Social Commerce

» | Consumidor

Empresa Consumidor

Dando continuidade ao processo, as pessoas irdo responder ao que foi visto, lido ou
ouvido, através da interacdo. E importante mencionar que a interagdo no esta limitada a uma
conversa entre pessoas. Ela também inclui a atencdo dada a um determinado conteudo,
podendo afetar ou mudar a percep¢do do individuo ou de seu comportamento. Dessa maneira,
as interacGes podem ocorrer de trés formas distintas: entre o individuo e o conteldo, entre
dois consumidores, ou entre individuos pertencentes a uma comunidade. A interacdo entre o
individuo e o conteldo ndo precisa envolver outro individuo, por exemplo, quando uma
pessoa V& uma postagem de um amigo no Facebook e se interessa pelo produto ou o servico.
A interacdo entre dois consumidores normalmente acontece quando o comprador potencial
estd a procura de informacGes para tomar uma melhor decisdo de compra. Esse individuo
comega a interagir com outras pessoas ao seu redor a fim de reunir o conhecimento necessario
para avaliar as alternativas disponiveis. Finalmente, o ultimo tipo de interacdo ocorre dentro
de uma comunidade, onde pessoas estdo conectadas em torno de um interesse comum e
colaboram umas com as outras compartilhando ideias, informacdes e experiéncias passadas.

Como ja mencionado, o consumidor pode ter uma necessidade a ser suprida e por isso
podera iniciar uma interacdo intencionalmente. Em contraste, um consumidor pode entrar no
processo sem qualquer intencdo de compra, sendo levado a identificar uma nova necessidade
devido a sua interacdo com outras pessoas. O que realmente importa neste momento - fase de
compra - é que a decisdo de comprar ou ndo um produto vai ser tomada ap6s essa interacao.

A (ltima etapa abrange as acOes realizadas ap06s a conclusdo da compra. O individuo,
depois de testar o produto ou o servico, avalia o seu grau de satisfagdo com relacéo as suas
expectativas. Consequentemente, o consumidor decide se ird criar mais contetdo, ajudando os
futuros compradores na tomada de deciséo e realimentando o ciclo do Social Commerce, ou

ndo. A criacdo de conteudo pode ser feito através do boca a boca, da criagdo de mais CGU ou
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da colaboracdo dentro de uma comunidade. Desta forma, o processo do Social Commerce é

reciclado, assegurando a sua continuidade e dinamismo. E importante considerar que alguns

individuos sairdo do processo, alguns permanecerdo e outros novos entrardo, atualizando e

recomecando 0 processo.

4.2.5 Facilitadores

Uma vez que o processo foi explicado, esta secdo se concentra na analise dos

facilitadores do SC. Um facilitador, como o préprio nome sugere, é qualquer tipo de

ferramenta que, mesmo sem ter uma posi¢do particular no processo, ajuda a apoiar e a

promover o Social Commerce. As ferramentas mais importantes estéo listadas abaixo:

Midias Sociais: este grupo de facilitadores englobam as redes sociais, blogs, foruns,

wikis, plataformas de compartilhamento de fotos e videos, podcast e bookmarkers.
Esta categoria também inclui perfis em redes sociais, por exemplo, F-commerce. A

Figura 4-10 resume como as midias sociais facilitam o Social Commerce.

Figura 4-10 - Influéncia das midias socais no SC

N N

-~ . Criagdo de x Deciséo de
Midia Social / Contetdo / Interagao / Compra

N\

Sites de Comunidade: sites focados na construcdo de comunidades virtuais,

conectando consumidores ou empresas e consumidores. Estas comunidades pretendem
estimular a interacdo entre 0s membros para que eles compartilhem ideias,
informacGes e ajudem uns aos outros a resolverem problemas e solucionarem duvidas.
Tem como objetivo contribuir, motivar e dar confianca aos participantes, levando-os a
tomar uma decisdo de compra. A Figura 4-11 resume como a construcdo de uma

comunidade facilita o Social Commerce.
Figura 4-11 - Influéncia das comunidades no SC

_ Compartilhamento \ \ _ Decisao de \

N
Comunidade / darinfisrnaaso / - Interagdo / Compra /

Interacdo empresa-consumidor: refere-se a qualquer contato entre a empresa e 0

consumidor, seja qual for a razdo, propaganda, suporte pds-compra, feedback ou
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insights sobre o cliente. A Figura 4-12 a seguir resume como esse tipo de interacao

facilita o Social Commerce.
Figura 4-12 - Influéncia das interagdes no SC

Satisfagao,
Interagdo Reconhecimento Boca a Boca
da marca

Decisédo de
Compra

Aplicativos: aplicativos de celulares ou outros dispositivos mdveis usados para manter
as pessoas sempre conectadas, facilitando a integracdo e também as compras. O
principal grupo de aplicativos desta categoria envolve o uso de “check-in” baseados na
localizacdo do cliente para promover as vendas offline. A Figura 4-13 a seguir resume

como movel facilita o Social Commerce.

Figura 4-13 - Influéncia dos aplicativos no SC

N A

Dispositivel Conectar
mével / pessoas

Decisdo de

Interacéo compra

Ferramentas de co-criacdo: ferramentas utilizadas para incentivar a participacdo dos

consumidores no desenvolvimento do produto visando atingir um maior engajamento
e, consequentemente, uma maior probabilidade de compartilhamento da experiéncia
de compra com outras pessoas, atraindo novos participantes ao processo. A Figura 4-

14 resume como a co-criacdo facilita o Social Commerce.

Figura 4-14 - Influéncia das ferramentas de co-cria¢do no SC

N h N .
Decisdo de

Co-criagao Envolvimento Interagao C
/ / / ompra /

Ferramentas de Social Shopping: ferramentas que permitem compartilhar a acdo de

comprar com outro individuo, por exemplo, chats, co-navegacdo e botdes de
compartilnamento em redes sociais. A Figura 4-15 resume como o Social Shopping

facilita o Social Commerce.



79

Figura 4-15 - Influéncia do Social Shopping no SC

N . \ Envolvimento \ . \
Slernine Shopping com de outros Decisdo
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Social . consumidores
consumidores Compra
Nno Processo

e Referéncias Sociais: elas ocorrem quando um consumidor chama outro individuo para

participar de uma atividade ou comprar um produto. Existem sites especificos que
focam em incentivar as referéncias sociais, incluindo os sites de compras coletivas. A

Figura 4-16 resume como referéncias sociais facilitam o Social Commerce.

Figura 4-16 - Influéncia das referéncias sociais no SC

AN AN N\

~ Involvimento -
Recomendagdes Decisdo de
2 o de outros no
Sociais compra
proceso

e Avaliacdo e comentarios: é a ferramenta mais basica e a mais usada para adicionar

uma camada social aos sites de E-commerce tradicionais. Esta ferramenta ajuda a
aumentar o nivel de confianca nos produtos, servicos e vendedores. E importante
ressaltar o papel fundamental que as avaliagbes e comentarios tém em sites
especializados no comércio C2C (consumidor para consumidor), como o eBay, sendo
uma das Unicas maneiras de garantir a qualidade do produto vendido e a confianga no

vendedor. A Figura 4-17 resume como as avaliacdes e comentarios facilitam o Social

Commerce.
Figura 4-17 - Influéncia das avaliacdes e comentarios no SC
N\ Garantir . Avaliagdo ™. Decisio
- abl ecisdo
Avaliagdes e conectividade de produto de
Comentarios (ndo em / servico / Eeres
tempo real) vendedor P

4.3  Pesquisa de Mercado

Nesta se¢do os resultados da pesquisa sdo expostos e analisados. A estrutura desta

secdo esta dividida em trés etapas seguindo a divisao da pesquisa.
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4.3.1 Passo 1: Compras online

Como ponto de partida, o objetivo da pesquisa é descobrir o quéo satisfeito estdo os
compradores com o processo de compra online e verificar como o Social Commerce pode
melhorar suas fraquezas. A pesquisa mostra que mais de 90% dos consumidores estdo
satisfeitos ou muito satisfeitos com o atual processo de compra online. Mas, apesar do alto
grau de satisfacdo, os consumidores ainda tém algumas queixas.A maioria das queixas
apresentadas foram recorrentes e semelhantes entre os paises, 0 Quadro 4-10 apresenta um
resume delas. Em termos gerais, as principais queixas estdo relacionadas a confianca,
devolugdo de produtos e condicGes de pagamento e de entrega. Trés das quatro queixas
mencionadas acima podem ser, diretamente ou indiretamente, minimizado pelo Social
Commerce. A Unica que ndo pode sdo as condi¢cdes de entrega, uma vez que esta estritamente

relacionada com as politicas da empresa.

Quadro 4-7- Principais reclamagdes sobre o atual processo de compra online

Fase | Categoria Reclamacoées

Descricao mais detalhada do produto (principalmente no setor
de vestuario)

Mais informagdes sobre a politica de troca e devolugao

Mais informagdes sobre o fornecedor e / ou a precedéncia do
produto

Produto Melhores e mais fotos mostrando os atributos reais (cor,
dimensao ...) do produto

Mais fotos e videos dos produtos postados por outros clientes

Mais opinides de outros clientes

Possibilidade de testar / ver / tocar / sentir o produto

Pré-venda

Mais descontos

Mais simplicidade na busca

Menos propaganda

Ferramenta para comparar produtos

Site Melhor sistema de recomendagao

Mais privacidade em relag@o as informagdes cadastradas pelos
consumidores
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Interagdo com outros consumidores

Formas de contato com o vendedor para esclarecer qualquer

Toma de duvida (diretamente com uma pessoa)
Decisao

Realidade aumentada para visualizar melhor o produto

Possibilidade de personalizar um produto

Transparéncia durante o pagamento (sem taxas escondidas)

Operacao mais facil e segura
Pagamento

Agilidade na compra

Possibilidade de comprar sem se cadastrar

3
g O frete de entrega
O
Tempo de entrega mais curto e maior precisdao na data de
Entrega entrega
Possibilidade de programar a data de entrega
Possibilidade de rastrear o produto
Atendimento ao cliente mais interativo
K Suporte : :
& Melhor atendimento ao cliente para resolu¢ao de problemas
>
\g Politica clara referentes a devolugao do produto
& | Devolucao

Mais agilidade e confianga para devolver um produto

Muitas pessoas compram produtos online que eles viram primeiro em uma loja e
encontraram online por um pre¢o mais barato. Outros usam a Internet apenas para coletar
informacGes, preferindo ir a uma loja para comprar o produto. A razdo disso, segundo a
pesquisa, € a falta de garantia de que o site ou vendedor é confiavel e se o produto é realmente
0 que parece ser, pois ndo € possivel ver ou tocar. A fim de resolver este problema, os
consumidores desejam mais informacdes, fotos e, principalmente, feedbacks de outros
clientes. Estes feedbacks iriam aumentar a confianca dos consumidores seja no site, no
vendedor, no produto oferecido ou no servico prestado e também iriam ajuda-los a terem
informacGes mais confiaveis sobre a compra que estdo fazendo. Esses dois pontos beneficiam
ainda o proprio negdcio, uma vez que contribuiriam para aumentar as vendas online e a
satisfacdo do cliente, diminuindo, assim, a taxa de produtos devolvidos. O Social Commerce
pode atenuar os problemas de confianca e de falta de informacdo ao promover interagdo entre

as pessoas. Essas interacOes resultariam em conselhos, recomendacdes ou feedbacks que
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aumentariam a confianga dos consumidores e reduziriam a suas preocupagoes sobre as agcdes
de pds compra.

Outra razdo para o descontentamento € que 0s consumidores gostariam de ter um
processo de pagamento mais rapido, sendo através de compras sem cadastramento ou sem a
insercdo do cartdo de crédito em cada compra. Com o surgimento do Social Commerce a
integracdo entre os sites de E-commerce e as redes sociais tem aumentado. Essa integragao
permite um processo de compra mais rapido devido a informacéo ja armazenada dentro da
conta das redes sociais, evitando a necessidade de cadastro e futuramente da insercdo dos
dados do cartdo de crédito se assim desejado pelo usuério. Dessa forma o SC, mais uma vez,
fornece solugdes para melhorar o comércio online.

Sistemas de recomendacdes tém se tornado muito comum nos ultimos anos. Eles
criam uma lista de recomendacdes de produtos nos quais os usuarios podem chegar a ter
interesse. Este sistema € outro fator de insatisfacdo, como se pode observar no Grafico 4-1
Embora eles tentem dar boas sugestdes, poucos usuarios 0s acham uteis. Alguns entrevistados
mencionaram que esses sistemas de recomendacdo deveriam ser melhorados, mas levando em

conta sempre a questdo da privacidade.

Gréfico 4-1- Percepcao sobre os sistemas de recomendacéo

Sistemas de Recomendacio
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necessidades minha atengdo.

4.3.2 Passo 2: Interagdo

O objetivo desta etapa é analisar, através do ponto de vista do consumidor, a
importéncia da interacdo com outras pessoas ao longo do processo de compra. O Grafico 4-2,
compara 0 grau de importancia da interagdo durante diferentes atividades da fase do Pré-

compra e da Compra.
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Gréfico 4-2 - Importancia da interacdo na fase de pré-venda e venda

Importancia da interacdo para:
0% 50% 100%
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produto ltaly |
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informacé&o sobre o Italy |
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comprado Colombia |
USA | ® Pouco importante
Italy |
Descobrir sobre Brazil |
novos produtos ~ Colombia | ® Sem importancia
USA |
Italy |
Comprar o Brazil |
produto Colombia |

De acordo com os entrevistados a interacdo é muito importante durante a fase do Pré-
compra, sendo principalmente utilizada para obter informagdes sobre os produtos. Em
contraste, a interacdo é vista como ndo tdo importante no momento da compra do produto.
Desta forma, o valor do Social Shopping ainda ndo é amplamente reconhecido entre o0s
consumidores, o Gréafico 4-3 reafirma isso. E importante ressaltar que a Coldmbia e os EUA
apresentaram alguns comportamentos particulares. De modo geral, a interacdo entre
consumidores tem certa importancia para a personalizacdo de produtos e para a descoberta de
novos produtos, porém os americanos ndo ddao o mesmo valor para isso. Por outro lado,
enquanto todos os paises ndo atribuem muito valor ao Social Shopping, a Colémbia mostra
bastante interesse no assunto, dando mais valor a interacdo com outras pessoas durante a

compra do produto.
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Grafico 4-3 - Interesse em Social Shopping

Vocé estaria interessado em interagir em tempo real com outros
usuarios / amigos durante as compras online?
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Outra analise dos resultados expostos pela pesquisa permite destacar que oS
participantes preferem fazer shopping com os amigos a fazé-lo sozinho. No entanto, quando o
contexto muda e o shopping é feito online, 0 nimero de pessoas dispostas a fazer compras em
grupo reduz significativamente, sendo maior o numero de pessoas que preferem fazer
compras sozinhas a fazé-la com os amigos. Apesar de que ser dificil entender esse
comportamento, pode-se sugerir que esta mudanca dramatica € devido a falta de ferramentas
tecnoldgicas (como aplicativos, chats, co-navegacdo, entre outros) que motivam as pessoas a
realizarem compras juntas. Além disso, o0s resultados expdem a ideia de que o processo de
compras em lojas fisicas € uma experiéncia completamente diferente do processo de compra

online e, por essa razao, as preferéncias mudam significativamente de um para o outro.

4.3.3 Passo 3: Redes Sociais e F-commerce

O passo trés estd focado nas redes sociais, especialmente o Facebook. Antes de cada
grafico, uma declaracdo serd apresentada a fim de desencadear a analise, contrastando as
ideias expostas na literatura com as opinides e as tendéncias observadas em diferentes

mercados.
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Declaragéo 1: Opinibes de outros consumidores ainda sdo as informagdes mais confiaveis
para decisdes de compra. (BAZAAR VOICE, 2012)

Gréfico 4-4 - Fonte de informacdo utilizada durante o processo de decisdo

Quais fontes de informacoes vocé leva em consideracio antes de
comprar um produto?
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sociais tradicional ~ compraram o
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mensagem,
pessoalmente)

Em relacdo a busca por informacdo, todos os paises, com excecdo da Col6mbia,
preferem usar as avaliacfes e comentarios disponiveis na Internet como primeira fonte para a
tomada de decisdo. De fato, isso estd alinhado com o que foi lido durante a fase de revisao
literdria onde muitos artigos abordavam a importancia das avaliagdes e comentarios.

Em contraste aos outros paises, a primeira fonte usada pela Colémbia é a opinido dos
amigos através de canais tradicionais, ou seja, um canal diferente das redes sociais. Além
disso, a Colémbia atribui grande importancia as informacGes fornecidas pela empresa ou
pelos vendedores.

Em todos os paises, os conselhos dos amigos através da rede social foram
mencionados como a fonte menos importante para a busca de informacgdes. Uma explicacdo
factivel pode estar relaciona ao fato de que muitos usuarios acessam as redes sociais com o
proposito de se divertir e ndo comprar ou buscar informagdo. Outro motivo pode estar no fato
de que os consumidores ndo consideram esse tipo de plataforma uma boa fonte para coleta de

informacdes confiaveis.
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Declaracéo 2: Quando perguntado por que eles se conectam com marcas no Facebook, os
consumidores dizem que é para fazer compras e para conseguir promocdes. (IBM, 2011)

Grafico 4-5 - Motivos para interagir com empresas online

Selecione 0s motivos pelos quais voce iria interagir com uma
empresa/marca online (via Facebook, Twitter, blogs, etc..)

= EUA | [talia u Brasil E Coldémbia
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Nos ultimos anos, interagir com as empresas através da midia social se tornou comum.
Com base nos resultados da pesquisa, uma média de 40% das pessoas se sentem mais
conectadas com as marcas que estdo envolvidas nas redes sociais. Além disso, as principais
razdes pelas quais 0s usuarios interagem com empresas online sdo para receber descontos e
para ler as opinides ou comentarios de outros clientes. Nos EUA, as pessoas interagem
também para saber mais sobre a marca, produtos atuais e novos lancamentos. Enquanto na
Italia, Brasil e Colémbia, a interacdo é mais provavel de acontecer para registrar preocupacoes
e reclamac@es sobre um produto ou servico.

Para complementar a analise, o IBM Institute for Business Value entrevistou mais de
1.000 consumidores em todo o mundo para descobrir o que leva os usuarios a se envolver
com as empresas nas midias sociais. O estudo também expds que a principal motivacdo para
interagir com as empresas é a oportunidade de se obter descontos. No entanto, como uma
motivacdo secundaria o relatorio da IBM mostrou a intencdo de compra, fato este que é

diferente dos resultados da pesquisa atual.
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Declaracdo 3: RecomendacBes de outros consumidores parecem desejaveis porque
provocaria uma sensacéo de credibilidade e confianga na mente dos consumidores, que por
sua vez iriam torna-los mais propensos a comprar os produtos recomendados. (WANG e
ZHANG, 2012)

Graéfico 4-6 - Posts em redes sociais

Em relacéo a publicagdo sobre produtos/servigos em redes sociais
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De acordo com muitos artigos, compartilhar opinides, desejos e preferéncias nas redes
sociais tem sido uma parte inerente na vida de muitas pessoas. No entanto, de acordo com o
levantamento realizado, 0s usuarios ndo tém o habito de compartilhar produtos e servicos em
redes sociais, existindo apenas cerca de 5% das pessoas que dizem fazer isso com frequéncia.
Esta pequena porcentagem pode levar a suposi¢Bes enganosas sobre o potencial das redes
sociais na promocao do Social Commerce. Desta forma, para evitar erros de julgamento, é
importante levar em conta também a capacidade que esses canais tém de influenciar pessoas.
Como pode ser visto no Gréafico 4-6, as pessoas prestam atencdo a mensagens de amigos e
estdo mais propensos a comprar algo se um amigo o recomendou. Portanto, se um aumento no
nimero mencionado acima acontece ao longo do tempo, as redes sociais terdo um grande
potencial de desencadear o Social Commerce.

Outra analise dos resultados expostos pela pesquisa traz a ideia de que anuncios nas
redes sociais séo ineficientes. Pesquisas futuras, levando em conta o setor da empresa, 0 tipo
de propaganda feita e o publico alvo devem ser realizados a fim de entender melhor se essa

percepcdo estd mudando ou n&o.
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Declaragéo 4: Cada vez mais nds estamos ouvindo coisas de nossos amigos no Facebook e

cada vez menos estamos ouvindo de marcas no Facebook. (GERTEN, T FORBES *)

Graéfico 4-7 - Percepc¢do de F-commerce

Post nas Redes Sociais
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Como pode ser visto no Grafico 4-7, mensagens em redes sociais ja levaram algumas
pessoas a fazerem compras online ou em uma loja fisica. Embora a taxa entre as pessoas que
compraram um produto ou servi¢o apos ter visto um post no Facebook ainda é baixa, esse
valor aumenta significativamente quando o post é feito por um amigo. E relevante observar
que esta situacdo nao é valida para o Brasil, onde a porcentagem de posts que levam a uma
compra € mais ou menos a mesma em ambas as situacoes. Além disso, a Colombia apresenta,
mais uma vez, uma atitude diferente em comparacdo com 0s outros paises, mostrando um
maior potencial de compra ndo importa a origem da informacéo.

E relevante ressaltar que os resultados da pesquisa confirma a declaracio do artigo da
Forbes, e reafirma a necessidade de novas pesquisas sobre a eficiéncia da propaganda nas

redes sociais.

4 http://www.forbes.com/sites/tomiogeron/2011/04/12/what-is-facebooks-future-as-an-e-commerce-platform/
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Declaracéo 5: Parece que os principais fatores que levam os consumidores a comprar via
redes sociais séo exclusividade e facilidade de compra. (HAVAS SOCIAL MEDIA AND
LIGHTSPEED RESEARCH, 2011)

Gréfico 4-8 - Percepcgdo de F-commerce

Vocé compraria algo que esta sendo vendido no Facebook?
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Neste ponto, uma analise mais profunda focada no Facebook sera feita com objetivo
compreender o seu potencial para 0 comércio. A situacdo de F-commerce muda de pais para
pais e, embora 0 niumero de pessoas que ndo estdo interessadas em comprar através do
Facebook ser alto em todos os paises, a Colémbia mostra uma inclinacdo maior para o F-
commerce.

Entre as pessoas que estdo dispostas a se envolver com o F-commerce, a tendéncia é
que eles estariam mais interessados em comprar um produto ou um servico no Facebook se
ele fosse mais barato ou se o processo de compra fosse mais facil, como pode ser visto no
Grafico 4-8. No entanto, esse resultado ndo esta completamente alinhado com o que foi
encontrado na literatura. A declaracdo 5 indica que a exclusividade ¢ um dos principais
fatores que levariam ao comércio nas rede social. Esta inconsisténcia pode estar relacionada
ao significado que a palavra exclusividade tomou em cada caso. A pesquisa realizada neste
trabalho abrangeu a ideia de produtos que podem ser encontrados apenas no Facebook. Em
contraste, a declaragdo 5 tem um sentido mais amplo, envolvendo ndo apenas a ideia
anteriormente mencionada, mas também o sentido de exclusivo para os fas, agregando mais

valor ao F-commerce.



90

Declaracéo 6: Lojas em redes sociais sdo vistas como menos seguras do que um site
regular de E-commerce. (HAVAS MIDIA SOCIAL, 2011)

Gréfico 4-9 - Preocupacg0es sobre F-commerce

Quais sao as suas preocupacgodes sobre compras on Facebook?
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As principais preocupacdes sobre compras no Facebook podem ser vistas no Gréafico
4-9, estando relacionada & seguranca e a privacidade. E valido notar que, embora a declaracio
também mencione a seguranga como um problema para 0 comércio em redes sociais,
aparentemente, as questdes relacionadas com a privacidade sdo ligeiramente superiores.

A natureza de compartilhamento de contetdo das redes sociais adicionada ao seu
conjunto de configuracBes padrao de tratar todas as informacdes registra no site como publica
e levando em conta o fato de que o Facebook tem sido processado por questdes de
privacidade, tem levado os usuarios a criar uma percep¢do ruim sobre o Facebook.
Consequentemente, 0s usuarios estdo desconfiados que a mesma abordagem possa ser feita
com os seus dados de cartdo de crédito e informagGes de compras. Portanto, no processo de se
tornar uma plataforma de comércio eletronico, o Facebook precisa, em primeiro lugar,
melhorar sua imagem perante usuarios a fim de ganhar sua confianca. Uma maneira de fazer
isso é esclarecer, sempre, quais informacGes serdo compartilhadas e com quem. Este € um
passo essencial para convencer as pessoas de que o Facebook pode oferecer recursos sociais e
de comércio ao mesmo tempo, mudando a mente dos 45% dos usuarios que acreditam que o0

Facebook ndo é para compras.
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Declaracéo 7: Os consumidores estdo menos propensos a gastar dinheiro com itens de alto
ticket em sites sociais como o Facebook. (LIGHTSPEED RESEARCH, 2011)

Gréfico 4-10 - Gasto que o consumidor esta disposto a assumir no F-commerce

Quanto vocé estaria disposto a gastar em um produto/servigo
comprado através do Facebook (em uma transacao)?
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Os consumidores sdo influenciados o tempo todo pelas atividades de seus amigos e
das empresas no Facebook, porém poucos usuarios acessam o site com a intencdo de compra
(3601, 2011). Este fato adicionado as questdes de privacidade e as preocupacdes com a
seguranca pode explicar a baixa disposi¢do dos usuarios em gastar dinheiro nessa plataforma.
Considerando as pessoas que estariam dispostas a comprar, a pesquisa mostra que quase
metade (48%) ndo iria gastar mais de US$ 50 em uma compra, confirmando a declaracéo
apresentada anteriormente.

Uma andlise integrada dos resultados obtidos com a pesquisa sugere que 0 F-
commerce tem um longo caminho a percorrer antes de alcangar seu possivel sucesso.
Enquanto o Facebook trabalha para melhorar sua imagem com 0s usuarios, uma
recomendagdo que pode ser dada as empresas € que elas devem comegar seu negocio com
produtos de menor ticket, oferecendo também alguns descontos e um processo de compra
mais rapido e mais simples. Esses fatores podem atrair a atencdo dos usuarios e fés,

motivando-os a fazer a sua primeira compra no Facebook.
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4.4 Estudo de Caso

Com base na definicdo de Social Commerce apresentada na Sec¢ao 4.2, esta se¢do tem
por objetivo identificar formas de Social Commerce no contexto de uma empresa real e
avaliar o impacto que ele tem no desempenho geral da empresa. Devido ao acordo de
privacidade feito com a empresa analisada, seu nome verdadeiro ndo serd revelado, sendo
chamada de Empresa X.

A Empresa X faz parte de uma rede global de portais de pedido de delivery online que
opera em 28 paises € que comecou a atuar no Brasil em Fevereiro de 2013. O site agrega
milhares de restaurantes com servico delivery, indicando aos usuarios quais restaurantes, em
funcionamento, existem perto dele. O usuario pode realizar seu pedido diretamente pelo site
ou através de um aplicativo para celular. A Empresa X busca criar a maior ¢ a melhor
plataforma de delivery online do Brasil, tornando a experiéncia de pedir comida mais facil,

pratica e sem dores de cabega.

4.4.1 ldentificando o Social Commerce

Para identificar a ocorréncia do Social Commerce na Empresa X é necessario explorar
as principais fontes que podem dar inicio a esse processo. A Figura 4-18 retoma 0s
facilitadores do processo de acordo com o Modelo Conceitual.

Antes de iniciar a analise é importante explicar que a Empresa X, no momento em que
se encontra, ndo esta buscando tirar o maximo de proveito do Social Commerce. Porém, como
ja foi dito anteriormente, 0 SC € um processo gque acontece naturalmente e a intervencao da

empresa é necessaria apenas para ampliar seu efeito ou mitigar suas consequéncias.

Figura 4-18 - Facilitadores do Social Commerce

Interacdo empresa-cliente

Midias sociais Comunidades

AvaliacBes e comentarios  Referéncias sociais
Ferramentas de social shopping e de co-criacao

Aplicativo para celular
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Interagdo empresa-cliente: essa interagdo existe e acontece frequentemente no dia a dia da
empresa, porém ela é feita basicamente para proporcionar um melhor atendimento ao cliente e

fornecer um servico de qualidade, e ndo para estimular o Social Commerce.

Ferramentas de social shopping e de co-criacdo: inexistente. O fato da empresa estar
inserida no setor de servicos, de ndo ter um produto proprio e de estar comecando as
atividades no Brasil pode explicar a auséncia de ferramentas de social shopping e de co-
criacdo, uma vez que ela ainda tem um caminho longo a percorrer antes de comecar a inovar e

a explorar essas ferramentas.

Aplicativo para celular: apesar de ter sido a primeira empresa a introduzir o conceito de
delivery através de uma aplicativo de celular, esse aplicativo esta focado apenas nas vendas

diretas, ou seja, ndo tem como objetivo fomentar o SC.

Midias sociais: foi possivel identificar inimeros blogs de pessoas que ja utilizaram o site e
devido ao grau de satisfacdo com o servigo prestado decidiram escrever sobre a experiéncia e

compartilha-la com outras pessoas. Alguns exemplos podem ser vistos abaixo.

Figura 4-19 - Social Commerce nas midias sociais
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Figura 4-19 - Social Commerce nas midias sociais (continuacao)
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Comunidades: A Empresa X buscar manter o contato e gerar engajamento com os clientes e
com os potenciais clientes através do Twitter e, principalmente, Facebook. Para aumentar a
confianca dos usuarios em relacao ao servico prestado foi criado uma secdo no Facebook para

que os clientes descrevessem como foi sua experiéncia no site e com o servi¢o prestado.

Figura 4-20 - Social Commerce no Facebook
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Referéncias sociais: a FanPage do Facebook tem um papel importante na difusdo das
referéncias sociais. Para estimular essas referéncias restaurantes e promocles sdo

constantemente divulgados, o resultado pode ser visto abaixo.
Figura 4-21 - Social Commerce através de referéncias
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Like - Reply - €3 1 - October 16 at 6:28pm via mobile

Avaliaces e Comentarios: cada vez mais comum nos sites de E-commerce, e de extrema
importancia para o negocio da Empresa X. Como sera mostrado na Secdo 4.4.3, afeta
significativamente a confianca dos usuarios nos restaurantes e, consequentemente, sua

disposicdo para comprar.
Figura 4-22 — Social Commerce através de avaliagBes e comentarios

3/5 30/09/2013 por lucimara
A comida estava dtimallll Mais esqueceram de enviar os talheres, o tempero para a salada e uma sacola para colocar
os almogos, imaginem que pedi 06 almogos + refri, a minha sorte que desceu mais 2 meninos comigo, porgue ndo
tinha como carregar....espero que o meu relato ajude a melhorar o servigo, pois ves tem tudo pra dar certolll.

1/6 25/09/2013 por Michele
Me ligaram para buscar o almogo na portaria e figquei um tempo esperando chegar. Quando chegou, trouxe minha
feijoada e quando perguntei do meu molho e a farofa o motoboy disse que achou que era da moga que tinha pegado o
almogo antes de mim e deu pra ela, ainda falou pra eu interfonar pra ela e pedir os itens de volta. AAA tenha dé né?
Fora que no site constava feijoada com arroz, farofa, bisteca, couve, torresmo e molho, o que pra mim s6é veio a
feijoada, o arroz e a couve, ndo vi nada de bisteca, muito menos a farofa e o molho extraviades per falta de atengio
do motoboy. Ja ndo compro mais!

2/5 25/08/2013 por REGIANE
Eu adoro a refeigdo, pois a quantidade é muito boa, nada exagerade, mas uma coisa deixa um pouco a desejar pois
sempre vem sempre sem talher, e ndo temos talher na empresa.

1/5 20/09/2013 por Jéssica
Informam uma espera de 1h30 entregam em 2h20

1/5 18/09/2013 por ELIANA
NAD GOSTEI DA COMIDA VEIO FRIA, E DEMOROU MUITO NAO RECOMENDO PRA NG
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4.4.2 Medindo a performance

Apds ter sido identificada as principais formas de Social Commerce da Empresa X,
iniciou-se a fase de monitoramento dessas fontes. Das quatro fontes identificadas acima foi
possivel medir o impacto de trés delas sobre as vendas da empresa, ndo sendo possivel avaliar
o item ‘“comunidades” uma vez que foi dificil descobrir quantas pessoas compraram ou
deixaram de comprar devido a se¢do de comentarios do Facebook.

Com a ajuda do Google Analytics rastreou-se, durante quatro meses, o trafego
proveniente das midias sociais (blogs) e das referéncias sociais (Facebook).
Concomitantemente a esse processo uma analise manual foi feita para verificar se o usudrio
acessou o site devido a acdo direta da empresa (post feito pela empresa) ou devido a um
compartilhamento ou a dica de outra pessoa.

Em relacdo a ultima fonte, avaliagdo e comentarios, apesar de ter uma grande impacto
sobre a performance do restaurante em si, ela ndo afeta a performance geral do site, uma vez
que um cliente ao invés de comprar no restaurante A (com avaliacdo ruim ou sem avaliagdo)
passa a compra no restaurante B (com avaliagdo positiva) mas ainda sim compra € nao
abandona o site. Para sustentar o que foi dito, uma anélise mais profunda sera feita no item
4.4.3.

Apbs o monitoramento das fontes foi possivel compara-las com os demais fluxos de
receita da empresa e avaliar, assim, seu impacto no desempenho geral da empresa. O Quadro
4.8 mostra o numero de visitas € o nimero de transagdes devido a cada canal. O Trafego ¢
calculado a partir do nimero de visitas, o Market Share (MS) a partir do nimero de
transacdes, enquanto a Taxa de Conversdo (CR) ¢ o resultado do nimero de transagdo
dividido pelo numero de visitas.

Ao comparar o Social Commerce aos outros canais da empresa nota-se que tanto o
trafego gerado por estas fontes quanto o Market Share sdo muito pequenos, ocupando a ultima
posi¢do do ranking. Parando a andlise neste ponto, poderiamos concluir que o Social
Commerce ndo ¢ algo importante para a empresa e, consequentemente, ndo merece tanta
atencao e investimento. Porém essa situagdo se inverte ao analisarmos a taxa de conversao de
cada canal. O Social Commerce passa a ocupar a segunda posi¢do do ranking, como pode ser
visto no Quadro 4.9, ficando atrds apenas do acesso direto ao site. Esse fato ressalta o

potencial (positivo ou negativo) que o SC pode ter sobre o desempenho do negocio.
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Quadro 4-8 - Fontes de Trafego ordenado por nimero de visitas

Visitas  Transacoes Trafego MS vendas‘ CR

google / cpc 138,170
Home Page / direto | 38,049 3,360 11.66%
google / organico 33,585 1,435 10.29% 10.13% 4.27%
Facebook 31,967 622 9.79% 4.39%
CRM / email 23,848 1,398 7.31% 9.87%
Botdo 21,906 965 6.71% 6.81%
Outros 19,440 1,094 5.96% 7.72%
Referéncias 16,833 417 5.16%
Social Commerce 2,576 187
Total 326,374 14,169

Quadro 4-9 - Fontes de Trafego ordenado pela taxa de convers&o

Home Page / direto | 38,049 3,360 11.66%
Social Commerce 2,576 187

CRM / email 23,848 1,398 7.31% 9.87% 5.86%
Outros 19,440 1,094 5.96% 7.72% 5.63%
Botéo 21,906 965 6.71% 6.81% 4.41%
google / organico 33,585 1,435 10.29% 10.13% 4.27%
google / cpc 138,170 4,691 3.40%

Referéncias 16,833 417 5.16%

Facebook 31,967 622 9.79% 4.39%

Total 326,374 14,169 100% 100% 4.90%

O Social Commerce se bem explorado tem um grande potencial de gerar receita para a
empresa, pois, além de ter uma alta taxa de conversdo, € um canal ndo pago e que ndo gera
custo para a empresa. O desafio estd na dificuldade de interferir no canal, aumentar sua

participacao (% trafego e %MS) e medir o desempenho.
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4.4.3 AvaliacOes e Comentarios

De modo geral, as avaliacdes e comentérios afetam significativamente a confianca dos
usuarios no produto e no site e, consequentemente, o desempenho deles. Uma grande
preocupacao referente aos sites novos e ndo tdo conhecidos é sobre a seguranga na hora do
pagamento. No caso da Empresa X essa preocupacdo ndo existe, uma vez que o pagamento é
feito somente no momento da entrega do pedido, com dinheiro, débito ou crédito.

Esse fato junto com a natureza do negécio (delivery de comida) e o baixo valor gasto
no site (ticket médio R$26,50) pode explicar o motivo pelo qual as avaliagdes e comentarios
nao tém muito impacto sobre a performance geral do site da Empresa X. Como pode ser visto
no Grafico 4-11, a taxa de crescimento do numero de avaliagdes e comentarios esta
relacionada ao nimero de transacdes efetuada do més anterior. Por outro lado, o crescimento
das transacdes estd diretamente relacionado ao aumento do trafego no site (r* = 0,937), e a

consequéncia desse processo € um crescimento do nimero de avaliagdes e comentarios.

Gréfico 4-11 - Evolugao visitas, transacdes e avaliagdes e comentarios

Visitas x TransacOes x Avaliacdes e Comentarios

70000 3500

60000 3000 Wit Visitas
50000 2500

40000 2000 =% TransagOes
30000 1500

20000 - 1000 Avaliagdes e
10000 - 500 comentarios

0 - 0

Apesar de ndo ter impacto sobre o desempenho geral do site, as avaliagdes e
comentarios podem impactar a performance do restaurante em si, uma vez que um cliente ao
invés de comprar no restaurante A (desconhecido, sem avaliagdo ou com avaliagdo ruim)
passa a compra no restaurante B (conhecido ou com avaliagdo positiva). O Grafico 4-12, e o
Grafico 4-13 e o Grafico 4-14 fundamentam essa analise.

As avaliacBGes e comentarios exercem maior influéncia quando o restaurante é pouco
conhecido. O nimero de comentéarios é fundamental para validar e dar mais credibilidade para
0 nimero de estrelas. E importante notar que no caso de um restaurante desconhecido,
comentérios e avaliagbes positivas tem a capacidade de aumentar a taxa de conversdao do
restaurante (nUmero de pessoas que compram) enquanto comentarios e avaliacdes negativas

fazem com que essa taxa diminua.
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Gréfico 4-12 — Evolucgao da taxa de conversdo, comentarios e estrelas em um restaurante pouco conhecido

Taxa de Conversao x Comentarios x Estrelas
12,00% 100

0
10,00% . - 80 = Taxa de Conversio
0,
8,00% - 60
6,00% -yl 40 e 1t Comentarios
4,00%
2,00% - 20 # Estrelas
0,00% —-—J -0
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Ao analisar um restaurante conhecido pode-se notar que o poder de influéncia das

avaliacdes e comentarios é quase irrelevante. Ao contrario do que aconteceu no Grafico 4-12,
a queda do nimero de estrelas ndo teve como consequéncia a diminuicdo da taxa de

conversdo, uma vez que por ser um restaurante conhecido as pessoas ja conhecem a comida e

ja sabem o que esperar do servico

Gréfico 4-13 - Evolugao da taxa de conversdo, comentarios e estrelas em um restaurante muito conhecido

Taxa de Conversdo x Comentarios x Estrelas

20,0% 100

15,0% ~ 1 I I - 80 mmmm Taxade Conversio
0 - 60

10.0% 49 =# Comentarios

- 20

0,0% L : T T T T T T T - 0

# Estrelas

Para validar a hipotese de que o aumento do numero de avaliagcbes e comentarios pode
causar o aumento das taxas de conversdes (aumento das vendas) em alguns casos, e para
verificar o poder do Social Commerce foi feito um teste na Empresa X. O teste consistiu em:
(1) selecionar um restaurante desconhecido e sem nenhuma avaliagdo e comentério; (2) pedir
para alguns funcionarios da Empresa X fazerem o pedido nesse restaurante e avalia-lo
posteriormente; (3) caso a avaliacdo fosse positiva, indicar o restaurante para, pelo menos,
duas pessoas de fora da empresa. Esse teste foi feito no més 3 e 4, portanto o més 5 e 6

apresenta a consequéncia desse processo: 0 aumento do numero de comentarios e uma boa
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avaliagdo (4,5 / 5 estrelas) causaram um aumento na taxa de converséo do restaurante, como

pode ser visto no Grafico 4-14.

Grafico 4-14 - Evolucao da taxa de conversdo, comentarios e estrelas em um restaurante novo e pouco conhecido

Taxa de Conversao x Comentarios x Estrelas

10,0% 20

8,0% L 15 mm Taxa de Conversdo
6,0%

4 O‘; -/ - 10 e Comentarios

,U7%
2,0% | # Estrelas
0,0% - s— . : . 0
1 2 3 4 5 6

Além do teste descrito acima, uma pequena enquete foi feita entre os clientes da
empresa X para descobrir por qual canal de marketing eles tomaram conhecimento da
empresa. O resultado apresentado no Grafico 4-15 foi surpreendente uma vez que a indicacdo
de amigos aparece na segunda posicdo. Em contraste, a analise feita anteriormente visando
medir o desempenho do Social Commerce indicou que apesar de ter a segunda maior taxa de
conversao (7,26%) ele é o canal com menor Trafego (0,79%) e Market Share (1,32%). A
inconsisténcia entre ambos resultados se deve a dificuldade de medir com precisdo a
influéncia do Social Commerce nas empresa. A conclusdo que se pode tirar com essa ultima
pesquisa € que o Social Commerce tem sim grande impacto no desempenho da empresa e 0

seu alcance e repercussdo € maior do que se pode medir e imaginar.

Gréfico 4-15 - Enquete sobre os canal de marketing com maior influéncia

Como vocé ficou sabendo da Empresa X?

Google

Indicacdo de amigo
Site do restaurante
Material impresso
Facebook

E-mail

Banners em outros sites
Noticias

Elemidia

Outro

29%
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5 DISCUSSAO

Este capitulo tem por objetivo apresentar uma avaliacdo critica dos resultados obtidos
no capitulo anterior. A primeira se¢do analisa 0 modelo conceitual, apontando algumas
vantagens e limitacbes do mesmo, bem como algumas possiveis contribui¢cGes futuras. A
segunda secdo realizar a mesma analise explicada acima, mas abrangendo a pesquisa. A
ultima secdo apresenta alguns outros aspectos relevantes a serem discutidos para a finalizagédo

deste estudo.

51 O Modelo Conceitual

O Modelo Conceitual introduzido com o objetivo de fornecer uma definigdo para o
termo e explicar as relacbes existentes entre as empresas, as pessoas, 0 conteudo e as
comunidade no contexto do Social Commerce. Este estudo é um dos poucos que se propdem a
dar uma definicdo mais completa do termo uma vez que muitos o usam sem defini-lo. Dessa
forma, contribui para a literatura académica, que ainda tem um longo caminho a percorrer
para descrever o fenémeno do Social Commerce.

Desenvolvido o modelo, é possivel classifica-lo no Framework criado para comparar
as definicdes, destacando as principais semelhancas e diferencas entre eles. A classificacdo do

Modelo Conceitual (MC) é mostrada no Quadro 5-1.

Quadro 5-1 - Classificagdo do Modelo do Processo de Comércio Social

Pré-venda Venda Pés-venda
Interacio social para Como as compras sio feitas? Foco
Co- Reconhecime Tomada Social Redes
Dimensao o nto da de . Online Offline - Suporte Feedback Comunidade
criagdo . o Shopping Sociais
necessidade decisdo
MC ) ° (o] (o]

Um breve resumo das classificacbes passadas ¢ mostrado na Figura 5.1, para uma
explicacdo completa revisar a Se¢do 4.1.3. Os circulos representam cada uma das trés fases do
processo de compra: pré-venda, venda, pds-venda, os grupos foram classificados de acordo

com suas dimensdes essenciais (ponto preto no Framework).
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Grafico 5-1 - Reviséo das classificacdes das definicdes de SC

Pré-venda Pds-venda
L&) (1)  Modelo Conceitual
(2) E-commerce com Ferramentas Sociais
(3) Ferramentas Sociais para apoiar as vendas
(1) (5) 4) Comunidade
(2)(3) (6) (5) Experiéncia de Compra
[ (6) Comercio na Rede Social

) (7) Shopping Social

A primeira vista, pode parecer que a definicdo dada neste trabalho (MC) tem o
mesmo alcance de outros dois grupos. No entanto, uma analise mais profunda pode explicar

as suas diferencas. O Quadro 5-2 recapturar as trés classificacfes a fim de facilitar o estudo.

Quadro 5-2 - Classificagao das 3 definigdes mais semelhantes de SC

Pré-venda Venda Pés-venda
Interaciio social para Como as compras sio feitas? Foco
Co- Reconhecime Tomada Social Redes
Dimenséo L nto da de . Online Offline L. Suporte Feedback Comunidade
criagdo . . Shopping Sociais
necessidade decisdo
(1)
° ° o o
MC
(2)
Ecommerce * . o
(3)
Ferramentas L ° o
sociais

A diferenca de escopo das defini¢des de Social Commerce é maior entre (1) e (2) do
que entre (1) e (3). Iniciando a analise com o grupo com intervalo maior, é facil perceber que
(2) E-commerce esta apenas relacionado as compra online ao passo que (1) MC abrange todas
as formas de compra. Em adicdo, enquanto (1) MC promove a interacdo social tanto para
criacdo de uma nova necessidade quanto para a tomada de decisdo, (2) E-commerce promove
interacdo apenas para a tomada de decisdo. Em contraste, a diferenga entre (1) MC e (3)
Ferramentas sociais € mais leve e refere-se basicamente ao propoésito das interacGes sociais,
tendo (3) Ferramentas sociais um escopo mais estreito em comparagéo com (1) MC. Levando
em conta também as dimensdes esperadas (circulo branco no Framework), pode-se perceber

que o feedback ndo é tdo importante para (3) Ferramentas sociais quanto é para (1) MC.
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5.1.1 Vantagens

A principal vantagem deste estudo é que ele apresenta um modelo para definir Social
Commerce, fazendo esforgos significativos para incluir elementos, dimensdes e variaveis ndo
consideradas em trabalhos anteriores. Assim, é possivel ter um conhecimento claro e mais
abrangente sobre o que é SC e evitar mau entendimento. Outro ponto importante alcangado
com o estudo atual é que ele muda a defini¢do de SC para um conceito mais amplo agregando
toda e qualquer decisdo de compra resultante da interacdo com outro individuo. Indo mais
fundo no modelo, o Social Commerce pode ser explicado como um processo sem um ponto
de comeco e fim, sugerindo a ideia de um ciclo que nunca termina. Além disso, é importante
notar que esta definicdo ndo limita o SC a compras feitas online.

Apesar dos esforcos significativos para desenvolver um bom modelo capaz de
descrever o SC, € importante reconhecer as limitagfes do atual trabalho a fim de propor temas

de futuras pesquisas que possam melhorar o conhecimento e a compreensdo no campo.

5.1.2 Limitacdes

A primeira limitacdo que pode ser apontada € que o modelo conceitual foi
desenvolvido para explicar a definicdo do SC, ou seja, mesmo que a definicdo apresentada
neste trabalho tenha sido criada com base em varios estudos anteriores, alguns autores podem
discordar dela e, consequentemente, com o modelo. Outra limitacdo diz respeito a
identificacdo dos facilitadores, os principais elementos foram identificados e incluidos no
modelo, mas alguns outros podem estar ausentes. A ultima limitacdo importante a ser
destacada é o ndo dinamismo do modelo em relacdo aos aspectos de tecnologia (facilitadores),

o0 que significa que eles podem ficar desatualizados com o tempo.

5.1.3 Trabalhos futuros

Apos este estudo, uma série de estudos futuros podem ser realizados. Como ponto de
partida, o estudo de caso apresentado nesse trabalho poderia ser repetido em empresas de
diferentes setores, para ter uma melhor compreensdo a respeito do impacto que o Social
Commerce pode ter nas empresas. Também € sugerido um estudo mais profundo para incluir
outros facilitador e definir a relevancia de cada um de acordo com a estratégia da empresa.
Adicionalmente, seria interessante um estudo para avaliar a importancia vista pelos clientes
em cada facilitador, dependendo da natureza do vendedor (empresa ou outra pessoa), do setor

da empresa ou do tipo de produto ou servico que estd sendo vendido.
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5.2  Pesquisa de Mercado e Estudo de Caso

A pesquisa de mercado permitiu adquirir mais conhecimento sobre o estado da arte do
Social Commerce e compreender o valor percebido pelos consumidores. Ja o estudo de caso
possibilitou avaliar seu impacto para as empresas. Os pontos mais importantes destacados
com estas pesquisas e com 0 apoio da revisdo da literatura sdo apresentados a seguir.

e Percepcdes do Social Commerce: Quanto ao principal ponto chave do Social
Commerce, os clientes reconhecem o valor da interagdo entre as pessoas durante a fase de
pré-venda, principalmente para a busca de informac@es. No entanto, a interacéo é vista como
ndo tdo importante durante a fase de compra. Desta forma, a nova tendéncia de Social
Shopping e o valor derivado disso ainda ndo sdo reconhecidos entre 0s consumidores.

e O papel do F-Commerce no Social Commerce: Focando nas funcionalidades das
redes sociais ndo relacionadas ao E-commerce, elas podem ser utilizadas pelas empresas para
reduzir suas barreiras de interagdo com os clientes. As redes sociais deram voz aos
consumidores e criam uma comunicacdo mais eficaz entre as empresas e 0s consumidores,
resultando em um impacto significativo em marketing, publicidade e muitas outras funcdes
corporativas, como o CRM e o atendimento ao cliente. E importante ressaltar que uma das
funcdes atuais das redes sociais no Social Commerce refere-se a criacdo de uma necessidade
nos clientes. Isto significa que mesmo ndo estando focada em vender um produto diretamente,
ela pretende criar uma maior reconhecimento da marca e despertar 0 um desejo nos usuarios
através da interacéo.

e F-commerce futuro: As principais razdes pelas quais 0s usuarios interagem com
empresas online sdo para receber descontos e para ver as opinides ou comentarios de outros
clientes, e ndo para comprar um produto. Uma explicacdo para este fato pode estar nas
preocupacoes de seguranca e privacidade. O F-commerce esta em sua fase inicial e Facebook
precisa melhor sua imagem a fim de ganhar mais confianga entre os usuarios. Portanto, ndo é
possivel esperar um sucesso iminente, exigindo mais tempo para entender suas chances de
sucesso. Mas € inevitavel ndo concordar que as redes sociais ja estdo afetando o que os

consumidores compram e como eles compraram.

5.2.1 Impacto: consumidores e empresas

Aumento da confianga: As pessoas confiam em outras pessoas e se deixam ser

influenciadas por elas. InformagOes recebidas de amigos sdo vistas como mais valiosas e,
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consequentemente, com maior poder de influéncia sobre as compras online. Desta forma, as
redes sociais tém um grande potencial para desencadear o Social Commerce, uma vez que tem
sido uma das melhores ferramentas para promover a integragdo entre as pessoas. Portanto,
CoOmo as pessoas prestam mais atencdo a mensagens feitas por amigos do que pelas empresas
e estdo mais propensas a comprar algo que um amigo recomendou, as redes sociais

desempenham um papel fundamental no Social Commerce.

Aumento das taxas de conversdes: devido ao aumento da confianga dos consumidores
as taxas de conversoes referentes aos SC sdo mais altas do que a maioria dos outros canais
(proprio site, google, CRM, entre outros) quando as avaliaces e comentarios de outros
clientes sdo positivas. Embora a participacdo do Social Commerce ainda seja pequena na
empresa analisada, essa alta taxa de conversao mostra o potencial de influéncia que o SC pode

ter sobre o desempenho do negdcio caso esse canal seja expandido.

Mais agilidade e menos preocupacdo: além de aumentar a confianca o SC tem o
potencial de agilizar o processo de pagamento e diminuir as preocupagdes dos clientes a
respeito da devolugdo de um produto. O Social Commerce esta relacionado com o feedback
de outros consumidores. Comentarios aumentam a confianga no produto, servigo, vendedor
ou site, permitindo uma melhor decisdo de compra, o que reflete em uma maior satisfacdo do
cliente e uma menor preocupacdo com as acdes pos compram. Além disso, a integracdo entre
0s sites de comércio eletrbnico e redes sociais permite um processo mais rapido ao evitar a
necessidade de se cadastrar ou inserir os detalhes do cartdo de crédito em cada aquisicéo,

devido a informacéo j& guardada dentro da conta de rede social.

5.2.2 Limitacdes

Embora os resultados sejam interessantes a pesquisa de mercado apresenta algumas
limitacBes. Em primeiro lugar, o tamanho da amostra ndo € suficiente para representar bem a
populacdo. Visando resolver esse problema, um segmento especifico da populacdo foi
selecionado: pessoas 17-34 anos com um nivel adequado de educacdo e com acesso a
Internet. Este segmento tem um papel fundamental no Social Commerce, mas ndo é suficiente
para garantir o seu sucesso. A segunda limitacdo é uma limitacdo inerente aos estudos de
pesquisas, € impossivel garantir que o que os entrevistados disseram €, na verdade, 0 mesmo
gue o que eles iriam fazer, sendo assim, o resultado pode ser diferente do comportamento real
do usuario. A ultima limitacdo reside no fato de que uma pesquisa Unica ndo permite a

comparagdo ao longo do tempo para entender as mudancas que vém ocorrendo no
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comportamento dos individuos em relagdo ao Social Commerce. Quanto ao estudo de caso, o
fato de analisar apenas uma empresa de um determinado setor ndo nos permite generalizar

sobre o impacto do Social Commerce nas empresas como um todo.

5.2.3 Trabalhos futuros

As limitagdes deste estudo podem ser consideradas como uma fonte de motivacao para
trabalhos futuros. Os resultados obtidos também revelam alguns temas possiveis para ser
investigado. Por exemplo, seria interessante ir mais fundo na analise de como a propaganda
social esta afetando e influenciando os consumidores. Além disso, o trabalho atual abre a
discussdo sobre o fator psicoldégico que a interacdo em redes sociais produz no
comportamento de compra dos clientes e em seus interesses. Outro trabalho futuro poderia
focar no monitoramento e na medicdo da eficiéncia do Social Commerce em diversas
empresas de diferentes setores e na sua criacdo de valor para as mesmas, podendo afirmar e

comprovar o impacto que o Social Commerce tem nas empresas

5.3 Outros aspectos relevantes

O Modelo Conceitual do Social Commerce desenvolvido no capitulo anterior e
discutido ao longo deste capitulo permite que o leitor tenha uma melhor compreensdo sobre
sua definicdo e alcance. Com base no conhecimento adquirido neste processo, 0 objetivo desta
secdo é contribuir para o campo do SC esclarecendo alguns argumentos e perguntas sem

resposta descobertas durante a fase de revisdo de literatura.

5.3.1 Social Commerce

As seguintes perguntas retomam os pontos que foram discutidos na revisdo da
literatura. Elas vdo servir como um guia para a analise apresentada abaixo.
 Quais sdo os requisitos de um site para ser considerado SC?

« Como é possivel diferenciar E-commerce de Social Commerce?

O que pode ser considerado Social Commerce?
« E necessério ocorrer uma transagéo para o Social Commerce acontecer?
As respostas destas perguntas estdo correlacionadas e ja foram indiretamente

apresentadas na Secdo 4.2, onde o Social Commerce foi definido.
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O elemento chave para a compreensdo do SC e, consequentemente, para resolucdo das
questBes apresentadas acima é mudar a ideia que conecta SC a certo tipo de website. Em
outras palavras, ndo séo as caracteristicas de um site (por exemplo, existéncia de ferramentas
de avaliagdo e comentérios, forum ou sistemas de recomendacgdo), que dira se ele é ou ndo
Social Commerce. Apesar de muitos sites que fazem uso de ferramentas sociais estarem sendo
chamados de Social Commerce essa classificacdo é errbnea, pois essas ferramentas nao
garantem que o processo de SC ira ocorrer. Por exemplo, um site com absolutamente
nenhuma ferramenta social pode servir como plataforma para o SC se alguém recomendar um
de seus produtos no Facebook. Em contraste, um site com muitas ferramentas sociais pode
nao participar do SC se um consumidor, depois de ver um anuncio, decidir comprar o produto
sem procurar por opinido de outro cliente. Isso significa que o Social Commerce, € um
processo que combina varios elementos que envolvem interacdo, ferramentas sociais e outros
clientes nas decisdes de compra.

O Social Commerce deve ser visto como um processo dinamico em que decisdes de
compra sdo tomadas a partir da interacdo entre um ou mais consumidores. E importante
ressaltar trés pontos chaves neste processo. Primeiro, a informacéo deve chegar a um cliente
através de outro cliente. Em segundo lugar, esta informacdo deve apoiar a tomada de deciséo
(comprar ou ndo comprar 0 produto) ou criar uma nova necessidade no consumidor. Em
terceiro lugar, a compra pode ser feita online ou em uma loja fisica. Dessa maneira, é
importante ressaltar que ndo é necessario haver uma transacao para que o Social Commerce

ocorra.

5.3.2 Social Shopping

Na revisdo da literatura foram destacados alguns conflitos relacionados as definicGes
de Social Shopping. Em termos gerais, SS é considerado como a acdo de compartilhar o ato
de comprar com alguém. No entanto, esta frase tem significados diferentes de acordo com
diferentes autores. Como o estudo atual exige um entendimento sobre SS, o conceito utilizado
neste trabalho juntou muitas definicdes uma vez que a sua discussao do topico ndo é um
objetivo deste trabalho.

A primeira definigéo restringe a ideia acima, destacando o fato de que a acdo deve ser
feita online e em tempo real. Hoje em dia, isso é possivel porque alguns sites estdo
fornecendo ferramentas para imitar a interagdo social que esta presente em lojas fisicas,

permitindo que as pessoas compartilnem suas telas ou até mesmo as despesas finais.
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O segundo grupo inclui tanto lojas online quanto lojas fisicas caso elas permitam aos
consumidores postar em tempo real nas suas redes sociais. As mensagens sdo usadas para
informar outros usuarios 0 que estd para ser comprado. Com o aumento de dispositivos
mdveis, tem sido mais facil estender o SS para além do mundo online usando aplicativos de
check-in para estimular os amigos para se encontrarem offline.

O ultimo grupo é o que gera mais divergéncias, compreendendo sites de referéncias
sociais e compras coletivas que visam incentivar um grupo de pessoas a comprar ou

compartilhar um produto ou um servico online.

5.3.3 Futuro do Social Commerce e do F-commerce

Apesar do Social Commerce ser considerado um fendmeno novo, a sua ideia ndo é
nova. O SC esté relacionado com o boca a boca e este conceito é muito antigo. No entanto,
existem duas diferencas significativas entre estes conceitos que devem ser notadas. Em
primeiro lugar, o SC esté ligado estritamente ao comércio, enquanto o boca a boca estéa ligado
a qualquer tipo de informacdo oral, passada de uma pessoa para outra, com qualquer
finalidade. Em segundo lugar, SC usa as midias sociais para disseminacéo de informacfes em
uma escala maior, enquanto o boca a boca usa simplesmente a comunicagéo oral.

O Social do Comércio ndo exige mudancas estruturais na forma como as pessoas
compram. O que significa que os clientes sdo capazes de manter suas preferéncias comerciais
(comprar online, em uma loja fisica, por meio de das redes sociais ou pelo celular) também no
contexto do SC.

Esses dois fatos juntos ndo deixam duvidas sobre o futuro do Social Commerce. O
processo do SC ja estd acontecendo e esta moldando uma nova forma de tomada de decisao.

Apesar do F-commerce estar fortemente ligada ao Social Commerce, seu sucesso nao
é tdo certo. A razao é que o F-commerce exige mudangas estruturais no processo de compras
online, em outras palavras, as pessoas precisam migrar de uma plataforma de E-commerce
para 0 Facebook. Este movimento vai exigir ndo apenas mais confianca no Facebook, mas
também algo a mais para motivar essa mudanca. Por isso, é impossivel esperar um sucesso

iminente, exigindo mais tempo e pesquisa para entender o seu futuro.



109

6 CONCLUSAO

O Social Commerce é um fendmeno novo que surgiu com o desenvolvimento da Web
2.0 e com as Midias Socialis, principalmente as redes sociais. Estas ferramentas tém mudado o
comportamento dos individuos, ndo apenas na forma como eles se comunicam e mantém
relacionamentos, mas também na maneira de como fazem compras. Os consumidores
deixaram de ter um comportamento passivo e receptor de informagdes e passaram a ter uma
atitude mais ativa, criando contetdo pela internet e influenciando uns aos outros. Dessa
maneira, o tradicional didlogo "empresa - consumidor" estd mudando para um dialogo
"consumidor - consumidor"”. As midias sociais apoiam o processo de tomada de decisdo,
trazendo muitos beneficios tanto para os consumidores quanto para as empresas, sendo

resumidos na Figura 6-1.

Ry

Pré-venda ‘ l_> Venda ‘ l_/ Pés-venda
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« Co-criacdo * Percepgao da marca « Servico ao cliente
O Teste de mercado ) S ) O Fidelizagdo )

Figura 6-1 - Beneficios do SC ao longo do processo de compra

O Social Commerce esta relacionado com a interacdo entre pessoas, mas devido a
novidade do termo ndo existe uma definicdo padrdo, sendo usado com diferentes significados
e escopo. Portanto, este trabalho teve como principal objetivo propor um Modelo Conceitual

para definir o SC.

6.1 Modelo Conceitual

Sendo um dos resultados mais relevantes obtidos nesta pesquisa, 0 SC é explicado
como um processo no qual decisbes de compra sdo tomadas, exclusivamente, a partir da
interacdo entre um ou mais consumidores. E importante ressaltar que:

« As informacBes devem chegar a um cliente atraves de outro cliente.

« Esta informacgdo deve criar uma nova necessidade no consumidor ou apoiar a

tomada de decisdo (comprar ou ndo comprar o produto).

« A compra pode ser feita online ou em uma loja fisica.
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Uma breve descricdo do modelo apresentado na Figura 6-2 sugere que o Social
Commerce pode ser visto como um processo dindmico sem um ponto de comego e fim
definido, envolvendo trés niveis que podem ser influenciados por fatores chamados de
facilitadores. O primeiro nivel garante que o Social Commerce é, de fato, um processo,
envolvendo as trés principais fases de um processo de compra tradicional: pré-venda, venda e
p6s-venda. O segundo nivel adiciona uma dimensdo social ao processo, comec¢ando com a
criacdo de contedo que em algum momento vai atingir um individuo, provocando integracao.
Como consequéncia, uma decisdo de compra sera tomada e uma ac¢do pos-compra realizada.
O ultimo nivel inclui todos os elementos usados para esclarecer e explicar em mais detalhes o
nivel anterior. E importante ressaltar que os individuos desempenham um papel importante

neste processo, atuando como intermediarios entre as empresas e outras pessoas.

Figura 6-2- Modelo Conceitual do Social Commerce

FACILITADORES

Midia Social

CONTEUDO

SOCIAL COMMERCE

Referéncias
Sociais
o
JOpIWNSU0)
- esasdw3 oedesayu|

Ferramentas
de Co-criagdo

6.2  Pesquisa de Mercado e Estudo de Caso

Para complementar este trabalho, realizou-se um levantamento para entender o valor
percebido pelos consumidores no SC e o impacto do mesmo no resultado da empresa,
adquirindo, dessa maneira, mais conhecimento sobre seu estado da arte e sobre sua
importancia para o comércio. Os principais pontos a serem destacados estdo apresentados

abaixo.
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e O Social Commerce tem o potencial de melhorar o processo de compra online
através do aumento da confianca do consumidor no produto, no vendedor e nos sites,
diminuindo também preocupacdes relacionas a devolugdo dos produtos e agilizando a fase de
pagamento. InformacBes comerciais recebidas de amigos e outros consumidores sdo vistas
como mais valiosa e podem influenciar mais as decisdes de compras. A taxa de conversido do
SC ¢é mais alta do que a maioria dos outros canais e seu impacto no desempenho da empresa €
maior do que se pode medir.

e Facebook pode ser usado pelas empresas para reduzir as barreiras de interacdo com
0s consumidores e dar voz a eles. Contudo, para ser utilizado como uma ferramenta de

comércio eletronico sera necessario mais tempo.

6.3  Contribuicbes da Pesquisa

Este estudo € um dos poucos estudos que se propde a fornecer uma definicdo mais
completa do Social Commerce. Dessa forma, contribui para a literatura académica ao
organizar todo o conhecimento relevante sobre o topico e propor um Modelo Conceitual
capaz de descrever este fendmeno, ajudando a orientar pesquisadores e profissionais para um
caminho comum no futuro.Em relacéo a principal contribuicdo para as empresas pode-se dizer
que o modelo desenvolvido neste trabalho permite que elas tenham uma melhor compreenséo
sobre o seu papel no Social Commerce e sobre 0 que pode ser feito para estimular e promover

0 SC entre 0os consumidores.

6.4  Pesquisas Futuras

Em relacdo ao Modelo Conceitual, para complementar este estudo sugere-se uma
investigacdo mais profunda visando incluir mais facilitadores e definir a relevancia de cada
um de acordo com a estratégia da empresa. Adicionalmente, seria interessante um estudo para
compreender a importancia vista pelos clientes em cada facilitador dependendo da natureza
do vendedor (empresa ou outra pessoa), do setor de negdcio ou do tipo de produto ou servigo
que esta sendo vendido. Considerando a pesquisa, seria interessante ir mais a fundo na analise
de como a propaganda social estd afetando e influenciando os consumidores. Por fim, em
relagdo ao estudo de caso, outros trabalhos poderiam focar no monitoramento e na medicéo da

eficiéncia do Social Commerce em diferentes empresas e na sua criagdo de valor.
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APENDICE A - PESQUISA DE MERCADO

Vocé ja parou para pensar com 0 processo de compra evoluiu com o tempo? Vocé estad
satisfeito com o atual processo de compra online ou gostaria de algo mais dinamico, interativo
e agradavel?

Essa pesquisa faz parte do meu trabalho de conclusédo de curso sobre Social Commerce no
Politecnico di Milano (Italia) e na Escola Politécnica da USP (Brasil). Eu ficaria agradecia se
Vvocé pudesse gastar 5 minutos do seu tempo para responder algumas perguntas e depois

compartilhar essa pesquisa com seus amigos.

Nationality: *

Age: *

Gender: *

D

Have you ever bought Books

something online? * Clothes
Tickets

Eletronics

Coupons

Food

Music, Movies, Games, Toys
Perfumes, Beauty products

Others

0000000 Ooo

| have NEVER bought something online

How would you () Very Satisfied
describe the degree of ~ g visfied
satisfaction on the & Neutral
online shopping ™~

experience? * () Unsatisfied

What, in your opinion,
is missing in
traditional E-

commerce website P
that would help you to
improve or facilitate
the purchase
decision?
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Buying Process

Information search, decision making and post-purchase services. How is your behavior in each phase

of the buying process? Let's check!

Which sources of
information do you
take into account
before acquiring a
product/service? *

What do you think
about websites that
use your previous
purchases information
and/or your Facebook
personal profile (or
other social networks)
to propose you
additional products or
services? *

O

O

O00 O

O

O

000

Friend advices through Facebook or another
social network

Friend Advices through traditional channels
(calls, messages or personally)

Ratings and reviews available on the
internet

Information provided by the company
Directly visiting the store.

Others

They provide useful information according

to my needs so | find it helpful.

It attempts to provide good suggestions but
rarely catch my attention.

I'd prefer to discover things on my own.
This makes my customer rights feel violated

| have never seen a feature like that in a
website

How interaction with friends and other customers is important to help you to: *

Customize a product {(asking for

opinion for instance)

Gather information about the product

you are planning to buy

Discover about new products

Take the final decision of buy or not a

product

Buy a product (shopping together

with another person)

Will you be interested
on interacting on real
time with other
users/friends while
shopping online? *

 © O© O

imph::t?:ant Isrcr;z::::;c Imporkant Im::rrvtant
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

¥Yes, in this way online shopping experience
will be similar to going to a shopping mall.

¥Yes, but It does not add value to online
shopping.

Mo, | like shopping with friends but | will
not do it online.

No, | like to shop alone.



Would you be
interested on
customizing your
purchasing experience
online? *

Select the reasons,
why you would
interact with
companies/brand
online (by Facebook,
twitter, blogs, wikis,
forums)? *

What would yvou like
to experience in the
post-purchase phase

W

ON®

ooooo o 0o oo o oo o

000

Yes, | will

Mo, | would prefer to choose already well
described products or services.

To receive
discount/promotions /offers/ coupons

To purchase products through these sites

Submit satisfaction opinions on
products/services

Submit concerns /complaints on
products/services

Submit ideas for new product/services

To read reviews and comments of other
Customers

Learn more about the brand, (current and
new) products/services

Customer service (contact the company
asking for support)

Learn about coming Events

Feel connected or part of a community
Work there

Other

| wouldn't interact with a company online

Online support
Phone/mail support

Keep in touch with the Company/brand
(receive information about promotions,
products, etcetera).

To have the opportunity to give my opinion
(positive or negative} about the product or
service to help future customers to make a
better purchase de

Provide a feedback for companies about
possible improvements on their
products/service.

| don't want to experience anything
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Social Networks

Don't give up! We are almost done!
Now, let's jump into the world of social networks.

Do you have a profile
in any social network
site (Facebook,
Twitter, Linkdin...?) *

Have yvou already
signed up in another
website using
Facebook or another
social network
account? *

Do you feel more
connected to brands
that are involved in
Social networks
(Facebook, Twitter,
Linkdin..)? *

Have you ever shared
a product/service on

Social networks
(Facebook, Twitter...)?

*

Regarding posts
about
products/services
existent on social
networks *

O
O

00O oNoNoN®)

O

O

Yes, | have

Mo, | haven't

Yes, | have

Mo, | haven't

Yes, | do

Mo, | don't

Frequently
Sometimes
Mewver

| don't remeber

| pay attention to posts done by a friend.
| pay attention to posts done by companies

| am more likely to purchase something if a
friend has recommended it

| am more likely to purchase
products/service if it has many likes

| don't pay attention to them

Has a Facebook (or other social networks) post driven you to make a purchase? *

Companies Post

Friends Post

Internet purchase  Store purchase

O O
O O

Newer
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Buying things on Facebook

Nowadays, although not very widespread, it is possible to buy real things on Facebook. This new type
of E-commerce is called Facebook-commerce. Keep that in mind to answer the following questions:

Yes, | would

0O 0O

Yes, | would buy it if Facebook was the only

Would you like to buy website selling it.

a product/service that
is being sold on
Facebook?

*

O

Yes, if | can get a discount or if it is
cheaper.

O

Yes, | would if it was easier to buy on
Facebook than in another website,

O

Mo, | am not interested at all

How much would you () Facebook is not for shopping
be willing to spend on O upto U$50
a product bought
through Facebook (in O Us50-Us100
one transaction)? * () U$100- U$200
() more than U$200
What are your [ I'mworried that shopping on Facebook
concerns about would compromise my privacy.

shopping on
Facebook? *

O

| don't think Facebook is secure enough to
make purchases on.

O

| am concerned about Facebook changes its
purpose, turning into a shopping website.

O

| don't have any concerns about buying on
Facebook.

]

| don't have any concern, actually | consider
it positive.

Submit

| St
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APENDICE B — RESULTADO DA PESQUISA DE MERCADO
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90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Vocé ja comprou alguma coisa online?

EEUA
H Jtalia
u Brasil

B Colombia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Como vocé descreveria o seu grau de satisfacio com a experiéncia de
compras online

Italia

B Pobre

= Satisfatorio

H Bom

B Muito Bom

111

Brasil

Colombia

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Vocé estaria interessado em personalizar a sua experiéncia de compras
online?

EUA

Italia

Brasil

Colombia

B Sim

B Naio, eu prefiro escolher os
produtos ou servicos que ja
estdo bem descritos
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Importancia da interacdo para:

0% 50% 100%
Customizar um USA
produto Italy
Brazil
Colombia .
& Muito Importante

Buscar USA
informag&o sobre Italy

0 produto que Brazil B Importante

seracomprado  Colombia

USA H Pouco importante
Italy
Descobrir sobre Brazil
novos produtos ~ Colombia = Sem importancia
USA
Italy
Comprar o Brazil
produto Colombia

Quais fontes de informacoes vocé leva em consideragio antes de
comprar um produto?

EEUA H [talia ¥ Brasil H Colombia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Conselhos de  Conselhos de Comentariosde Informagdes Visitando lojas Outros

amigosno  amigos através pessoas (rating fornecidas pela diretamente
Facebook ou  decanaisde  andreviews) empresa
em outras redes comunicagido que ja
sociais tradicional ~ compraram o
(telefone,  produto/servico
mensagem,

pessoalmente)
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Sistemas de Recomendacao

60%
50%
40%
30%
20% EEUA
10% M [talia
0% ¥ Brasil
Eles fornecem  Eles tentam dar Eu prefiro Eles fazemme Eununcaviessa  m(Colombia
informagdes uteis boas sugestdes, descobrir as sentir violado e fungédo
de acordo com  mas raramente  coisas por conta observado
minhas chamam a minha propria.
necessidades por atengdo.

isso eu acho util

Vocé estard interessado em interagir em tempo real com outros usuarios
/ amigos durante as compras online?

60%
50%
40%
30% =EUA
20% | [talia
10% = Brasil
(]
® Colémbia
0%
Sim, destaformaa  Sim, mas ndo agrega N&o, eu gosto de fazer N&o, eu sempre faco
experiénciade compra valor para compras compras com amigos — compras sozinho.
online sera online. mas ndo online.
semelhanteairaum
shopping center.
Vocé se sente mais ligado a marcas que estio envolvidas em redes
sociais?
100%
80%
B Sim
60%
40% B Nao
20%
0%

EUA Italia Brasil Colombia
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Selecione os motivos pelos quais vocé iria interagir com uma
empresa/marca online (via Facebook, Twitter, blogs, forums or etc..)

EEUA | [talia = Brasil = Coldmbia

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Para receber descontos, promogdo, ofertas, cupons
Para comprar produtos através desse sites

Para elogiar um o produto/servigo

Para reclamar de um o produto/servico

Para dar ideias sobre novos produtos/servicos

Para ler comentérios e opinides de outros clientes

Para conhecer mais sobre a marca/produto/servigo

Servico de apoio ao cliente (contatar a empresa pedindo
suporte)
Conhecer sobre eventos que serdo realizados pela
empresa

Se sentir conectado e parte de uma comunidade

Porque eu trabalho/trabalhei ali

Outro

Eu ndo iria interagir com uma empresa on-line

Na sua opinifio, 0 que é importante em relacio ao servico pés-compra?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Suporte Online.

Suporte através de contato telefonico.

Manter contato com a empresa/marca para receber
informagdes sobre promogdes, produtos, etc.

Ter a oportunidade de compartilhar a minha opinido
(positiva ou negativa) sobre o produto ou servigo...

Fornecer um feedback para as empresas sobre possiveis
melhorias em seus produtos/servigos.

Eu ndo quero ter nenhuma experiencia

EEUA

| talia

¥ Brasil

B Colémbia
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100%

80%

60%

40%

20%

0%

Vocé j& se inscreveu em outro site usando o Facebook ou outra conta de

EUA

Italia

rede social?

Brasil

B Sim

B Nado

Col6mbia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Alguma vez vocé compartilhou um produto / servico em redes sociais?

H freqlientemente
H as vezes

H nunca

M Eu ndo lembro

Italia

Brasil

Colémbia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Vocé se sente mais ligado a marcas que estdo envolvidas em redes sociais?

EUA

Italia

Brasil

B Sim

® Nao

Colombia
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Em relacéo a publicacéo sobre produtos/servigos em redes

sociais
60%
50%
40%
= EUA
30% H [talia
20% & Brasil
10% = Col6mbia
0%
Eu presto atengdo Eu presto atencdo Eu estou mais ~ Euestou mais  Eu ndo presto
apublicagcbes  apublicacdes propenso a propenso a atencdoem
feitas por amigos feitas por comprar algo se  comprar algo se propaganda feitas
empresas  umamigo o tiver eletiver muitos em redes sociais
recomendado ‘likes’ (curtir)
Post nas Redes Sociais
mNunca = Compra na Internet = Compraem uma loja
O% _ 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10% -
20% -
30% -
40% -
50% -
60% -
70% -
80% -
90% -
100% -
© S S ) & S © S
Q,:@‘v Y§\°g Q?év &800 Q&@q’ &\%o Q,@éb Y§\%0
Q)@ @& hat @@ had Q)é‘

EUA Italia Brasil Colbmbia
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Vocé gostaria de comprar um produto/servico que esta sendo vendido no
Facebook?
50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% mEUA
15,0% ]
10,0% H Italia
5,0% .
0,0%  Brasil
Sim Sim, mas apenas Sim, mas apenas Sim, mas apenas Ndo, ndo estou B Colémbia
se o Facebook se eu conseguissese fosse mais facil interessadoem
fosse o Unicosite um descontoou  comprar no comprar nada
que estivesse se fosse mais Facebookdo que pelo Facebook
vendendo esse barato. em outro site.
produto
Quanto vocé estaria disposto a gastar em um produto/servi¢co comprado
através do Facebook (em uma transacao)?
100%
90%
80%
70% H mais que 200 (mais que 400 reais)
60% ® 100-200 reais (200 — 400 reais)
50% .
a0 ; 50-100 dolares (100 — 200 reais)
(]
30% m Até 50 dolares (até 100 reais)
20% B Facebook ndo é para fazer compras
10%
0%
EUA Italia Brasil Colémbia
Quais sao as suas preocupacdes sobre compras on Facebook?
80%
70%
60%
50%
40%
0,
30% EEUA
20%
10% m [talia
0% ¥ Brasil
Eu estou Eu ndo acho que o Eu sou Eu ndo tenho Eu ndo tenho ® Coldmbia
preocupado que as  Facebook seja  preocupado que nenhuma nenhuma
compras no seguro o isso levo o preocupagdo  preocupagdo, na
Facebook suficiente para Facebook a muda sobre comprasno  verdade eu
poderiam fazer compras asua finalidadese ~ Facebook. considero
comprometer a transformando em positivo.
minha mais um site de
privacidade. compras







