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RESUMO

Os habitos de consumo estao a alterar-se. Do mesmo modo, a popularidade dos
servigos online e das redes sociais esta a aumentar. Esta tendéncia fez emergir um novo
tipo de Electronic Commerce (EC) chamado de Social Commerce (SC).

O SC, que combina tecnologias, internet, comércio e desenvolvimento social, tem
vindo a satisfazer as necessidades de procura de informagdo e a partilha de
experiéncias online, facilitando a tomada de decisao por parte do consumidor. Nesse
sentido, sabendo que cada vez mais a informacao esta disponivel em qualquer
dispositivo, em qualquer local e a qualquer hora, resta saber: “Como é que uma
empresa tradicional atua no comércio social?”, tendo em consideragao, tanto a
identificagdo das tecnologias de suporte ao SC, como as suas estratégia de
implementagdo. Para responder a esta questao fez-se um estudo de caso sobre a Vista
Alegre Atlantis (VAA).

Na recolha dos dados utilizaram-se técnicas proprias da investigagdo qualitativa,
nomeadamente a entrevista e a observagao. Para o seu tratamento fez-se uma analise
qualitativa através do programa NVivo 10, construindo-se uma sinopse da entrevista.
Posteriormente, realizou-se uma andlise interpretativa onde se cruzaram as diversas
fontes, resultando um quadro tedrico comparativo.

Dos principais resultados, destaca-se a importancia dada a tecnologia, por parte da
VAA, que integra variadas dimensdes do SC na sua estratégia de negdcio. Assim como,
a integracao da empresa numa classificacdo baseada no modelo de maturidade de
social media. Salienta-se, ainda, a criagdo, de uma representacdo grafica da atuacdo da
VAA em SC, como também, de um instrumento de recolha de dados relativo ao SC nas
empresas.

A investigagao apresenta, no entanto, algumas limita¢des quanto ao objeto e ambito
do estudo. Seria util alargar o foco da investigacdo a outras empresas, bem como

considerar outras perspetivas que incidam mais sobre as pessoas e a informacao.

Palavras-chave: electronic commerce, social commerce, social media.
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ABSTRACT

Consumers habits are changing, thus the popularity of online services and social
networks is increasing. This trend came up with a new type of Electronic Commerce
(EC) called Social Commerce (SC).

SC, which combines technologies, internet, trade and social development, appears
to fill the gap in the demand for information and the sharing of online experiences.
Therefore the decision-making is facilitated by the consumers. In this regard, knowing
that, more information is available on any device, anywhere at any time. The question
is: “How does a traditional company operates in social commerce? “, taking into
account both, identification supporting technologies to SC, well as strategy
adjustments, to meet the expectations of their audience. To answer this question we
carried out a case study on Vista Alegre Atlantis (VAA).

Proper techniques of qualitative research were used for data, including interviews
and observation. For data treatment a qualitative analysis was made using NVivo10,
which led to the construction of a synopsis of the interview. Then an interpretive
analysis took place where the various sources were compared, resulting in a
comparative theoretical framework.

From the results we can highlight, the importance given to technology, from the
VAA, which integrates various dimensions of the SC in its business strategy. As well as
the integration of the company on a classification based on the maturity model of social
media. We can also emphasize the creation of both graphic representation, on the
performance of VAA in SC, well as an instrument for data collection.

Some limitations, regarding the object and scope of the study, were found. It would
be useful to extend the research focus to other companies and see how they operate in
this area, well as to consider other perspectives that focus more on people and

information.

Keywords: electronic commerce, social commerce, social media.
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INTRODUCAO

Aqui pretende-se contextualizar a tematica a observar, focando-se a
pertinéncia e objetivos da investigagao, a questao orientadora e a metodologia
utilizadas, assim como a estrutura do trabalho e a apresentagao de um meio

alternativo de consulta da dissertagao.

1. Pertinéncia do Tema

Assiste-se a uma mudanga global e acelerada sem precedentes, relativa, nao
s0 ao desenvolvimento social e politico, como também ao crescimento
tecnologico. Fator, que se tem vindo a revelar como modelador da vida humana
moderna atual, do qual o comércio nado é excecao.

Vive-se um periodo fortemente marcado pelo envolvimento entre a
tecnologia e as pessoas. Tal facto faz com que estas sejam as mais avangadas de
sempre, tecnologicamente. Esta mudanca de comportamento tem vindo a
alertar as marcas e as empresas que, gradualmente, se vao adaptando a esta
nova realidade, com a introdu¢do de novas condutas e estratégias
organizativas. A comunicacao passou a ser multilateral e o consumidor a estar
integrado na cadeia de valor, assumindo um papel participativo nesse processo.

Atualmente, as empresas carecem de uma presenca tecnoldgica e, mais do
que isso, de uma estratégia que va ao encontro dos interesses dos seus
consumidores. Estes, que utilizam a tecnologia digital no seu ambiente diario, e
que fazem do always on uma necessidade permanente, expectam que as marcas,
com as quais estao habituadas a lidar, também acompanhem essa evolugao.
Hoje, os consumidores, nao estao online apenas para poupar tempo e dinheiro
enquanto selecionam e compram produtos. Fazem-no como forma de

descontragao, socializagao ou simplesmente de entretenimento. Os dispositivos
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moveis, a internet, o comércio eletrénico, as redes sociais e outras tendéncias
relacionadas com as pessoas, com as marcas e com as empresas determinam
uma questao: como é que uma empresa tradicional atua no comércio social?

A pertinéncia desta questao prende-se, essencialmente, com a emergéncia
das tecnologias, da internet, das redes sociais, do conceito SoLoMo, da evolugao
geracional, da mudanga de comportamento do consumidor e do crescimento do
comércio eletronico e social.

Sabe-se que a internet, desde 1993, tem sido uma plataforma em constante
evolucdo e de apoio a diversas tecnologias. Inicialmente, através de
comunidades eletrénicas com recurso a mensagens de texto. Posteriormente,
com recurso a sistemas mais evoluidos de interacao com o utilizador (redes
sociais). E, ultimamente, com a integracdo de todas estas plataformas, num
ambiente de troca de informacdo multidirecional e em tempo real,
transformando-se num ambiente social. Com isto, o consumidor passou a ter a
informacao disponivel em qualquer lugar. Passou, também, a ser ele quem
procura a informagao ou a deixar que essa informagao chegue a sua posse. O
conceito SoLoMo surge dessa mesma necessidade. Primeiro, integrar uma rede
social passou a ser uma necessidade pois os individuos precisam de estar
atualizados e presentes socialmente (social). O tempo que dedicam as redes
sociais é cada vez maior' e a localizacao geografica deixa de ser um obstaculo.
Contudo, assiste-se a uma tendéncia de ligacdo das pessoas proximas
geograficamente (local). Mobile pois é uma tendéncia do ser humano em ser livre
e auténomo. Enquanto consumidor, pode aceder a informacdo através de
qualquer dispositivo, a qualquer hora e em qualquer lugar2. De acordo com
Afonso e Borges (2013) entre 2011 e 2012 assistiu-se a um aumento de 21% no

numero total de minutos despendidos em dispositivos mdveis, nomeadamente

! Consultar capitulo 2.

2Em 2013, 91% de toda a populagdo mundial possuia um telemével e 56% um smartphone. Destes, 50%
utilizou este meio para se conectar a internet e 41 % para procurar um produto depois de o ter visto
(Hepburn, 2013).
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em tablets e smartphones. Estes consumidores em grande parte nascidos entre
1960 e 2000, ou seja, pertencentes a geracao X e Y, apresentam hdbitos de
consumo distintos. Dessa forma, interessa perceber como ¢ que cada um deles
interage com estes novos métodos sociais e que importancia podera ter para o
sucesso de um negocio. Nao esquecendo os digital natives, nascidos entre o final
da década de 90 e 2010, que comecam a ganhar espaco no mercado e que
apresentam desafios e oportunidades as empresas que, por sua vez, nao se
devem alhear destes factos.

Como referéncia, o termo social commerce, numa pesquisa realizada na base
de dados Web of Science (2014), entre 2003 e 2006, apresenta 617 resultados,
entre 2006 e 2009 apresenta 918 resultados e entre 2009 e 2012 apresenta 1344

resultados, o que demonstra um crescimento superior a 50%, em 9 anos.

2. Objetivos da investigacao

A presente investigagdo assenta num conjunto de objetivos, definidos da
seguinte forma: (1) identificar tecnologias de suporte ao SC; (2) reconhecer o
potencial dessas tecnologias; (3) explicitar como as empresas exploram essas

tecnologias, compreendendo as suas vantagens.

3. Metodologia da Investigacao

Para responder a pergunta de investigacio foi desenvolvida uma
metodologia baseada num estudo de caso. Este foi tracado dentro de uma légica
de etapas continuas de recolha, andlise, discussdo e apresentacdo dos
resultados. A constru¢ao do desenho metodoldgico apoiou-se numa revisao de

literatura. Aqui aprofundou-se o conhecimento sobre a dimensao social do
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comércio eletronico e também se recolheram dados que permitiram um maior

entendimento face a questao de investigagao.

4, Estrutura do Trabalho

Com o intuito de beneficiar a estruturagao e a compreensao do corpo tedrico,
este foi dividido em trés grandes capitulos. No capitulo 1 comega-se por fazer
um enquadramento do comércio tradicional passando para o conceito de
comércio eletronico, onde se englobam as tecnologias essenciais ao seu
desenvolvimento. Posteriormente, no capitulo 2 aborda-se o conceito de
comércio social, descrevendo-se a importancia da web 2.0 e toda a tecnologia
alicercada. Ainda no mesmo capitulo, sdo considerados os principios, as
dimensoes e as estratégias que integram este conceito. No capitulo 3, trata-se
um estudo de caso, seguindo-se uma estrutura especifica desse estudo. Por
ultimo, sao apresentadas as conclusdes finais do trabalho onde se pretende, em

sintese, apresentar os resultados apurados, o seu significado e interesse pratico.

5. Meio Alternativo de Consulta

Como opgao alternativa de consulta da dissertagao, criou-se um Quick
Response (QR) Code (figura 1), versao 2. Este codigo pode ser convertido num
endereco URL com a ajuda de uma aplicagao de leitura de um qualquer smart

phone ou tablet, utilizando a cdmara do dispositivo.

FIGURA 1
QRcode TFM
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CAPITULO 1
DO COMERCIO TRADICIONAL AO E-COMMERCE

1. Comércio: Abordagem e Contextualizacao

Comércio, nome masculino derivado do latim commercium, composto de cum,
prefixo que significa reciprocidade, e merx de mercadoria que, nao tendo apenas
um significado, reporta-nos para um termo mais abrangente que poderd
significar compra, troca ou venda de produtos ou outros valores. E também
definido como sendo uma classe de comerciantes, um conjunto de
estabelecimentos, que exercam uma atividade comercial, e ainda uma
interpretagao de relagoes sociais ou de amizade (Priberam, 2014).

Serd praticamente impossivel definir uma data precisa que esclareca o inicio
das atividades comerciais, pois estas remetem para tempos ancestrais. Contudo
sabe-se que, certas atividades do dia-a-dia, desempenhadas por individuos e
chefes de familia de determinadas civiliza¢des, viriam, posteriormente, a ser
vistas como comerciais. Cada familia seria responsavel por desenvolver
competéncias em determinadas fungdes e, assim, trocar com outras familias,
bens e produtos que necessitassem (Schneider, 2003). Por exemplo, um
pescador poderia trocar parte da sua mercadoria com um agricultor que tivesse
algum produto do seu interesse. Estas primeiras atividades comerciais,
assentavam em trocas naturais e diretas onde as partes estipulavam a
quantidade e os produtos a envolver nessa negociacao.

Com o tempo, as trocas comerciais foram-se tornando mais complexas,
envolvendo mais produtos, mais produtores e geografias diferentes o que
tornava as trocas diretas mais dificeis. Foi entdo que apareceram as primeiras
moedas utilizadas como meio de troca, para promogao destas atividades entre

os povos. A quantidade de trabalho, a exigéncia na obtencdo de uma



determinada fonte de matéria e producao de um dado produto eram fatores
chave para a definicao de valor e preco. Como resultado, uma mercadoria facil
de obter e de fabrico simples, teria uma valorizagao e prego baixos.

Com o desenvolvimento e crescimento do comércio, o valor deixou de estar
apenas relacionado com o custo natural da mercadoria e outros fatores, como o
transporte, os impostos e os salarios, comecaram a ser também relevantes para a

defini¢ao de prego no processo de fabrico de tais riquezas (Sousa, s.d.).

1.1. O Comprador

A base das trocas comerciais assenta no principio da criacao de algo com
valor que outro individuo deseje. Estas trocas comerciais poderao ser vistas de
dois lados distintos, o do comprador e o do vendedor (Schneider, 2003). De
seguida, apresenta-se um quadro que tenta ilustrar as fases pelas quais o

comprador atravessa até adquirir um determinado bem ou servico.

Identificar uma necessidade especifica

Procurar produtos ou servigos que satisfacam essa necessidade

Selecionar um vendedor

Negociar a aquisi¢ao incluindo a logistica de entrega, inspecao, teste e aceitagao
Efetuar o pagamento

Realizar a manutengao regular ou reclamacao da garantia

Fases do comércio tradicional: etapas do comprador
FONTE: Adaptado de Schneider, 2003

No que diz respeito a primeira fase, de identificagdo da necessidade, esta
podera ser tao simples como procurar um restaurante para jantar, ou mais
complexa como gerar energia que va ao encontro das necessidades de um pais

nos 25 anos seguintes.
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Na fase 2, os compradores utilizam uma variedade de técnicas de procura
que passa por catalogos, consulta de opinido de amigos, visualizacao de
publicidade, até a analise de listas e diretorios como, por exemplo, as Paginas
Amarelas.

Apbs a selecao do produto ou servico que vai ao encontro das suas
necessidades, o consumidor escolhe um vendedor que consiga fornecer esse
produto ou servigo. Geralmente o contacto entre o comprador e o vendedor é
realizado por telefone, correio eletronico, contacto pessoal ou através de feiras
de negdcios da especialidade.

Apébs este contacto, e ja na fase 4, o comprador negoceia a transagao
propriamente dita. Esta pode incluir a data de entrega, o método de envio, o
preco, a garantia, os termos de pagamento e especificacoes detalhadas a serem
conferidas em inspegOes posteriores a entrega. Por outro lado, quando o
comprador ¢ uma empresa, este processo é um pouco mais complexo,
envolvendo, por vezes, departamentos inteiros® que ficam responsaveis por
essas transagoes.

O pagamento acontece quando o comprador fica satisfeito com a aquisi¢ao
do produto ou servigo e quando este cumpre os termos e condigoes estipulados.
Ap0s esta fase podera ainda haver contacto com o vendedor quando hé lugar a

reclamacgoOes de garantia, atualizagdes ou manutencdes regulares.

1.2. O Vendedor

Da mesma forma que para comprar um determinado produto ou servigo é
necessario executar determinadas agdes, para vender, a situagao repete-se. O
quadro seguinte pretende ilustrar as fases pelas quais o vendedor passa até

transacionar um determinado bem ou servigo.

*Também conhecidos por supply management (Schneider, 2003)
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Realizar estudos de mercado para identificagao das necessidades dos clientes atuais

e futuros

Criar produtos ou servigos que vao ao encontro das necessidades dos clientes
3 Anunciar e promover um produto ou servigo

Negociar uma transacao de venda, incluindo a logistica de entrega, inspecao, teste e
aceitacao

Enviar os bens e a fatura ao cliente
Receber e processar o pagamento dos clientes

7 Providenciar o suporte pds venda, manutencao e servigos de garantia

QUADRO 2
Fases do comércio tradicional: o lado do vendedor
FONTE: Adaptado de Schneider, 2003

Os vendedores elaboram, regularmente, estudos de mercado para
identificagdo de potenciais necessidades dos clientes. Negocios que,
inclusivamente, ja vendem um determinado produto ou servigo tendem a
realizar estes estudos como forma de melhorar o servi¢o prestado ou mesmo
alargar a sua oferta. Estes sao feitos através de inquéritos, equipas de vendas
que entram em contacto com os clientes recolhendo algumas informacoes,
através de focus group* ou com a ajuda de consultores.

Apbs essa identificagdo, o vendedor cria o produto ou servico que ird
preencher as necessidades e expectativas do cliente. Esta criacao engloba
atividades de design, testes e producao. O passo seguinte serd comunicar a
existéncia deste novo produto ou servigo, através de agdes de publicidade e
promocao a atuais e potenciais clientes. Quando estas agd0es sao bem
conseguidas e hd uma resposta positiva de um cliente, havera espaco a uma
negociacao que definird os campos relativos a transacao de compra e venda.

Apods a negociacdo de compra e venda, o vendedor envia o produto ou

servico e posteriormente a fatura. Em alguns casos, o vendedor requer o

! Pesquisa qualitativa na qual um grupo de pessoas responde acerca das suas perce¢des, opinides, crengas,
ideias e atitudes em relacdo a um produto, servigo, conceito, ideia ou outro (Wikipedia, 2013).
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pagamento antecipado ou no momento do envio. A maioria das empresas
negoceiam a crédito, ficando o vendedor sujeito a registar a venda mas tendo de
esperar que o cliente efetue o pagamento. Normalmente, estas empresas
possuem sistemas sofisticados de recolha e processamento de pagamentos para
que ndo ocorram erros.

ApOs a conclusdao da transagao, o vendedor, variadas vezes, providencia
suporte pos venda. Este fator é bastante importante pois afere o nivel de
satisfacdo do cliente, criando uma relagdo e fazendo-o voltar a comprar
(Schneider, 2003).

Atualmente, observa-se que a realidade das atividades comerciais engloba

um universo de fatores e variantes cada vez maiores (Sousa, s.d.).



2. O Conceito de Electronic Commerce

O Electronic Commerce (EC) é um conceito relativamente recente, que se tem
vindo a desenvolver desde 1970, devendo-se, em grande parte, ao crescimento e
uso das novas tecnologias e da internet (Kling & Wigand, 1997).

Desde que Tim Berners-Lee apresentou a World Wide Web (WWW) em 1993,
a internet tem sofrido alteragdes muito significativas, em diversos aspetos
(Mamaghani, 2013). Adicionando interatividade aos sistemas de transagoes
eletronicas, € produzida uma importante evolucao na entrega de estratégias de
EC (Kalakota et al., 1999).

Os negocios digitais estao a mudar a forma de trabalhar e de comunicar nao
s6O com a criacao de melhorias nos métodos existentes, como também no
estabelecimento de novos canais e abordagens que nao eram possiveis até entao
(Industry sectors of opportunity, 2006). Estes canais, conseguem criar alteracoes
tao significativas nas estruturas e processos de negdcio das organizagdes que se
podem tornar influenciadoras de vantagem competitiva (Kling & Wigand,
1997). Esta gestao automatizada de informacao liga as operacdes, do cliente ao
fornecedor, permitindo a verificagdo dos pedidos por parte dos clientes.
Contribui ainda para a programacgao na producdo e outros recursos que
automatizam as operacgoes da cadeia de abastecimento e partilha de informacao

(Kalakota et al., 1999).

2.1. Definigao e Conceito

Embora nao haja uma defini¢ao tiica, o EC apresenta-se como um processo
de compra, venda, transferéncia e troca de produtos, servigos e/ou informacao,
com o auxilio do computador e da internet (Turban et al., 2008). O uso do
correio eletrdnico, fax e telefone também sao empregues na condugao de trocas

comerciais (Ali, 2000) porém, cada vez sao menos utilizados.
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Partindo de uma perspetiva de processos de negdcio, o EC serd como que
realizar um negodcio eletronicamente executando varios processos através de
redes eletronicas.

De uma perspetiva de servi¢o, o EC é uma ferramenta que trata os desejos
dos governos, das empresas, dos consumidores e da gestdao, no que respeita a
diminuigao de custos de servigos ao mesmo tempo que se aumenta a qualidade
e velocidade dos mesmos.

Numa perspetiva de aprendizagem, o EC habilita a formagao online e a
educagao nas escolas, universidades e outras organizagdes.

Para uma comunidade, o EC fornece um local de encontro para os seus

membros, onde podem aprender e colaborar (Turban et al., 2008).

2.2. Dimensoes do Electronic Commerce

Como vimos, o EC inclui qualquer forma de atividade economica conduzida
por ligacOes eletronicas e possui um espectro que podera abranger mercados e
redes (Kling & Wigand, 1997). Como tal, poderd assumir varias formas que
estao dependentes do grau de digitalizacao do produto ou servi¢o vendido, dos
processos e do método de entrega. A figura 2 pretende ilustrar, de forma clara,
estas trés dimensoes subjacentes ao EC.

Um produto ou servigo, um processo e um método de entrega poderdo ser
fisicos ou digitais. Estas relacdes criam oito cubos distintos, cada um com trés
dimensodes possiveis. No comércio tradicional, as trés dimensoes representadas
sao fisicas. No EC puro, todas as dimensoes sao digitais. Todos os outros cubos
apresentam dimensdes fisicas e, pelo menos uma dimensao digital, pelo que se
designa por parcial. Para uma melhor compreensao, a compra de um
computador portatil ou um livro, por exemplo, através de uma loja online é

tipicamente considerada EC parcial pois a mercadoria € fisicamente entregue.
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No entanto, se a compra tivesse sido um e-book ou um software, pago e entregue

online, ja se designaria EC puro (Turban et al., 2008).

Produto
Virtual

Areas de O core do
E-commerce E-commerce

4
Produto ;
Digital
e A Processo virtual
Produto / /// Processo digital
Fisico // Processo fisico
----------------------------------------- ;/‘—‘——————-—-----""'P
Agente Agente Y Agente de entrega virtual
Fisico Digital
FIGURA 2

As dimensodes do EC
FONTE: Adaptado de Choi et al. (1997)

2.3. Barreiras

O crescimento do EC estd a mudar a forma de operar das empresas e de
diversos setores (Industry sectors of opportunity, 2006). Os limites
organizacionais estdao a transformar-se. As cadeias de valor também, assim
como a distribuicao das atividades que delas fazem parte. Os clientes, esses sao
cada vez mais parte integrante dessa cadeia de valor e, cidaddos comuns, tém a
oportunidade de se tornarem empreendedores por conta propria (Kling &
Wigand, 1997).

Serd através desta plataforma, que os negdcios irdo encontrar novas
dimensodes de sucesso, eficiéncia e um meio para chegar a novos consumidores.
As empresas, adaptando-se a estas novas evolugdes tecnoldgicas, estdo a abrir
novas areas de exploracao como E-strategies, Web Development e Knowledge

Management. Fazendo com que surjam novas oportunidades de emprego, que
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vao desde servicos de back office e apoio ao software, desenvolvimento de
hardware, arquitetura e design, assim como gestao e relacao com o cliente (Alj,
2000).

Contudo, ha potenciais limita¢oes que se devem referir. Estas barreiras ao EC
podem-se classificar como tecnoldgicas ou nao-tecnologicas (Turban et al., 2008).
No que respeita as limitagdes tecnologicas, as mais identificadas foram a falta
de padrdes universais de qualidade, a seguranca e a confianca. Por vezes, a
largura de banda de telecomunicagdes torna-se insuficiente e as ferramentas de
desenvolvimento de software também, pelo que se torna dificil integrar internet
e software de EC com algumas aplicagOes e bases de dados. Além dos servidores
de rede, em alguns casos, sao necessdrios servidores web especiais que fazem
com que o custo em EC aumente assim como o cumprimento de pedidos
Business to Consumer (B2C), em larga escala, que requer armazéns especializados
e automatizados (Almousa, 2013; Turban et al., 2008).

Com o avango da tecnologia web e padrdes de desenvolvimento a evoluir,
alguns navegadores estdo a tornar-se obsoletos. Muitos nao tém a capacidade
de suportar as novas tecnologias e tipos de arquivos, ou até mesmo
proporcionar a melhor experiéncia de utilizador disponivel. Essas falhas
colocam, muitas vezes, em dilema diversas empresas quanto a utilizagao destes
sistemas de comércio digital, sendo que o seu objetivo primdrio passa por
oferecer aos clientes a melhor experiéncia de utilizador possivel, sem descartar
nenhum deles (Roggio, 2009). As infraestruturas e os sistemas de pagamento
consistem, também, em limita¢des tecnologicas.

No que respeita as limitagdes nao tecnoldgicas sdao de salientar as
preocupagdes de seguranca e privacidade que dissuadem os clientes de
comprar. A falta de confianca no comércio eletrénico e nas transagdoes sem rosto
e papel (vendedores desconhecidos), também dificulta a compra. Algumas

questdes juridicas e politicas, incluindo as tributa¢des, ainda nao sao totalmente



claras. Alguns clientes gostam de sentir e tocar nos produtos antes de os
comprar. Tal facto torna-os resistentes a mudanga, dificultando a compra num
espaco online comparativamente ao tradicional espaco fisico. Podem-se destacar
ainda barreiras como a lingua, impedimentos culturais, os sistemas de entrega,
de suporte e pos-venda, e a fraude digital que, como se sabe, tem vindo a
crescer nos ultimos anos (Almousa, 2013; Turban et al., 2008). Ao mesmo tempo,
com o rapido crescimento da internet e do comércio eletronico, surge uma
necessidade urgente de acesso e conetividade. Contudo, em diversos paises, a
velocidade operacional e ritmo de downloads sao considerados baixos.

Os segmentos de EC B2B e B2C tém crescido, e ficarao extremamente
dependentes da disponibilidade de infraestruturas de autenticagao e seguranca,
assim como de normas de venda de produtos na internet. Este facto ir3,
certamente, diminuir as preocupacdes relativamente a seguranga e, a0 mesmo
tempo, ampliar a confianga nas transagdes (Chauhan & Mirza, 2013).

No entanto, apesar da existéncia destas barreiras, o EC tem sofrido um
crescimento exponencial nas vendas, como se pode verificar no grafico

seguinte.
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GRAFICO 1
Crescimento de vendas mundial em EC entre 2012-2016
FONTE: Adaptado de eMarketer (2013)



De acordo com o estudo publicado pela eMarketer (2013), a Asia-Pacifico
sera o maior contribuinte nas vendas de EC nos proximos anos a nivel global.
Durante o ano de 2013 as vendas de EC B2C cresceram 23%, na regiao. Com as
vendas na China e Indonésia, prevé-se que este crescimento aumente, dado que
ambos registaram um crescimento de 65% e 71%, respetivamente.

Relativamente a vendas globais de EC, estas estdo a crescer 20% em cada ano.
Cerca de 1/3 da populagado mundial estd voltada para a internet e,
aproximadamente 1 bilido de pessoas realiza, a cada ano, compras online atraveés

de plataformas de EC (Shah, 2013).

2.4. Analise de Trafego

Num ambiente global, as organizagbes esforcam-se continuamente para
melhorar as suas atividades de tomada de decisao, a fim de melhorar os
processos de negdcios e manter uma vantagem competitiva. Embora as
organizacOes recolham e armazenem grandes quantidades de informacao, esses
dados provém de diferentes fontes, tornando-se por vezes dificil junta-los e
analisa-los. No entanto, para se manterem competitivas, as empresas
necessitam de ter essa informacao rapidamente disponivel e pronta para andlise
numa visao conjunta de dados. Nos tltimos anos, com o avango da tecnologia e
dos processos de negocios assistiu-se a uma melhoria na gestdo dos dados, a
um aumento na disponibilidade das informagdes e a uma diminuigao de custos
de armazenamento. Facto que tem facilitado o desenvolvimento de data mining®

como forma de apoiar as organizagoes a utilizarem, de forma eficiente, os seus

dados (Kohavi, 2001; Revels & Nussbaumer, 2013).

5 Utiliza ¢ ri S ma aticos sofisticados para, automatica sis atica , analisar c
> Utiliza algoritmos matematicos sofisticados para, automaticamente e sistematicamente, analisar uma
grande quantidade de dados encontrando relagdes entre eles e prevendo acontecimentos (Revels &
Nussbaumer, 2013).
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2.4.1. Trafego Web

Nas comunidades de data mining podemos ter trés tipos de prospecao: data
mining, web mining e text mining. O web mining encontra-se no meio e lida com
dados semiestruturados e dados ndo estruturados. Tentar compreender os
dados na web é uma das tarefas mais desafiadoras pois ha um conjunto de
dados desagrupados, heterogéneos e desestruturados que podem levar a um
dificil entendimento (Zhang & Segall, 2008). De acordo com a Wikipédia (2014),
web mining representa a aplicacdo de técnicas de compreensao de dados na
descoberta de padrdes da web, sendo que podera ser classificada em 3 tipos: web
usage mining, web contente mining e web structure mining.

Web contente mining € o processo de descoberta de informacdes tteis, a partir
de contetido das paginas web, que podem ser compostos por dados de video,
texto, imagem ou dudio. Web usage mining é a aplicacao que utiliza data mining
para analisar e descobrir padrdes de uso do utilizador. E web structure mining
corresponde ao processo de uso da graph theory® para analisar a relagao e a
estrutura de um website. Importa referir que estas 3 fungdes de trafego poderao
funcionar isoladas ou em conjunto numa determinada aplicacdo (Zhang &
Segall, 2008).

Um website, para além de suportar transagdes online, pode ter varios fins,
como fornecer aos clientes um espago onde possam recolher informagoes acerca
de produtos e servigos. Poderd facultar também um sistema de alerta para
padroes emergentes. Ou seja, se os clientes procurarem um determinado
produto e este ndo se encontrar disponivel, é criado um alerta automatico que

avisa a marca que deverd adiciona-lo a oferta do website (Kohavi, 2001).

¢ Estudo dos graficos, que sao estruturas matematicas utilizadas para modelar as relagdes entre objetos
emparelhados (Wikipedia, 2014).



2.4.2. Going Mobile

Com o rapido avango da tecnologia de comunicagao sem fios e a crescente
popularidade de dispositivos portateis, os utilizadores nao s6 podem aceder a
informagOes em todo o mundo, de qualquer lugar, a qualquer momento, como
também usam os seus dispositivos mdveis para fazer transagdes comerciais,
com facilidade (Lu et al., 2012). Esta tendéncia mobile ndo se aplica somente a
conceitos de comunicacdo ou marketing, mais do que isso, reflete uma
tendéncia dos seres humanos em serem capazes de se expressar livremente e
com autonomia, o que coloca alguns desafio na drea da mobilidade. Cada vez
mais, as empresas integram nas suas campanhas um mix de comunica¢gdo com
elementos mobile. No fundo, utilizando meios sem fios como forma de entregar
um conteudo integrado a um determinado publico-alvo (Afonso & Borges,
2013). Das tecnologias utilizadas para realizar essas entregas de contetido sao
usados elementos como SMS, MMS, Bluetooth, portais WAP, GPRS, 3G,
infravermelhos, barcodes, servicos baseados na localizagao, procuras mobile
(Google mobile search), blogging e outros (Chaffey & Smith, 2008; Afonso &
Borges, 2013). Estes dados podem ser acedidos, em tempo real, em qualquer
dispositivo moével com a tecnologia adequada onde, inclusive, pode ser
armazenada informacdo na nuvem (cloud computing). Estas transagoes de
informacao, produtos e servigos acabam por desempenhar um papel
importante na interacdo do cliente com a marca, fazendo com que a
comunicacdo seja tinica. Unica no sentido em que o mobile pertence a esfera
privada de cada individuo podendo, a informacao, atingir a audiéncia a
qualquer momento, sob qualquer forma (video, imagem, som, etc.) inovadora e
criativa. As marcas estdo a reinventar-se para tirarem o maximo partido destas
inovagOes, tentando, de uma forma eficaz, ajustar a sua oferta a procura e,

sobretudo, estar onde estdao os seus consumidores (Afonso & Borges, 2013).

[68]
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Mais a frente, no capitulo 2, serd abordado o tema relativo a gestao de trafego

social.

2.5. Electronic Business

Na pratica, os termos Electronic Business (EB) e EC sdao frequentemente
usados como sindnimos. Tal como o EC, o EB tem diferentes formas de
caracterizacao e utilizagdo em diferentes contextos. Num contexto mais
alargado de defini¢do, EB ndo se refere apenas a compra e venda de bens e
servicos. Este, remete para uma visao mais ampla de como € dada a assisténcia
a clientes, a colabora¢ao entre parceiros de negocios e 0 acompanhamento de
transagOes eletronicas dentro da propria organizagao. EB ¢é a transformacao dos
processos de negocio chave através da utilizacdo das tecnologias e da internet.
Ele representa uma empresa que se consiga adaptar constante e continuamente
a mudanga. Resumindo, o uso da internet e dos sistemas de informagao como

potenciadores do desempenho dos negdcios (Turban et al., 2008).



3. Tecnologias Essenciais ao Desenvolvimento do EC

A criagao da web, juntamente com os seus recursos de comunicagdo e
tecnologias rastreaveis, permite que as empresas recolham muito mais
informagao acerca do comportamento e preferéncias dos seus clientes. Hoje em
dia, € possivel medir o comportamento de potenciais e atuais clientes e, com
isso, adaptar as decisdes de compra. A tecnologia habilitada para a realizagao
dessa gestao de relacionamento, ocorre quando uma empresa obtém
informagoes detalhadas acerca do comportamento do consumidor, das suas
preferéncias, necessidades e padroes de compra. Usando essa informagao para
estabelecer precos, negociar condigoes, realizar promogoes, adicionar
caracteristicas ao produto, fazendo uma customizagao dessa relagao com o

cliente (Schneider, 2003).

3.1. Customer Relationship Management (CRM)

Em termos histdricos estima-se que o termo CRM tenha sido criado em 1983
popularizando-se com um trabalho lancado em 1995 por Leonard L. Berry. Este,
era descrito como sendo uma forma de reter clientes construindo e mantendo
relagdes. A gestao destas relacdes era considerada crucial para a sobrevivéncia
das empresas, pelo facto de se acreditar que o objetivo principal do marketing
tinha passado de uma abordagem transacional para uma abordagem de criagao
de valor (Payne et al., 2008). Até a data, a criagao de valor permanece como um
bem vital para os profissionais do marketing e para as empresas, de tal forma
que foi enfatizado na definicdo de marketing pela American Marketing
Association (2013), sendo descrito como uma atividade, um conjunto de
institui¢Oes e processos que cria, comunica, entrega e troca ofertas que tenham

valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.
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O CRM reconhece que os clientes sdo o centro do negocio e que o seu sucesso
depende, efetivamente, desta gestao de relagdes. Assim como as empresas que
possuem espacgos fisicos, as empresas que trabalham online também tém de
fornecer servigos ao cliente. Estes servigos consideram-se parte integrante do
CRM. Para um servigo eficiente é necessario haver, dentro da empresa, uma
cultura e filosofia que apoiem efetivamente o marketing, as vendas e os servigos
ao cliente.

Podem-se assinalar trés tipos de atividades de CRM. As operacionais,
relacionadas com as fun¢des empresariais tipicas que envolvem o atendimento
ao cliente, a gestao de encomendas, a faturagdo, o controlo automatico de gestao
de vendas e marketing. As analiticas, que envolvem atividades de captura,
armazenamento, extracao, processamento, analise, interpretagéo e transmissao
de dados dos clientes a um utilizador que, posteriormente, fara a sua analise. E,
por fim, as colaborativas, que lidam com toda a comunicagao, coordenacao e

colaboracgao entre fornecedores e clientes (Turban et al., 2008).

3.2. Enterprise Resource Planning (ERP)

O software de sistemas das empresas constitui uma industria multibiliondria
que produz componentes para suportar uma variedade de fun¢des de negdcios.
Ao mesmo tempo, o investimento em Information Technology (IT), tem tido um
crescimento bastante notavel nas empresas, na ultima década (Shaul & Tauber,
2013). Estes pacotes de software comercial, prometem uma integracao de toda a
informacao que flui através de uma empresa — informagao contabilistica e
financeira, informacdo dos recursos humanos, informacao proveniente da
cadeia de abastecimento e informacao sobre os clientes.

Um sistema empresarial, por natureza, impde a sua propria légica dentro da
estratégia, organizacao e cultura de uma empresa. Este faz com que uma

empresa siga para uma integragao completa, mesmo quando um certo grau de



quebra da unidade de negdcios pudesse ser mais vantajoso. Ou seja, a empresa
¢ levada para processos genéricos, mesmo quando processos mais
customizados podiam constituir uma vantagem competitiva. Se uma empresa
se precipita na instalacito de um sistema destes, sem primeiro ter uma
compreensao clara das implicagdes nos negocios, essa integracao pode
rapidamente transformar-se num fracasso. A ldgica do sistema pode entrar em
conflito com a légica do negocio, fazendo com que a sua implementacao falhe.
Levando, consequentemente, a grandes perdas monetdrias e de tempo, assim
como ao enfraquecimento de importantes fontes de vantagem competitiva ja
existentes, colocando a empresa numa situagdo desfavoravel. Contudo, é certo
que estes sistemas empresariais podem oferecer grandes recompensas para as
empresas (Davenport, 1998).

Entre outras mudancas, um sistema de ERP, oferece uma maior
confiabilidade dos dados que sao monitorizados em tempo real. Facto, que sé é
valido com o comprometimento dos colaboradores de uma determinada
empresa, pois sdo estes 0s responsaveis por atualizar as informagOes que
integram os mddulos” do ERP, fazendo com que a empresa possa interagir sem
falhas nas transa¢oes (Shaul & Tauber, 2013). Algumas organizagdes B2B que
estdo na rede e que utilizam o seu website como fonte estratégica de negdcio,
necessitam de criar liga¢Oes a sistemas de informacao ja existentes na empresa,
como o caso de software de planeamento de recursos empresariais (Schneider,
2003). A implementacdao de um sistema de ERP podera diminuir stocks assim
como custos com producdo, transporte, expedicao de materiais, trabalho e
manutenc¢ao das tecnologias de informacgao. E, com isso, levar a uma maior
eficicia e vantagem competitiva em termos de melhoria das iniciativas

estratégicas e capacidade de resposta a clientes (Shaul & Tauber, 2013).

/ Parte de um sistema responsavel por uma determinada tarefa (Shaul & Tauber, 2013).



Estes sistemas de gestao empresarial, agregam toda a informacao e processos
de uma organiza¢gdo num unico sistema. Esta integracdo, podera contemplar
todas as areas funcionais da empresa desde financas, contabilidade, recursos
humanos, marketing, producao, vendas, compras, entre outras. Possibilitando a
automacao e armazenamento de toda a informacao de negdcios, como se pode
observar no anexo I — Anatomia de um sistema empresarial.

Entre os maiores fornecedores de ERP destacam-se o Baan, Oracle,
Peoplesoft, SAP (Schneider, 2003) e Microsoft Dynamics (Wikipédia, 2014).
Como resultado, este sistema tem vindo a desempenhar um papel crucial na
gestao empresarial dos dias de hoje. Contudo, importa salientar que, embora
este sistema funcione, ha ainda muitos relatos de empresas que alavancaram
custos na sua implementagiao e que lidam com dificuldades acrescidas no
processo de manutengao, pois continuam a subestimar a complexidade da

implementacao deste sistema no seu ciclo de vida (Shaul & Tauber, 2013).

3.3. Portais Web

O termo portal tem sido tendéncia e extremamente falado desde 1997. Os
portais tornaram-se tao populares em aplicagdes de negocios B2B e B2C, que até
surgiram expressoes que enfatizavam esse conceito: “Eu sou um portal, ele é
um portal, ela é um portal, nés somos um portal, e tu, ndo gostavas de ser um
portal também?” (Zhou, 2003).

Portal deriva do latim portale que significa portao da cidade. O The American
Heritage Dictionary (2013) define portal como sendo uma porta, uma entrada
ou um portao que seja especialmente grande e imponente. Também aponta para
uma entrada,um meio de entrada para uma biblioteca local ou um portal de
conhecimento. Ou como um site de acesso a outros sites, sendo e fornecendo,

muitas vezes, o acesso a um motor de busca.
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Como muitos outros, o termo portal web podera ter defini¢des variadas. De
acordo com Bland (2001), sugerem-se algumas definicdes comuns: podera ser
um site que pretende ser o local de partida para aqueles que desejam conectar-
se a rede; uma interface baseada na web que oferece multiplas fontes e
aplicagOes para utilizadores corporativos e parceiros; uma intranet de ultima
geragao para um negodcio; um motor de busca de texto; ou podera funcionar
como um unico ponto de acesso a dados e informagao.

Um portal € um mecanismo que é usado em e-marketplaces®, e-stores e outros
tipos de EC. Com a crescente utilizacdo da intranet e internet, muitas
organizagdes encontram excesso de informagao a diferentes niveis. Esta
informacao encontra-se dispersa em variados documentos, mensagens de
correio eletrénico, e bases de dados e sistemas diferentes. Como consequéncia,
as organizagoes perdem muita produtividade na recolha e acesso a estes dados.
Os portais surgem dessa necessidade, assumindo um papel de portal de
informacgoes, ou seja, tentam simplificar e hierarquizar o excesso de informacao,
permitindo uma procura e acesso a mesma, a partir de sistemas de tecnologia
de informacao distintos e da internet. Para isso, sao utilizadas técnicas
avancadas de busca e indexagao num ambiente baseado na intranet (Turban et
al., 2008).

Importa referir que, os portais aparecem descritos e apresentados de variadas
formas. O seu conteido mais simples e estreito, ou até mais alargado e
complexo, ajuda-nos a caracteriza-los tendo também em atengdo o seu publico-
alvo. Dessa forma, e de acordo com Turban et al. (2008), como principais tipos
de portais podemos ter os comerciais que oferecem contetidos diversificados
para varias comunidades, sendo também os mais populares na internet. Os
corporativos ou empresariais, que fornecem o acesso organizado a conteudo

rico dentro de uma comunidade empresarial ou parceiro de negocios. Os de

8 Mercado online onde compradores e vendedores trocam bens ou servigos (Turban et al., 2008).
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publicacdo, que sao pretendidos por determinadas comunidades com interesses
especificos, envolvendo uma pequena parte de customizacao de contetido, mas
fornecendo extensos recursos de pesquisa online. Os portais pessoais, que
filtram informacgoOes especificas para determinados individuos, sendo bastante
personalizaveis e oferecendo um conteudo restrito a esses individuos. Os
portais mobile, que sao acessiveis através de um qualquer dispositivo movel. Os
portais voice, websites, na sua maioria portais, os quais incluem, também,
interfaces dudio, podendo ser acedidos por telefone ou telemovel. Por fim, os
portais de conhecimento que permitem o acesso a informagao através do

conhecimento de outros trabalhadores facilitando a colaboracao.

3.4. Aplicagoes

De acordo com Chaffey & Smith (2008), as aplicagdes podem ser
categorizadas em buy-side applications, in-side applications e sell-side apllications.

As buy-side applications reportam para uma informacao acerca dos clientes
mas, acima de tudo, dos parceiros de negdcios dos quais fazem parte os
fornecedores e os distribuidores. A ideia destas aplicagdes sera encurtar a
cadeia de abastecimento, no sentido de criar uma vantagem competitiva para os
intervenientes. Em vez de haver um discurso independente e longinquo entre
parceiros, estas ferramentas fazem com que se desenvolvam objetivos comuns
entre parceiros. Criando um clima de colaboracdo e cooperagao e onde as
oportunidades e os problemas sao identificados e resolvidos em conjunto. A
formacao dessas ligagoes buy-side poderao ser positivas na medida em que os
compradores podem facilmente transmitir as vendas atuais e os niveis de stock,
em tempo real, aos fornecedores. De salientar que, certas empresas nao farao
trocas com os fornecedores se eles nao conseguirem integrar e comercializar

online.
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As in-side applications, apontam para a tecnologia web como fonte estratégica
de melhoria de performance interna, dos colaboradores e da empresa. Ao mesmo
tempo, para o aperfeicoamento da comunicagao entre ambos, que pode trazer
vantagem competitiva. A internet interna, a intranet, poderd mudar a forma
como as pessoas trabalham em conjunto, substituir os sistemas baseados em
papel, reduzir a sobrecarga de informacdo, criar colaboradores pro-ativos,
assim como, usar a colaboragao e as ferramentas de gestao para tomar melhores
decisoes.

As sell-side applications, envolvem processos e aplicativos que ajudam tanto
na venda como no apoio aos clientes, seja direta ou indiretamente. Estas
aplicagdes incluem funcionalidades de EC, programas de ECRM, programas
online com grande potencial e funcionalidades colaborativas que, inclusive,
podem tornar designers e produtores, consumidores dos seus préprios produtos.
Importa referir que o ECRM, assim como o marketing relacional, ajudam a
manter os clientes ja existentes fomentando as vendas repetidas que,
habitualmente, geram um retorno superior ao de novos clientes. Gerir este
relacionamento pode criar o que algumas organiza¢oes definem como cross-
selling®. O mundo online apresenta novos desafios no que as aplicacdes diz
respeito, contudo novas oportunidades de negdcio também nascem. Um duelo
particular € a tensao entre seguranca e comodidade do cliente. Se, por um lado,
sao criadas passwords para aumento de seguranca dos utilizadores, por outro, o
cliente quer um lembrete simples de entrar na sua conta e de facil acesso. Sao
estes dilemas, que fazem com que o caminho percorrido se torne cada vez mais
exigente e, acima de tudo, que o cliente e as relagdes com este sejam a

prioridade das empresas (Chaffey & Smith, 2008).

?Venda de multiplos produtos e Servicos a um mesmo cliente, a distintas unidades de negodcio de uma
5 (o]
empresa, ou a mesma empresa em diferentes pontos geograficos (Wikipedia, 2014).
7 o s 7



3.5. Sistemas de Pagamento

Os pagamentos, sao parte integrante do processo de troca e venda, assim
como o0s pagamentos eletronicos sao parte integrante do EC. O seu
aparecimento criou novas necessidades financeiras e, em muitos casos, fez com
que os sistemas de pagamento tradicionais entrassem em desuso, sendo
substituidos por métodos mais atuais (Sumanjeet, 2009; Ozkan et al., 2010). No
entanto, levou anos até que um novo sistema de pagamento fosse aceite e
usado. O uso dos cartoes de crédito, introduzido na década de 1950, nao se
tornou, a partida, muito difundido e a sua aceitac¢ao foi baixa. Contudo, apds 30
anos, o processo inverteu-se (Turban et al., 2008). Estes sistemas, que usam
redes de distribuicdo eletronica, constituem uma pratica frequente no setor
bancdrio e de negdcios desde 1960 principalmente para a realizagao de
transferéncias de grandes quantias de dinheiro. Desde o seu aparecimento,
importantes desenvolvimentos tecnologicos tém ocorrido o que, por um lado,
ampliou as possibilidades dos sistemas de pagamento eletrénico e, por outro, a
criacdo de novas praticas de negocios e sociais que tornaram o uso destes
sistemas necessarios. Naturalmente que estas alteracoes afetaram a definigao de
pagamento eletronico, que estd a evoluir de acordo com as necessidades de
cada periodo.

De uma forma geral o termo pagamento eletronico inclui qualquer
pagamento para as empresas, bancos ou servigos publicos de cidadaos ou
empresas, executados através de telecomunicagdes ou redes eletronicas
utilizando uma tecnologia moderna (Sumanjeet, 2009).

H4 algumas questdes cruciais que se colocam aquando do sucesso de
qualquer novo sistema de pagamento eletrénico. Entre elas, como conseguir
que os vendedores se adaptem a um novo método de pagamento, quando ha

poucos compradores que o utilizam, ou como levar os compradores a adotarem
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um novo método de pagamento, quando ha poucos vendedores que o aceitam.
Apresentam-se, de seguida, alguns desses fatores criticos:
- independéncia, onde algumas formas de pagamento eletronico necessitam
de um software ou hardware especifico para realizar esse pagamento;
- interoperabilidade e portabilidade, pois estas formas de EC correm em
plataformas especializadas que estdo ligadas a outros sistemas da empresa e
aplicacoes;
- seguranga, onde se colocam por norma questdes como, até que ponto é
segura esta transferéncia? Ou quais as consequéncias no caso de a
transferéncia ser comprometida? No fundo, se o risco para o pagador for
maior do que para o recebedor, o pagador podera nao aceitar o método de
pagamento;
- anonimato, pois ha muitos compradores que preferem manter ocultada a
sua identidade;
- e ainda outros fatores como a facilidade de utilizacdo, as taxas de transagao
e algumas normas e regras que devem também ser consideradas (Turban et

al., 2008; Ozkan et al., 2010).

O dinheiro, sob forma de numerario, e os cheques deixaram de ser os reis das
transagoes. Os cartdes de débito e crédito tomaram os seus lugares, tanto online
como offline. O que significa que, os negdcios na web tém de suportar transagoes
com estes cartdes. Contudo, em mercados internacionais fora do Oeste Europeu,
os compradores preferem outras formas de pagamento eletrénico como as
transferéncias bancdrias ou o PayPal. No que diz respeito aos métodos de
pagamento, 0s mais comuns sao os cartoes de pagamento, smart cards, stored-

value cards, micro pagamentos e e-checking (Turban et al., 2008).



3.5.1. Pagamentos com Cartdo

Os pagamentos com cartdo podem-se diferenciar em trés tipos: cartdes de
crédito, cartdes de cobranga e cartdoes de débito (Turban ef al., 2008). Os cartdes
de crédito sdo, de longe, a forma mais popular de pagamento online utilizada
pelos consumidores (Schneider, 2003). Estes cartdes fornecem ao seu detentor,
crédito para fazer compras até ao limite fixado pelo emissor do cartao.
Geralmente, nao possuem nenhuma taxa anual. Contudo, aos titulares sao
cobrados juros altos por incumprimento de pagamento no periodo estabelecido.
Os principais cartdes de crédito sao Visa e MasterCard (Turban et al., 2008).
Muitos consumidores ja possuem cartdes de crédito e muitos vendedores
também possuem a tecnologia que possibilita o seu uso, fazendo com que seja
um meio de pagamento aceite globalmente e que oferece garantias a ambas as
partes (Schneider, 2003).

Os cartdes de cobranga, oferecem um método de pagamento que permite ao
seu titular, efetuar compras, pagas pelo emissor do cartao, a quem o titular se
torna endividado. Essa divida deverd ser paga na integra, na data de
vencimento, ou apods a rececao do extrato mensal, sob pena de ser sujeito,
posteriormente, a taxas e restricoes. Geralmente, possuem taxas anuais. A
liderancga destes cartdes pertence a American Express seguida pela Diner’s Club
(Turban et al., 2008).

Os cartoes de débito assemelham-se aos cartdes de crédito, no entanto,
funcionam de forma bastante distinta. O cartdao de débito retira o montante da
venda do titular do cartdo, transferindo esse valor para a conta bancaria do
vendedor. Essa creditagdo demora entre 1 a 2 dias. Os principais cartoes
pertencem a MasterCard e Visa (Turban et al., 2008).

Apesar do numero de compras online estar a sofrer um aumento significativo,
ainda ha alguns resistentes no que respeita ao uso e divulgacao do seu cartao de

crédito. Nesse contexto, surgem os cartdes de crédito virtuais. Estes, sao criados
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pelo utilizador no momento da compra, com um numero de cartdo, data de
validade e CCV, gerado aleatoriamente pela empresa detentora da marca do
cartao mas associado a conta do cartao original do comprador. Por norma, estes
dados s6 podem ser utilizados uma vez, dai serem também conhecidos como

single-use card numbers (Turban et al., 2008).

3.5.2. Smart Cards

Um smart card é muito semelhante, em aspeto, a um cartao de pagamento, no
entanto, possui incorporado um microchip. Este chip, poderd ser um
microprocessador combinado com um chip de memoria, ou apenas um chip de
memoria sem qualquer programacao logica. A informagao contida num
microprocessador pode ser adicionada, eliminada e manipulada. Num chip de
memdria a informagao serd disponibilizada apenas para leitura a semelhanga
do que acontece nos cartdes de crédito. Este microprocessador é capaz de correr
programas como um computador, contudo ndao o consegue fazer sozinho,
necessitando sempre de ser ativado por um outro dispositivo, como as
maquinas multibanco (Automated Teller Machine - ATM). Existem dois tipos de
smart cards: os contact card que sao ativados quando inseridos em dispositivos
de leitura; e os contactless card que, como o nome indica, entram em
funcionamento com a proximidade a um smart card reader, ndo necessitando de

contacto (Turban et al., 2008).

3.5.3. Stored-Value Cards

Os store-value cards apresentam um aspeto semelhante aos cartdes de débito e
crédito, sendo de plastico e contendo uma banda magnética na parte traseira.
Porém, tém um valor monetdrio associado que geralmente é recarregavel e de
pré-carregamento e podera ndo ter o nome, do titular do cartdo, impresso.
Qualquer pessoa poderd obter um cartdo desta natureza sem ter em

consideracdo a sua situacao financeira nem a sua conta bancaria como



garantias. Como exemplo, podemos ter os cartdes de loja, cartdes de telefone
pré-pagos, cartdes de presente, cartdes de débito pré-pagos, entre outros

(Turban et al., 2008).

3.5.4. Micro Pagamentos
Consideram-se micro pagamentos quando um produto ou servigo é vendido
online por um valor inferior a 5 ddlares. Nestes casos, os cartdes de crédito nao
agradam muito aos vendedores pois tém alguns custos associados. Contudo,
alguns sistemas de pagamento tém sido introduzidos para estas situagOes,
especificamente, mas sem éxito. As estatisticas apontam que os consumidores
estdo interessados em utilizar os seus cartoes de débito e crédito para pequenas
compras na internet®. Como resposta, tém aparecido novos modelos de micro
pagamento como as compras agregadas de forma a reduzir as taxas associadas

a utilizacao dos cartoes de crédito e débito (Turban et al., 2008).

10 Como por exemplo o iTunes, jogos online, ringtones, e outros.
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CAPITULO 2
O CONCEITO DE SOCIAL COMMERCE

Nos ultimos anos, os consumidores tém-se tornado digitalmente experientes.
Este facto tem vindo a demonstrar a importancia e indispensabilidade da
tecnologia, que ja faz parte do seu dia-a-dia, ndo sé das geragdes mais atuais
(geracao Z, Y e X) como também das geragOes mais antigas (baby boomers)
(Shadkam & O'Hara, 2013). Vive-se uma auténtica revolugao, onde ja nao se
aplicam os termos navegar, pesquisar, ler, ouvir ou ver. Trata-se de partilhar,
socializar, colaborar e mais importante criar (Turban et al.2012). O social

commerce (SC) move o conceito word-of-mouth de buzz para buy (Decker, 2010).

1. Web 2.0

1.1. O Impacto da Web: nas pessoas e nas empresas

O crash, sentido na década de 1990, abalou a sociedade, a politica e a
economia e, com este facto, muitas organizac¢des. Verificava-se, contudo, que a
web se tornava, a cada dia, mais importante com novas aplicagOes e sites a
surgirem (O’Reilly, 2005). A primeira geracao de paginas web (1993), que se
denominava web 1.0, perdurou até 2004 e caracterizava-se por possuir
conteudos estaticos, permitindo aos utilizadores ter acesso a informacao através
de paginas web mas sem permissao para interagir com as mesmas (Mamaghani,
2013).

O SC, area recente do EC, surge associado a conceitos e ferramentas que
foram desenvolvidos na era da web 1.0, mas que apenas foram postos em
pratica mais tarde com a formalizacdo da web 2.0 (Turban ef al., 2012). Este
termo foi usado pela primeira vez em 2004 pela O Reilly Media, companhia

americana criada por Tim O’Reilly, e pela MediaLive International, tornando-se
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popular a partir de entdo (O'Reilly, 2005). Podera designar varios conceitos
diferentes: paginas web com base em tecnologias AJAX'; paginas web que
incorporam uma forte componente social, envolvendo perfis de utilizador e
ligacoes de amigos; paginas web que incentivam os utilizadores a criarem
conteado em forma de texto, video, posts de fotografias com comentarios, tags e
classificagdes; ou apenas paginas web que ganharam popularidade nos tltimos
anos e que sao objeto de especulagao (Mahmoud, 2012).

No fundo, as aplicacoes criadas para a web 2.0, servem para potenciar a
interagao entre paginas, incrementar a velocidade e a usabilidade. O seu termo
estd intimamente relacionado com o User-Generated Content (UGC), ou seja, com
a producdo, de diversos conteidos multimédia, pelo consumidor final e
disponibilizados publicamente. Estes contetidos poderao ter variados fins, dos
quais se podem destacar: a resolucdo de problemas, noticias, anuncios,
entretenimento e outros (Wikipédia e alguns projetos similares de inteligéncia
coletiva). O UGC nao terd de incluir a totalidade da pagina web. Considerando o
exemplo da Amazon, observa-se que os conteudos sao preparados pelos
administradores mas, os comentdrios, dos produtos vendidos, sdao submetidos
por visitantes regulares. Constata-se, portanto, que o UGC podera constituir

apenas uma parte da pagina web (Turban et al., 2012).

1 Javascript Assincrono e XML é considerado o uso metodoldgico de tecnologias como Javascript e XML,
providas por navegadores, tornando as péaginas web mais interativas com o utilizador.
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De seguida apresenta-se, resumidamente, um estudo comparativo com as

principais diferencgas entre a web 1.0 e a web 2.0.

Web 1.0 Web 2.0

Sentido tnico Dois sentidos

Autoritario Democratico

Passivo Ativo

Estatico Dinamico

Fechado Colaborativo

Somente de leitura Contetido criado pelo usuario
Editores Buzz

Paginas web pessoais Blogs

Centralizado Crowdsourcing

QUADRO 3

Web 1.0 VS Web 2.0
FONTE: Adaptado de Mahmoud, 2012

De acordo com a McKinsey & Company (2009), foram realizados estudos e
pesquisas no sentido de perceber o impacto da web 2.0 nas empresas. Foi
determinado que, mais do que nunca, as organizagdes incorporam esta
tecnologia no seu dia-a-dia e, com isso, retiram os mais elevados beneficios,

como se verifica no grafico seguinte.

Aumento de receitas

Aumento de inovagdes de sucesso
Redugao de tempos de espera

Redugao de custos operacionais
Aumento da satisfagdo dos colaboradores
Reducdo de custos com viagens

Reducao de custos com comunicagao

Aumento da velocidade de acesso ao conhecimento

Média de melhorias, % B % inquiridos

GRAFICO 2
Ganhos mensuraveis do uso de servicos web 2.0
FONTE: Adaptado de McKinsey & Company (2009)
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O maior impacto da web 2.0 nas empresas, prende-se essencialmente com
dois aspetos: a acessibilidade ao conhecimento, que hoje se consegue muito
mais rapidamente; e a redugdo de custos. Relativamente ao primeiro ponto, as
mensagens instantaneas e a calendarizacao, vieram permitir aos utilizadores
enviar e receber texto, diminuindo tempos de procura e resposta. As
conferéncias online, igualmente importantes nesta classificagao, vieram permitir
uma distribuicdo mais facil e alargada de conhecimento, fazendo com que
utilizadores pudessem partilhar ideias e ligacdes com outras pessoas,
independentemente da sua localizagdo. O segundo ponto assume-se como o
maior beneficio deste estudo, tendo sido dividido em quatro categorias: a
comunicagao, suporte, operagoes e viagens. Na comunicagao, considerada um
dos maiores beneficios, pode-se referir a introducao do correio eletréonico como
substituicdo dos custos de envelopes/papéis no espaco de trabalho. Outras
inovagdes como os podcasts também poderao ser referidos, pois permitem que a
informacao circule pela internet e sem custos, podendo um utilizador enviar a
outro, somente um link em vez de ter custos com CD ou DVD com informacao.
Nesse sentido, o aumento da satisfacdo dos clientes potencia o aumento das
receitas por parte das empresas, que se da naturalmente com o aumento da

eficiéncia e produtividade (McKinsey, 2009).

1.2. Social Media

Always on marca o novo paradigma da sociedade atual. Com ele, surgem
alteragOes significativas na vida das pessoas, das empresas e das marcas, que
ficam expostas a esta nova realidade (Afonso & Borges, 2013). Dois contributos
importantes para este facto foram, por um lado, o aumento do ntimero de
pessoas que acederam a internet via dispositivos méveis (60,3% nos tltimos 2
anos) e, por outro lado, a adogao por parte de utilizadores mais velhos. S6 no

Twitter, os utilizadores com idades compreendidas entre os 55 e 64 anos, foram



0s que registaram uma taxa de crescimento mais elevada (79%), desde 2012. No
Google+ e no Facebook, a faixa etdria que registou maior taxa de crescimento foi
dos 45 aos 54 anos, sendo de 46% e 56%, respetivamente (GlobalWebIndex,
2013).

Para um melhor enquadramento deste fendmeno, interessa perceber o que
sugere o termo social media, sabendo que, tem tido um crescimento
exponencial®. Este, remete-nos para as plataformas online e ferramentas que as
pessoas poderdao usar para as suas interag0es sociais e conversagoes,
nomeadamente na partilha de opinides, experiéncias e percegdes, podendo
utilizar variados meios digitais como fotografias, videos e musica.

H4, ainda, outros significados do termo, como: um conjunto de aplicagdes
baseadas na internet e construidas sobre os alicerces ideologicos e tecnologicos
da Web 2.0, permitindo a criacdo e troca de conteudo produzido pelo utilizador.
Todos os autores apontam para uma caracteristica comum, sendo considerado
um conjunto de tecnologias e intera¢des sociais usado na cocriagao de valor
(Turban et al., 2012).

A medida que vai ganhando popularidade, gestores e comerciais desenham
novas estratégias que incidam sobre social media de forma a envolver e
influenciar os seus clientes. Com isto, as empresas passam a poder interagir
com o seu publico através de canais sociais, 0 que as ajuda a perceber os seus
habitos sociais e, por fim as suas escolhas, potenciando as vendas. Além disso,
oferece uma plataforma tnica onde os consumidores produzem e consomem
conteudo, publicam e avaliam produtos que compram, facilitando, desse modo

a comunicac¢ao Word-of-Mouth'> (WOM) (Shadkam, 2013).

12Um estudo realizado pela Nielsen & Mckinsey Company (2011) revela que do total de utilizadores
ativos na internet, 80% procura blogs e redes sociais, e 60% desses consumidores fazem-no como pesquisa
de produtos.

13 Também conhecido por comunica¢do boca-a-boca, é uma forma de promover, de forma escrita ou oral,
determinado produto, servigo, empresa, etc. sendo utilizado pelo seu consumidor e relatando a terceiros a sua
experiéncia pessoal com os mesmos (Wikipédia, 2013).
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E, também, considerada uma plataforma extremamente importante para o
marketing atual, visto que poderd combinar politicas sociais e praticas de
marketing com vista a alcancar um conjunto de objetivos comportamentais
sociais dentro de um publico-alvo™. Os investigadores do social marketing
tentam, no fundo, detetar que tipo de necessidades ou problemas é que esse
publico tem e, a partir dai, que tipo de mudanca comportamental terd de existir
para solucionar essas necessidades, em vez de salientar ou oferecer um
determinado produto (Turban et al., 2012). De acordo com Kaplan & Haenlein
(2010), destacam-se seis categorias de social media:

- projetos de colaboragao como a Wikipédia, blogs e microblogs;

- comunidades com contetdos como o YouTube;

- sites de redes sociais como o Facebook;

- virtual game-worlds como o World of Warcraft;

- comunidades virtuais como o Second Life.

Contudo, os limites de diferenciacdao entre eles tém sido cada vez mais
imprecisos pelo facto de uns possuirem combinacdes de outros, ndo se

conseguindo categorizar singularmente.

1.3. As Redes Sociais Mediadas

O uso das redes sociais assume, nos dias de hoje, uma importancia cada vez
maior. Estas estruturas sociais compostas por pessoas e organizagoes
transformaram-se em espagos de cumplicidade onde sao partilhados interesses,
valores e objetivos comuns (Afonso & Borges, 2013).

A utilizagao destas redes veio alterar comportamentos, convertendo-se num
fator importante de socializa¢dao, nao so entre os jovens como também entre as

geragOes mais velhas (Carter, 2013).

14 Caracterizagao geral de Social Marketing (Turban et al., 2012)

54



As marcas, essas, estao cada vez mais presentes na rede, que se considera ja
um simbolo de pertenga tanto para as pessoas como para as organizagoes
(Afonso & Borges, 2013).

De acordo com Kaplan & Haenlein (2010), as redes sociais sao consideradas
aplicacoes que fomentam a conectividade entre utilizadores na criacao de perfis
pessoais, extensiveis a amigos e colegas e no envio de e-mails e mensagens
instantaneas entre eles. Para os autores, estes perfis poderao incluir qualquer
tipo de informacao como fotografias, videos, ficheiros dudio e blogs.

Para Afonso & Borges (2013), as redes socias apontam para o conjunto de
ferramentas online onde as opinides, o contetdo, as perspetivas e meios podem
ser partilhados. Estas ferramentas poderao incluir aplica¢des, blogs, videos,
plataformas e comentarios de produtos.

Globalmente, este conceito refere-se as atividades realizadas com a utilizagao
de ferramentas de software social® ou com recursos das proprias redes sociais'®
(Turban et al.,, 2012), privilegiando as relacdes e conexdes entre pessoas e
organizagoes (Afonso & Borges, 2013).

Importa também referir a importancia do conceito mashups'” na combinagao
destas ferramentas e das redes sociais, pois torna-se possivel ter contetdos de
diversos sites combinados num s6. Como exemplo, podemos ter uma pagina do
Facebook que puxa fotografias do Flickr ou faz updates do Twitter (Turban et al.,
2012). Estas redes interativas, fazem com que os seus utilizadores partilhem e
processem informacgao entre si, a0 mesmo tempo que se observa uma alteragao
no comportamento e no modo como as pessoas gerem o seu tempo (Afonso &
Borges, 2013). A web deixa de ser apenas uma fonte de informagao para passar a
ser um consorcio de pensamentos e agdes humanas (Turban et al., 2012), onde as

pessoas passam de leitores a editores de contetido. Observa-se uma mudanca

15 Como exemplo o blogging.

16 Como exemplo o media sharing.

I7 P4gina ou aplicativo web que usa contetido de mais do que uma fonte para criar um tinico novo servigo
exibido numa interface grafica (Wikipédia, 2013).
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de comportamento e de mecanismos unilaterais para um modelo many-to-many,
baseado em conversas entre marcas, consumidores e parceiros (Afonso &
Borges, 2013). Estas novas areas tecnologicas, estao a tornar-se habilidades
desejaveis de trabalho (Harris & Rae, 2009). No entanto, ainda se encontram
desestruturadas e, sendo um fendmeno relativamente recente, as empresas
tentam perceber de que forma poderao tirar partido e alcangar os consumidores
que as utilizam de forma mais regular (Afonso & Borges, 2013).

Este espaco social podera ser ordenado em algumas categorias,
apresentando-se, de seguida, as mais relevantes (Turban et al., 2012):

- sites orientados para o lazer abertos a todos os usudrios (Facebook,

MySpace, Orkut, Hi5);

- sites de redes profissionais e de negdcios (LinkedIn);

- sites de partilha multimédia como videos e fotografias (YouTube, Flickr);

- sites de pontos de encontro virtuais (Second Life);

- sites de comunicacao como blogs (Blogger, LiveJournal, WordPress) e

microblogging/aplicativos de presenca (Twitter, Plurk, Tumblr);

- sites colaborativos como wikis (Wikipédia, Wetpaint, PBworks).

De acordo com um recente relatorio da eMarketer (2013), ainda durante o
ano de 2013, 1 em cada 4 pessoas no mundo vao usar as redes sociais. Dessa
forma, o nimero de utilizadores em todo o mundo passara de 1,47 bilides, em
2012, para 1,73 bilides até ao final do ano de 2013. Ou seja, um aumento de 18%.
Em 2017, a previsao aponta para um total de 2,55 bilides de utilizadores.

No grafico 3, pode-se analisar a evolugao do crescimento do ntimero de

utilizadores (em bilides) de redes sociais entre os anos 2011 e 2017.
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GRAFICO 3
Numero de utilizadores (bilides) de redes sociais, 2011-2017
FONTE: Adaptado de eMarketer, 2013

Em conformidade com o relatdrio apresentado, espera-se um grande e rapido
crescimento de paises como a [ndia, a Indonésia, 0 México, a China e o Brasil.
Estima-se que, no inicio de 2016, a América Latina ird ultrapassar a Europa
Ocidental, no que diz respeito a penetracao de utilizadores nas redes sociais. O
Médio Oriente e Africa, terdo o segundo maior ntimero a partir de 2014.

No anexo II, apresenta-se um quadro com o numero de utilizadores de redes
sociais, no mundo, distribuidos por regides e paises.

Em 2013, a Asia-Pacifico teve a maior base de utilizadores de redes sociais,
com uma populacdo de 777 milhdes e uma quota de 44,8%. De salientar, que
este nimero mais do que triplica o tamanho da populacdo de utilizadores de
redes sociais da América Latina, que € o segundo maior em todo o mundo.
Ainda no mesmo ano, 67,7% dos utilizadores de internet em todo o mundo, usa
uma rede social pelo menos uma vez por més. O que, segundo as previsoes,
aumentara para 3 em cada 4 utilizadores de internet, em 2016.

Para a América do Norte, Europa Ocidental e Asia-Pacifico (especificamente
o Japao, a Coreia do Sul e a Australia) a taxa de penetragao de utilizadores em
redes sociais, em comparagao com a percentagem de utilizadores de internet, é
menor relativamente ao resto do mundo. Os paises avancados, nessas regioes,

tendem a ter grupos de utilizadores de internet mais diversificados, pois



procuram a web para variados fins como compras e pesquisas. No entanto, em
paises com mercados online menos desenvolvidos, como o Médio Oriente,
Africa, Asia-Pacifico, Europa Central, Oriental e América Latina, os utilizadores
de internet tendem a ser mais jovens e mais ligados as tecnologias, pelo que
estao mais propensos ao uso das redes sociais. Nestes mercados emergentes, os
utilizadores, usam maioritariamente a internet por meio de computadores
pessoais e dispositivos moveis de acesso as plataformas sociais. No anexo III,
apresentam-se os quadros que ilustram essa penetracao mundial de utilizadores
de redes sociais.

Cada vez mais, fazer parte de uma rede social passou a ser uma necessidade,
pois as pessoas consideram que estar atualizadas e informadas é estarem
presentes socialmente (Afonso & Borges, 2013).

No gréfico seguinte, pode ver-se o top 15 de sites social media classificados por

penetracao de utilizadores, ativos mundialmente, no Q1 2013.

1. Facebook 51%
2. Google+ 26%
3.YouTube 25%

4. Twitter IEEEE— ) ) 0/,

5. Sina Welbo e ——— 21%

6.Qzone

7. Tencent
8. TenCent WeibO ] 19%

9.Youky '——— 12%
10.RenRen == 10%
11. Tudoy |—— 0,
12. LinkedIn e— 8%
13.Kalxin === 6%

14. Pinterest ™= 4%
15.51.com ™= 4%

GRAFICO 4
Top 15 Sites de media sociais, classificados por penetracdo de utilizadores ativos mundialmente no Q1 2013.
FONTE: Adaptado de eMarketer, 2013



De acordo com um estudo realizado pela eMarketer (2013), o Facebook
continua a ser a rede social preferida em todo o Mundo, perfazendo mais de
51% do total de utilizadores de internet. O segundo e terceiro lugares
pertencem ao Google, com o Googlet e o YouTube, respetivamente. A
penetragao do Facebook no mercado so tem tendéncia a crescer, atingindo 60%
dos utilizadores de internet no final do ano de 2013. Nos Estado Unidos, o
Google+ tem uma atencao limitada, ainda que a base de utilizadores esteja a
crescer. No entanto, no resto do mundo, este website esta a ter muito mais
sucesso contando, em Janeiro de 2013 com, aproximadamente, 343 milhoes de
utilizadores ativos. O YouTube, que para a eMarketer e para a GlobalWebIndex,
¢ considerado uma rede social, ocupa a 3% posigdo com 25% do total de
utilizadores de internet. Importa destacar que, parte do crescimento das redes
sociais em paises como a Indonésia, Arabia Saudita, Singapura, Estados Unidos
e Russia estd a ser impulsionado, mais uma vez, pelos utilizadores de
smartphones e tablets.

Considerando um estudo dos proveitos do relatorio de investidores do
Facebook (2013), constata-se que, no terceiro trimestre de 2013, esta rede social
apresentou 1,189 bilides de utilizadores ativos mensalmente, o que a coloca no

topo de preferéncia dos utilizadores online, como se verifica no grafico 5.

Resto do Mundo
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GRAFICO 5
Utilizadores ativos mensais do Facebook, em todo o Mundo, em milhoes, de 2011 a 2013.
FONTE: Adaptado de Facebook (2013)



2. Os Principios do Social Commerce

O aumento de popularidade de websites media sociais, como o Facebook,
Twitter ou LinkedIn, veio abrir novas oportunidades de modelos de negocio de
EC, muitas vezes referido como SC. Este novo conceito, que envolve tecnologias
web 2.0 e apoia as interagOes online, assiste os utilizadores na aquisicao de
produtos e servigos fazendo com que centenas de start-ups, relacionadas com o
SC surjam, estabelecendo-se novos recordes de crescimento e avaliagao nesta
area que se move rapidamente ao longo do ciclo de vida da tecnologia (Liang &
Turban, 2012).

Invertendo os papéis, 80% dos utilizadores do Facebook prefere contactar as
marcas através da sua plataforma online. O que vem reforcar a ideia da presenga
que estas devem ter nesse canal. Ja 92% das pequenas empresas referem a
eficidcia que as plataformas de media sociais desempenham, como ferramentas

de marketing (Erickson, 2013).

2.1. As Multiplas Perspetivas do Conceito de SC

Embora nao haja uma definicdo padrdao do termo SC, é muitas vezes
denominado por social business e, geralmente, refere-se a entrega de atividades e
operagoes de EC através de redes sociais ou com o auxilio de software web 2.0
(Turban et al., 2012). E, também, considerado por alguns autores uma nova
categoria de EC, combinando atividades de compra online e redes sociais (Wang
& Zhang, 2012), ou como uma subcategoria de EC conciliando o uso de social
media para potenciar operagoes e atividades de EC (Turban et al., 2012). Ha3,
ainda, quem afirme que o SC nao € uma revolugao, antes uma evolugao do EC,
construida sobre os seus conceitos e aplicagdes (Marsden, 2009a).

Essencialmente, ¢ uma combinacao de comércio com atividades sociais.
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Enquanto alguns autores usam os termos SC e social shopping alternadamente
entre si, a perspetiva comum mais adotada € a de que social shopping é uma
subcategoria de SC (Wang & Zhang, 2012). Para Stephen & Tuobia (2010), o SC
surge como uma forma de social media baseado na internet, o qual permite que
as pessoas participem ativamente na comercializacdo e venda de produtos e
servicos em mercados e comunidades online. Para estes autores, enquanto o
social shopping conecta clientes, o SC conecta vendedores. A sua definicao
pressupoe que os vendedores sejam individuos e nao empresas. Marsden (2009
b) fez a recolha de 24 diferentes definicdes de SC que incluem algumas das suas
propriedades como: WOM, conselhos de confianga, compra com ajuda de
amigos, entre outras. No apéndice IV, pode ver-se um quadro resumo que
ilustra essa mesma pesquisa.

De um modo geral, as definicdes de SC refletem a ideia de participacao a
nivel de comunidades e impactos socioeconémicos em EC. Podem ser uma
subcategoria de EC que envolve, simultaneamente, o uso de social media e online
media, no suporte das interagdes sociais e contribuicdes de utilizadores, na
assisténcia de compra e venda de produtos e servigos online. E ainda, um local
onde as pessoas podem colaborar online, receber conselhos de pessoas da sua
confianca, encontrar produtos e servicos, e depois adquiri-los (Turban et al.,

2012).

2.2. A Evolugdo

A internet foi lancada em 1994. Entre 1994 e 1997, as empresas comecaram a
ter uma presenca na internet, ou seja passaram a estar online. Embora a maioria
das empresas continue a utilizar o seu sistema tradicional de modelo de
negodcio, outras, como o caso da Dell, sentiram necessidade de crescer com a
internet e de se adaptarem, reconfigurando o seu modelo de negdcio, passando

a vender diretamente online. Foi durante esta fase inicial que a Dell conseguiu
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fazer o seu primeiro milhao de délares, em vendas online. A entrada do novo
milénio, houve ainda empresas que se basearam na internet para potenciar o
seu negocio, como o caso do e-Bay e da Amazon. O crescimento exponencial
alcancado e a facilidade com que as empresas online conseguiam chegar a
diferentes mercados de consumo, em paises distintos, levaram a um aumento
de pressdo as restantes empresas, que sentiram a necessidade de terem uma
presenca online mais ativa. Por sua vez, os investidores viram na internet uma
forma de modelo de negdcio que nao podia falhar, levando a subida do prego
das agdes que, posteriormente, levou a bolha especulativa, Dotcom Bubble,
crescente entre 1998 e 2001. Apos o estouro da bolha especulativa, em 2002,
houve uma retracao das empresas online. No entanto, as comunidades virtuais
foram crescendo e os consumidores necessitavam de continuar a sua interagao.
Websites como MySpace, Twitter e Facebook, comecavam a crescer. Era uma
forma simples e facil dos utilizadores criarem e manterem amizades e ainda
partilharem informacao. Com o potencial destes sites para atrair investidores,
chegava a altura para o SC emergir. Este termo, tornou-se mais popular a partir
do momento em que o Facebook sofreu grandes injecoes de capital. Outras
empresas perceberam o grande potencial destas plataformas sociais de compra
coletiva e o termo popularizou-se. Uma das primeiras empresas desta natureza
foi a LivingSocial, lancada em 2007 como site de compra coletiva, que oferecia
aos clientes experiéncias de consumo que podiam ser partilhadas com os
amigos (Hughes & Beukes, 2012).

O SC emergiu da integracao de diversas areas. As maiores orientagoes
surgem do marketing e das vendas e, dessa forma, o conceito relacionado de
social marketing, combinando politica social com praticas de marketing para
alcangar um conjunto de objetivos comportamentais sociais dentro de um

publico-alvo (Turban et al., 2012). Esta ideia, desenvolvida em 1971, comegou
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por utilizar ferramentas tradicionais de marketing para vender conceitos e
praticas, em vez de produtos (Kotler & Zaltman, 1971).

Apresenta-se, de seguida, uma figura representativa das raizes do SC.

. iologi m
Marketing S, @iy Internet, web e-Commerce
ortamento social

Comunidades na
Internet

L-commerce
Redes Sociais

Social Media
Marketing

Social Marketing m-Commerce

Social Commerce Mundos Virtuais "3 Jogos Multiplayer

FIGURA 3
Raizes do Social Commerce
FONTE: Adaptado de Turban et al., 2012

Uma outra raiz do SC, é a area de aplicagOes comerciais web 2.0, que inclui
atividades nas redes sociais e o uso de software social como blogs e wikis (Turban
et al., 2012). O mobile commerce também ¢ uma tendéncia importante do SC
colocando, assim, alguns desafios na area da mobilidade (Afonso & Borges,
2013). Sabendo que muitos destes modelos, baseados em localizagao, sao
conduzidos através de dispositivos mdveis, assim como de diversas aplica¢oes
de SC, existem ainda outras raizes importantes como as teorias de comunicagao
e colaboracao, as comunidades virtuais e mundos virtuais. E, concluindo, o
campo do EC com todos os seus diferentes modelos de negdcio (Turban et al.,

2012).
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3. As Grandes Dimensoes

O SC surge como um modelo de negocio, que ocorre com apoio de social
media, onde os utilizadores podem colaborar e obter conselhos de pessoas de
confianga, com o objetivo de encontrarem bens e servigos que satisfacam as suas
necessidades e, em seguida, adquiri-los (Shadkam & O'Hara, 2013). Todo o seu
cenario € extremamente diversificado, sendo que a maior parte das atividades
gira em torno do e-marketing's, publicidade e dreas de vendas. Ao mesmo tempo
que as areas mais relevantes se solidificam, outras ganham expressao surgindo
novas atividades, relacionadas com as organizacoes referenciadas como
enterprise social commerce (Turban et al., 2012). No apéndice V, apresenta-se uma

figura onde estao representadas essas grandes areas e respetivas atividades.

3.1. Social Shopping

Com a mudanca dos hdbitos de consumo e com o progresso das novas
tecnologias, em particular, com a popularidade das redes sociais, um novo tipo
de EC, chamado de social shopping, esta a emergir (Hsiao et al., 2010). Embora,
esta tendéncia de compra nas redes sociais se encontre numa fase inicial,
constata-se, um enorme potencial de crescimento (Turban et al., 2012).

O social shopping, também conhecido por vendas 2.0, € um método de EC
onde os amigos dos compradores se envolvem nessa experiéncia. Revela-se
como uma tentativa de recriar as intera¢Oes sociais encontradas em shoppings e
lojas fisicas (Shadkam & O’Hara, 2013). Também considerado como a
combinagao de social media e EC. Por outras palavras, trata-se de trazer os
amigos para a web enquanto se realizam compras (Turban et al., 2012).

O social shopping pode ser realizado em redes sociais, em lojas orientadas

para vendas sociais, em lojas de intermedidrios especiais (Groupon.com), entre

18 E-Marketing pode ser definido como os esforgos das empresas em informar, comunicar, promover e
vender seus produtos e servigos pela internet (Turban et al., 2012).
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outros. Os compradores sdao, dessa forma, clientes sociais que confiam e
apreciam o social shopping. De acordo com Turban et al. (2012), os habitos de
consumo estdo a modificar-se, nomeadamente, no que diz respeito a roupas de
marca e artigos relacionados. Aqui, compradores online experientes, ligam-se a
sites externos para criarem perfis e blogs sobre os seus produtos preferidos nas
comunidades sociais. Ou seja, etiquetando determinados produtos, eles tornam-
se indexaveis, o que significa que a sua pesquisa dentro desse site ird produzir
resultados direcionados, em vez de um conjunto aleatério de resultados da loja
online.

Ao contrario de muitas lojas online, que apenas apresentam os seus produtos
para venda, existem alguns sites de compras sociais, como o ThisNext e
Kaboodle, que fornecem blogs e comunidades virtuais para que os utilizadores
compartilhem ideias de compra, troquem opinides sobre produtos especificos e
recomendem os seus favoritos (Hsiao et al., 2010). Um outro exemplo, é o caso
do eBay e Groupon, que ajudam os seus clientes a partilhar as suas opinides
acerca dos produtos e sugerir ofertas personalizadas consoante as suas
pesquisas (Kim et al., 2013). Para os consumidores, estas opinides e
recomendacdes podem ajuda-los a encontrar informagdes sobre um produto de
interesse e ajuda-los na tomada de decisao no processo de compra. Além disso,
verifica-se que as pessoas estdo mais recetivas a confiar em informacao
proveniente de outros compradores como eles, do que a fornecida pelas
empresas (eMarketer, 2008). Portanto, através da confianca dos consumidores
nas opinides e recomendag¢oes compartilhadas por outros compradores, esses
sites podem ver o seu volume de vendas a aumentar (Hsiao et al., 2010).

Social shopping € a proxima oportunidade de ligar as marcas aos
consumidores, criando uma nova abordagem aos produtos e servigos. Este
conceito social aliado as comunidades, ajuda os compradores a criarem liga¢oes

uns com os outros com base em preferéncias, localizacao, idade, género, entre



outros. No fundo atraindo outros compradores com interesses semelhantes

(Turban et al., 2012).

3.1.1. Os Beneficios

Muitos dos beneficios do social shopping assemelham-se aos dos SC. De
seguida, apresentam-se alguns beneficios comuns do SC e social shopping, bem
como alguns beneficios adicionais do social shopping. Dos maiores beneficios
para os consumidores, destacam-se:

- pagar menos por produtos e servigos;

- melhor e mais rdpida resposta a reclamagdes por parte dos vendedores;

- clientes insatisfeitos conseguem atingir milhdes de pessoas através do

crowdsourcing;

- consumidores podem facilmente pesquisar, ligar, conversar e comprar

enquanto estao na pagina da rede social;

Os beneficios que mais se destacam para os vendedores sdo:
- minimizar gastos com servicos ao cliente;
- poder testar novos produtos e ideias rapidamente e com custos baixos;
- conhecer os consumidores e os seus habitos de consumo;
- criar melhores campanhas de marketing;
- aumentar a notoriedade da marca;

- criar comunidades e reduzir custos.

Quanto aos beneficios adicionais do social shopping, destacam-se:
- descobrir produtos e servigos outrora desconhecidos;
- interagdo entre os representantes da marca e os consumidores;
- aumento de confianga em compras online;
- possibilidade de obter fortes descontos em compras de grupo e promogoes;
- aprender com a experiéncia de outros compradores;

- executar comparagoes em tempo real.
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De salientar, que os sites de social shopping podem gerar receitas através de
publicidade, comissdes de vendas e partilha de informacoes sobre o cliente com

retalhistas e com marketing associado (Turban et al., 2012).

3.1.2. Os Modelos

Um processo de compra, geralmente, é precedido por determinadas etapas.
Os consumidores tendem a seguir uma rotina de procedimentos que antecedem
a compra, tais como: reconhecimento do problema, busca de informacoes,
avaliagao e decisao de compra. Contudo, o ambiente online veio alterar, de certa
forma, o comportamento do consumidor, fazendo com que existissem
alteracdes nesse processo de compra (Chaffey & Smith, 2008). Os consumidores
online passaram a recolher essa informacdo através de sites auxiliares de
compras e outras fontes. Atualmente também o fazem, analisando e
participando em redes sociais, o que os ajuda nas decisdes de compra,
recorrendo a amigos, fans, seguidores e consumidores experientes. As marcas e
empresas sentem que a opinido das pessoas pode ser uma ferramenta de
marketing poderosa, nesse sentido torna-se necessdrio ouvi-las para
providenciar estratégias.

Um grande numero de modelos associados ao social shopping tem ganho
expressao nos ultimos anos. Alguns sao extensdes de modelos genéricos de EC,
mas outros sao exclusivos do social shopping. De seguida, apresentam-se

algumas categorias mais relevantes.

3.1.2.1. Classificacoes e Comentdrios

Esta categoria representa o conjunto de ferramentas originais do SC, que
permite que as pessoas realizem trocas de comentdrios sobre um produto ou
servigo e transmitam as suas escolhas independentemente do seu ponto de vista

e experiéncia (Shadkam & O’Hara, 2013). Estas pessoas, que geralmente estao



presentes no social shopping, poderdao ser amigos, desconhecidos e, com sorte,
especialistas (Turban et al., 2012).

As classificagdes e comentdrios, podem ser de clientes verdadeiros
integrados numa pagina de EC de um produto, ou numa pagina de redes
sociais, num site de comentdrios de clientes, ou ainda em feeds de noticias dos
clientes (Marsden, 2009a). Estas classificagdes podem ser resumidas em votos
ou sondagens. Podemos ter também classificagdes e comentarios elaborados por
especialistas, que poderao ser profissionais independentes, consumidores
profissionais, quer estejam integrados em paginas de EC de um produto, quer
estejam em redes sociais, num site de analise de produtos, numa revista online
ou em algum feed de noticias®. Podemos ter ainda comentdrios patrocinados, ou
seja, revisOes pagas a clientes ou especialistas em plataformas de social media®.
Podemos ter o marketing de conversagao, onde as pessoas conversam via email,
blog, live chat, grupos de discussao e tweets. O acompanhamento destas
conversagoes, pode fornecer dados importantes de andlise de mercado e servigo
ao cliente. Podemos ter ainda comentdarios de produto com recurso a sistemas
de video?. Por fim os testemunhos de clientes, caracterizados por serem
historias de clientes geralmente publicadas num site de EC?2, permitindo
comentarios e discussoes (Turban et al., 2012).

Do ponto de vista dos negdcios, as plataformas de classificacdes e
comentdrios ajudam os vendedores a integrar o feedback dos clientes e recursos
da comunidade diretamente no seu website. Por outro lado, a partir da
perspetiva do consumidor, a palavra de utilizadores independentes e
consumidores reais, em social media, torna-se mais credivel e ttil para a decisao
de compra. Constata-se, dessa forma, uma relacdo positiva entre a qualidade de

classificacdes e comentarios com a confianca em compras online, assim como

19 Exemplo: Metacritic (www.metacritic.com)

20 Como exemplo: SponsoredReviews ou PayPerPost.
21 Exemplo: expotv.com ou socialeyes.com

22 Como exemplo: Bazaarvoice.com
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uma relagao positiva entre esta e a utilidade e facilidade de uso percebidas

(Shadkam & O’Hara, 2013).

3.1.2.2. Recomendagoes Sociais e Referéncias

Esta categoria esta intimamente relacionada com a anterior e, muitas vezes,
integrada na mesma (Turban et al., 2012). Considerando que a categoria anterior
€ aberta, ou seja visivel a todos, as recomendacgdes sociais e referéncias sao,
geralmente, mais fechadas pois o conteido de social media de determinado
produto ou servigo € endossado a pessoas especificas (Shadkam & O’Hara,
2013). Promovendo, assim, recomendagOes pessoais e referéncias dentro de
circulos sociais online, muitas vezes recompensando os seus referenciadores.
Podem também ser integrados em portais de compras sociais » (Marsden,
2009a). Muitos vendedores fornecem infraestruturas e servigos solicitando
recomendacdes. Como exemplo, a ThisNext (thisnext.com), que é um site de SC
onde as pessoas podem recomendar os seus produtos preferidos, para que
outros possam descobrir o que de melhor podem comprar online. E um site que
combina dois elementos poderosos de compras no mundo real, que outrora fora
perdido com os consumidores online: as recomendagoes WOM de fontes
seguras e a capacidade de procurar produtos de uma forma que naturalmente
leva a descoberta (Turban et al., 2012). Destacam-se alguns métodos de
recomendacao e referéncia:

- partilha com a rede, ou seja produtos recomendados, ofertas e dicas sdao

marcados e distribuidos para amigos, fas e seguidores;

- programas de referéncia*, onde o0s consumidores e parceiros sao

recompensados por indicarem novos clientes;

- recomendacOes sociais baseadas em semelhancas de perfis de outros

clientes (Marsden, 2009a);

N7

= Exemplo: Kaboodle, Thisnext
24 Exemplo: vente-privee ou gilt
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- métodos inovadores® de automacao de recomendagdes pessoais, baseadas

em algoritmos que comparam semelhancas entre o historico de compras e os

perfis dos clientes.

Todos estes métodos sao tao importantes para os consumidores como para os
vendedores, sendo que tém de ser analisados e monitorizados regularmente

(Turban et al., 2012).

3.1.2.3. Foruns e Comunidades

Estas ferramentas populares e eficazes, de social media, tornam-se uteis no SC
pois auxiliam na descoberta e selecido do produto, proporcionando um
ambiente moderado em torno de um determinado tema, tarefa ou categoria.
Sao, também, responsaveis por ajudar os vendedores a oferecer contetido
gerado pelo utilizador, envolvendo os clientes e impulsionando as vendas
(Shadkam & O’Hara, 2013).

As plataformas comunitdrias e os féruns, ligam as pessoas entre si e, por
vezes, a negocios e especialistas, criando ambientes favoraveis de compra e
venda que vao ao encontro das expectativas dos intervenientes (Turban et al.,
2012). De acordo com Marsden (2009a), sao ferramentas comuns as
comunidades e foruns:

- féruns de utilizador: onde as pessoas oferecem apoio umas as outras e

solucionam problemas relativos a tarefas ou produtos. Os seus membros sao,

maioritariamente, clientes e parceiros;

- galerias de utilizador: onde as pessoas partilham e discutem contetdos de

video e imagem umas com as outras e com a gallery host, em torno de um

tema especifico?;

- quadro de ideias: quadros de sugestoes online onde é possivel a colocagao

de feedbacks construtivos, com direito a votos e observagoes®;

2 Como exemplo: Honk e StyleFeeder.
26 Exemplo: Apple discussions ou threadless forums.
27 Como exemplo: Burberry’s art of the trench.



- foruns de perguntas e respostas: novo enquadramento de perguntas e
respostas frequente aproveitando a contribuigao de utilizadores na resposta a
perguntas comuns, num formato estruturado;

- comunidades de marcas: comunidades privadas de clientes e parceiros,
geralmente com um proposito de lealdade ou consultivo;

- comunidades abrangentes: estas comunidades inicialmente eram

relacionadas com a moda. Atualmente, sio comunidade com fins diversos.

3.2. Social Advertising

A publicidade em plataformas de social media ou aplicagdes de comunicacgao,
¢ vista como uma estratégia util em SC, na medida em que atrai mais
consumidores entre os utilizadores de social media (Shadkam & O’Hara, 2013).
Facto que ainda se torna mais importante, considerando que a publicidade ¢ a
principal fonte de receita do SC. Tal ocorréncia, deve-se ao facto dos
anunciantes perceberem o grande niimero de pessoas que estdo na rede e o
tempo que estas 14 permanecem, estando dispostos a pagar valores altos pela
colocacdao de antncios e comunicarem através das redes sociais. Como outras
atividades do SC, a publicidade é feita tanto em redes sociais publicas como em
privadas. Como referido, a maioria dos antincios, sao conteidos da marca
pagos pelos anunciantes e chegam em duas grandes categorias: social ads e social

apps (Turban et al., 2012).

3.2.1. Social Ads

Refere-se a colocacdo de anuncios em espagos media pagos, através de
plataformas de social media como Facebook, YouTube e Twitter, assim como
blogs e féruns (Marsden, 2009a). E, também, um controlador de trafego eficaz

para paginas de produtos e pontos de conversa¢ao num site de EC. No caso do

28 Exemplo: My Starbucks idea ou dell’s idea storm.
29 Exemplo: Kaboodle.



Facebook, os vendedores podem encomendar antncios baseados em dados
demograficos e outros interesses dos consumidores, o que cria grandes
oportunidades de publicidade que pode chegar objetivamente a milhoes de

potenciais consumidores alvo (Shadkam & O’Hara, 2013).

3.2.2. Social Apps

Criacao de aplicagOes online, pelas marcas, que suportem interagdes sociais e
contributos dos utilizadores, como exemplo Nike+ (Turban et al., 2012). Estas
aplicacoes estimulam decisdes de compra, através de mecanismos de
inteligéncia social de coeréncia e reciprocidade. Ao clicar num determinado link
de EC incorporado num aplicativo, o utilizador estd a fazer um pequeno
comprometimento psicologico de compra. Podera, por vezes, criar também uma
sensacao de endividamento psicoldgico, pois a inten¢do de algumas aplicagdes
tem o intuito de resolver muitos problemas das pessoas, por vezes relacionado

com a motivagao e performance, tornando a compra mais provavel (Marsden,

2009a).

3.2.3. Viral Marketing

Idealmente, este conceito reporta uma ideia inteligente, chocante ou
altamente informativa, tornando a visualizagao compulsiva. Pode ser um clip
de video, um antincio de televisdao, um desenho animado, uma imagem, um
poema, uma cang¢ao, uma mensagem politica ou social ou uma noticia (Chaffey
& Smith, 2008). Também conhecido como buzz marketing, é um conceito que
apresenta algumas divergéncias quanto a sua definigao, sendo suscetivel de ser
confundido com outras ferramentas de marketing. Enquanto uns o consideram
como uma simples publicidade WOM, outros preferem adotar uma perspetiva
mais ampla (Hausmann, 2012). E referido, porém, como sendo um método pelo
qual os clientes promovem um produto ou servigo falando a outros acerca deste

(Turban et al., 2012). Ou ainda, como sendo um processo de incentivar



individuos, sejam eles clientes, utilizadores ou visitantes, a repassar uma
informagao favoravel e convincente que foi recebida num ambiente multimédia.
Considerando que, no inicio, este marketing viral era transmitido
essencialmente por email, hoje em dia as aplicagoes de social media dividem esse
trabalho. Aplicacdes como o Facebook ou Twitter oferecem uma variedade
ampla de formas de espalhar a palavra (Hausmann, 2012). Os adultos mais
novos sao especialmente bons neste marketing viral. Se um determinado
membro gosta de um produto ou servigo, a publicidade WOM vai funcionar
rapidamente. As suas preferéncias e gostos irdo espalhar-se muito depressa e
alcancado um universo que pode chegar a milhdes de pessoas, com um custo
relativamente baixo para as empresas. Como exemplo, o YouTube, que nos
primeiros meses de existéncia quase ndo apostou em publicidade, assistiu a
adesao de milhoes de pessoas devido ao WOM (Turban et al., 2012). Este
conceito pode referir-se a uma comunicagao informal, positiva, neutra ou
negativa entre consumidores acerca das organizagOes e servigos que estas
prestem, quer sejam offline ou online (word-of-mouse) (Hausmann, 2012). Para a
criagdo de uma campanha deste tipo, hd alguns factos que devem ser
considerados:

- material criativo, ou seja o agente viral que inclui uma mensagem criativa

ou oferta e de que forma se vai propagar (texto, imagem, video);

- a sementeira, que identifica websites, blogs ou pessoas que enviem email para

iniciar a propagacao do virus;

- monitorizagao, no acompanhamento dos efeitos gerados;

- e avaliacdo do retorno do custo de desenvolvimento do agente viral e da

semente (Chaffey & Smith, 2008).

Assim como ocorre com a publicidade WOM offline, a publicidade word-of-
mouse nao € impulsionada por comerciais, sendo dificil manter o controlo sobre

as mensagens geradas. Este facto, pode originar associagdes negativas as marcas
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e uma diluigdo dos ativos da marca fazendo com que estas forcas se possam
voltar contra a empresa. Dessa forma, essas campanhas devem ser apreciadas
em pré-testes de pequena escala e, a partir dai, optar. Torna-se importante
considerar que, se essas mensagens contém componentes de dudio e video,
alguns utilizadores poderao considera-los como largura de banda e espaco de

consumo eletronico indesejado e nao solicitado (Pelsmacker, et al., 2010).

3.2.4. Location-Based Advertisement e Redes Sociais

O presente surge como um momento onde é possivel contactar individuos, a
qualquer instante e em qualquer lugar. Tal facto deve-se, essencialmente, a
ubiquidade dos dispositivos mdveis, em particular dos telefones mdveis com
funcionalidade GPS. Esta tecnologia funciona como potenciadora, para os
vendedores, no envio de informacdes e ofertas para os consumidores, com base
na sua proximidade e em locais onde os produtos se encontrem disponiveis
(Bruner & Kumar, 2007).

Este conceito, que se enquadra como um modelo de negdcio para o m-
commerce, nao teve grande sucesso. Os clientes ndo se mostravam interessados e
os que tinham GPS nos dispositivos moveis, desligavam-nos por questoes de
privacidade. No entanto, a situa¢dao alterou-se com a introducdo das redes
sociais. A natureza do marketing, baseado em localizacdo, transformou-se e
passou a ser social, de entretenimento e recompensador. A publicidade passou
a funcionar como um complemento ao servico. Os maiores operadores nesta
area passaram a ser o Foursquare, Gowalla e o Facebook’s Places, todos eles

baseados em geolocalizacao e geosocial networks (Turban et al., 2012).

3.3. Estudos de Mercado e Estratégia em Social Media
O estudo de mercado é uma atividade com grande importancia para o EC. O
SC pode oferecer, também, uma excelente oportunidade para a realizagao

destes estudos (Turban et al., 2012), no entanto, pode tornar-se num processo



caro e demorado. Muitas empresas comecam a adotar este conceito, como
ferramenta eficaz e rentavel no crescimento de informagao acerca dos seus
clientes, do mercado, da propria marca e de outros aspetos relevantes ao
estudo. O sucesso da utilizacao destas ferramentas passa por entender os seus
beneficios e criar, a partir dai, um plano de investigacao adequado, de forma a
atingir uma melhoria de resultados (Nelson, 2013). As pesquisas sobre o SC,
poderdo ser conseguidas com a utilizagdo das redes sociais e de software social

adequado (Turban et al., 2012).

3.3.1. As Redes Sociais em Estudos de Mercado

As redes sociais podem funcionar como uma poderosa fonte de pesquisa e de
informacao. E aqui, nestas comunidades sociais, que os clientes interagem,
partilham informagdes e fazem recomendagdes. Nesse sentido, torna-se
extremamente importante, para as marcas/empresas, aproveitar essas interagdes
no sentido de obter insights relevantes e, assim, criar um ponto de partida quer
para um estudo de mercado quer para o seu envolvimento e presenca nas redes
sociais (Afonso & Borges, 2013).

De uma forma tradicional, as organiza¢des usam os dados demograficos
como a principal ferramenta de identificacio de potenciais clientes. Fatores
como a idade, sexo e que redes sociais utilizam, proporcionam uma
oportunidade de avaliagdo de mercado quase em tempo real (Turban et al.,
2012). A comunicagao € agora multilateral e continua, exigindo dessa forma que
a analise seja feita em tempo real (Afonso & Borges, 2013). Uma drea
importante, e ja referenciada anteriormente, ¢ o marketing viral. O poder do
WOM encontra-se ampliado pelas redes sociais. Mais do que nunca as pessoas
compram e utilizam produtos e servigos que 0s amigos gostaram ou
recomendaram. Diferentes sites de social media podem fornecer este tipo de
dados em variados produtos e servigos. A novidade encontra-se em realizar um

trabalho de auscultagdo. Verificar quem sao os amigos do publico-alvo, o que
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eles fazem, quais os seus interesses, prioridades e preferéncias, de forma a
colocar questdes abertas mas estruturadas, sem o uso de questiondrios ou
outras formas tradicionais de pesquisas de mercado. Assim, conseguem-se
avancar fases e partir diretamente para a recolha e classificacdo dos dados, que
ja se encontram disponiveis, traduzindo-os em informagao valida e que permita
a tomada de decisao (Turban et al., 2012; Afonso & Borges, 2013). Pode nao ser
boa ideia fazer pedidos de amizade nao solicitados, pois podem nao ser aceites
ou mesmo ser banidos por esse contacto. Contudo, se surgir um contetido
interessante, esse podera ser encaminhado pela lista de amigos que, se
gostarem, irao com certeza valoriza-lo.

Ha diversas formas de realizar estas pesquisas, que se alteram de acordo com
os produtos e servigos, orcamento e objetivo do estudo. Podem ser feitas através
da contratagio de uma consultora®, ou pela participagaio num grupo de
pesquisa orientada, como o LinkedIn. De acordo com Decker (2010) e Shih
(2011), citado por Turban et al. (2012), o sucesso dos estudos de mercado no SC
passa por um processo de 7 etapas:

- criar mensagens e escolher as plataformas sociais (paginas de redes sociais,

blogs, féruns, etc.) onde as pessoas irao falar sobre a marca, produtos ou

servigos online;

- deixar as conversas fluir, mas também incentivar a participacao através de

ofertas, concursos, classificacbes e comentdrios, conteado gerado pelo

utilizador (fotografias e videos), uploads, e tudo o que impulsionar a interagao
social;

- analisar as conversas para perceber o que as pessoas estao a dizer e porqué,

de forma a encontrar tendéncias e descobrir exatamente o que os

consumidores pretendem;

30 Como exemplo Buzzle.com



- entregar produtos, servigos e ofertas que atendam a essas necessidades e
vontades;

- procura continua em obter feedback dos clientes, integrando esses resultados
com analises sofisticadas e ferramentas de medicao para calcular o retorno
exato sobre o investimento de programas sociais;

- utilizar o marketing de conversagao como fonte para estudos de mercado;

- encontrar novas oportunidades para a realizacdo de estudos de mercado,

baseados em caracteristicas sociais.

3.3.2. Feedback dos Clientes

As empresas comecam a utilizar as ferramentas web 2.0, de forma a
receberem feedback dos clientes. Esta tendéncia, € referida como sendo
marketing de conversacao. Tradicionalmente, o feedback dos consumidores era
transmitido através de questiondrios, focus groups e outros métodos.
Atualmente, com a ajuda de ferramentas web 2.,0 os clientes podem manifestar-
se através de blogs, wikis, féruns online, salas de conversacdo, e sites de redes
sociais (Turban et al., 2012). Com o crescente nimero de pessoas que aderem e
que fazem com que essas ferramentas estejam constantemente presentes (uso de
smartphones e tablets), torna-se natural que as marcas queiram aproveitar esses
canais emergentes para criar vantagens competitivas. Como citado por

1"

Romanivich®: “... se alguém estd a dizer algo positivo sobre algo que se queira
potenciar, entdo dever-se-a transforma-lo em influéncia” (Binns, 2012). As
empresas estdo a verificar que estas ferramentas nao s6 geram resultados mais
rapidos e econdmicos do que os métodos tradicionais, como também
promovem um relacionamento mais préoximo com os clientes.

Com a enterprise feedback management, as empresas ficam interessadas nao so

em recolher informagao, como também na interacdo entre os clientes e os

31 CEO da Social2B e Social2B Labs e diretor de marketing na EuroSpaClub International
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colaboradores da empresa, fazendo com que haja uma correta distribuigao
desse feedback pela organizagao (Turban et al, 2012). De acordo com
Romanivich, citado por Binns (2012): ”... as marcas que levam a sério o social
media, formam os seus colaboradores para que sejam transparentes, auténticos e
que oferecam um excelente servigo ao cliente. Uma marca ndo € derrubada por
fazer algo inadequado, pois o que importa € a forma como responde ao erro
cometido.”.

As empresas sabem que os clientes, especialmente os mais novos e aqueles
que tém experiéncia em internet, gostam de ser ouvidos e querem ouvir o que é
dito por outros acerca deles. Cada vez mais, os sites das empresas, sao expostos
e abertos aos clientes para que eles possam publicar comentdrios acerca de
produtos, avaliacoes e, em alguns casos, fotografias e videos. O resultado é que
os comentdrios de clientes, estdio a emergir como um lugar privilegiado de
visita para os compradores online (Turban et al., 2012).

Os compradores querem, cada vez mais, uma experiéncia de loja (online) que
seja interessante e emocionante pois apresentam um nivel de expectativa

bastante elevado, no que respeita ao digital e social (Binns, 2012).

3.3.3. Social Intelligence

Num sentido mais amplo, social media refere-se a um meio onde as
comunidades podem criar, distribuir e partilhar contetido e, acima de tudo,
comunicar. Diferente dos media tradicionais e industriais, baseados em
transmissao, o social media tem derrubado as fronteiras entre autoria e leitores,
enquanto o processo de consumo de informacao e disseminagao se vai tornando
intrinsecamente ligado ao processo de criagao e partilha de informacao (Zeng et
al., 2010). Essa informagao, partilhada nas varias plataformas de social media,
como Twitter, Facebook, Wikis, RSS feeds, blogs e outras ferramentas,
representam um grande potencial para as empresas (Turban et al., 2012). Visto

que esse conteudo, gerado pelos utilizadores, possui informagoes sobre o que as
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pessoas realmente pensam das marcas, e 0 que necessitam e procuram no
mercado (Ishida, 2011).

Todas estas atividades criam uma quantidade consideravel de dados que,
necessariamente, precisam de ser analisados para que a gestao consiga fazer
melhores campanhas de marketing, design de produtos e ofertas de servigos.
Estes dados monitorizados e recolhidos, a sua analise e as decisOes estratégicas
que advém da sua leitura, quando combinados, formam um processo a que se
da o nome de social intelligence (Turban et al., 2012). Importa salientar que se
trata de um processo dinamico e de continuo aperfeigoamento, onde a principal
tarefa é a de analisar e encontrar as informagoes mais relevantes e estratégicas
que vao ao encontro dos objetivos da empresa (Ishida, 2011). E, ao mesmo
tempo, manter relagdes produtivas e com significado com os atuais e potenciais
clientes, colaboradores, parceiros e qualquer outro grupo relevante que tenha
intencao de interagir com a empresa. De salientar, que este processo ndo ¢ feito
apenas de interagdes, a habilidade estd em encontrar os valores escondidos
nessas interagdes e empreender as devidas agOes. Essas descobertas sao
conseguidas através do social analytics, porém o social intelligence vai mais além,
pois desbloqueia esses valores e descortina o sentido desses dados sociais,
acionando insights que potenciem a estratégia da empresa. Numa perspetiva
mais técnica, o social intelligence refere-se as ferramentas e praticas usadas, pelas
empresas, para agrupar e analisar dados sociais que sao recolhidos por
ferramentas de monitorizagao social media e social analytics engines, com dados e
informagoes provenientes de outras fontes. Fazendo-se, posteriormente, uma
integracao destes dados com outros sistemas de registo e com motores
analiticos em tempo real (Turban et al., 2012), trazendo a superficie uma

necessidade do mercado (Ishida, 2011).
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3.3.4. Social Analytics

Considerado como o processo de medir, analisar e interpretar os resultados
das interagdOes e associagOes entre as pessoas, temas e ideias. Estas interagOes,
podem ocorrer em aplicacdes de software social utilizadas no espago de trabalho,
orientadas para as comunidades e ainda na web social. Social analytics ¢ um
termo genérico que inclui um alargado leque de técnicas de analise
especializadas como o social filtering, social network analysis, sentiment analysis e
social-media analytics. As social network analysis tools sdo uteis para o exame das
estruturas sociais, assim como para os padrdes de trabalho dos individuos,
grupos e organizagOes. Esta andlise envolve a recolha de dados de multiplas
fontes, identificagio de relagdes e avaliagio do impacto, a qualidade e a
efetividade de uma relagao. Esta andlise social ¢, frequentemente, realizada em
SC, no sentido de verificar o que se passa nas comunidades e o que é falado
pelos consumidores. No fundo, permite identificar sentimentos e tendéncias,
analisando certas métricas, que possibilitam um maior conhecimento das
empresas em relagao ao mercado e, a0 mesmo tempo, um maior envolvimento

dos consumidores em relagao as marcas (Lamont, 2011; Turban ef al., 2012).

3.4. Social Customer Relationship Management (SCRM)

As chamadas tecnologias sociais tém vindo a alterar, em muito, as
expectativas dos consumidores assim como a capacidade de resposta das
empresas. E dito que um tweet irritado pode enfraquecer uma marca, porém
esse mesmo fweet pode corrigir um problema camuflado.

Como referido o poder, destes novos consumidores sociais, aliado as novas
tecnologias, faz com que as organizagoes se movam, percebendo e antecipando
que estes, membros de redes sociais, fazem compras sociais, conhecem os seus
direitos e sabem como utilizar o poder e sabedoria das multidoes e das

comunidades em seu beneficio. Como tal as empresas tém de se adaptar e
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conhecer este consumidor, que difere em muito do consumidor tradicional,
proporcionando-lhes um adequado servigo ao cliente (Turban et al., 2012).

Recentemente um novo paradigma apareceu, no sistema de CRM, como
resultado da evolugao das tecnologias de informacao e dos servigos de internet.
Este novo conceito que se designa por SCRM visa a criagao de conversagao com
sentido, valorizando as relagdes entre as organizagOes e os seus clientes,
parceiros e colaboradores. Uma das principais regras do SCRM ¢é ser centrado
no cliente o que significa que as organizagdes devem centrar os esfor¢os nos
clientes e nas intera¢des que tém com eles, em vez de se dedicarem somente aos
produtos e servigos. Muitas vezes, a utilizagdo da mesma estratégia com clientes
diferentes, pode levar ao fracasso pois ha diferencas entre as pessoas e como
consequeéncia respostas e interesses diferentes (Askool & Nakata, 2010).

De acordo com Greenberg (2009) e Kotadia (2010) pode-se definir este novo
conceito como sendo uma estratégia de negdcio que envolve e atrai os clientes
através de social media e plataformas tecnoldgicas, desenhada com o objetivo de
construir confianca e lealdade a marca com o intuito de trazer beneficio muatuo
num ambiente negocial de confianca e transparéncia.

Para Askool & Nakata (2010), SCRM é apontado como sendo uma nova
estratégia e sistema que integra a web 2.0 e o poder das comunidades online com
os sistemas de CRM tradicionais para incentivar os clientes a desempenharem
uma tarefa de decisao dentro da empresa de forma a criarem, posteriormente,
um impacto num determinado consumidor e, a0 mesmo tempo, fomentarem
relagcdes com valor entre ambos.

Um dos objetivos passar por aumentar a rentabilidade comercial. O SCRM
suporta toda a estratégia de gestao de clientes e ciclo de vida. Por sua vez deve
potenciar as vendas, através do aumento de notoriedade da marca e

envolvimento do cliente, e diminuir os custos (Woodcock et al., 2011).
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Segundo Turban et al. (2012), o SCRM é uma estratégia de envolvimento do
cliente em apoio as metas e objetivos definidos pelas empresas que potenciam a
experiéncia do cliente. O sucesso requer o foco nas pessoas, nos processos e na
tecnologia associada aos pontos de contacto e interagdes com o cliente. Do
mesmo modo que o Facebook e o Twitter tém vindo a mudar a forma de
comunicacao e interagao entre as pessoas, dentro das empresas, para as diversas
equipas que la trabalham, sao necessarias aplicagoes semelhantes que facilitem
a colaboracado nas redes sociais e potenciem a eficacia de vendas. De um modo
geral, diz-se que o SCRM oferece os seguintes beneficios nas empresas:

- harmoniza a colaboragao empresarial;

- fornece aplicagOes intuitivas, focadas no objetivo e de simples utilizacao;

- coloca dados contextualizados;

- permite que os utilizadores encontrem oportunidades de vendas de forma

rapida e simples;

- converte pistas em oportunidades com campanhas mais eficazes;

- permite encontrar as mensagens certas para conquistar negdcios.

3.5. Crowdsourcing

O ambiente operacional de hoje pode ser caracterizado pela crescente
importancia do conhecimento que, por consequéncia, faz aumentar a
complexidade tecnologica e a competicao globalizada. Ao mesmo tempo, as
empresas estdo a reconhecer que ndao podem possuir toda a informacao
relevante, em si, e que existe uma grande quantidade de conhecimentos
valiosos que residem fora das fronteiras das empresas.

O crowdsourcing surge, assim, como uma abordagem que visa aumentar a

quantidade de inovagao nas empresas (Simula & Vuori, 2012).
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3.5.1. Definigio e Conceito

A terminologia nao é clara, contudo foram feitas algumas aproximagoes que
a consideram como sendo o ato de dar a uma multidao, tarefas que resolvam
problemas e inovem, em detrimento de designar um agente, uma organizagao
formal ou informal, uma equipa ou um individuo (Howe, 2006). Embora Jeff
Howe tenha associado o termo crowdsourcing a uma forte ligacao a internet, de
acordo com o The Economist (2008), o ato de realizar uma tarefa com base em
outsourcing, ao publico em geral e de forma aberta, remonta ja ao ano de 1714
quando o governo Britanico ofereceu um prémio monetario, que se intitulou
The Longitude Prize, a quem viesse como uma ideia de solucionar um problema
relacionado com a posi¢ao dos navios no matr.

E certo que o termo pode ter surgido ja ha bastante tempo, porém a internet e
as novas tecnologias de comunica¢ao abriram portas para que este fendmeno
ocupasse um lugar de destaque na sociedade atual (Afuah & Tucci, 2012). De
acordo com Turban et al. (2012), crowdsourcing é o ato de realizar tarefas
externamente, tradicionalmente realizado por um colaborador ou alguém
contratado para esse efeito, a um grande grupo indefinido de pessoas ou
comunidades, através de um convite aberto.

E considerada uma nova e crescente ferramenta de inovacio que, aliado a
um modelo de produgao, que utiliza inteligéncia e conhecimento coletivo e
voluntario, cria contetido, desenvolve solu¢des e pode produzir fluxos de
informacao. Com uma utilizagdo adequada, reduz-se tempo de investigacao e
desenvolvimento de projetos, diminuem-se custos e criam-se relagoes diretas e
sentimentais com os utilizadores dessa rede colaborativa®. A ideia assenta no
principio de que o universo dos internautas pode, por vezes, fornecer
informagOes mais exatas do que peritos individuais (Wikipédia, 2014).

Geralmente é conduzido e baseado em atividades online. Mais do que um

32 Como exemplo o navegador Firefox ou a Wikipédia.



brainstorming ou idealizacdo, o crowdsourcing utiliza técnicas comprovadas
focadas em inovagao, criatividade e na capacidade de resolucao de problemas
de uma multidao sobre um determinado tema (Turban et al., 2012).

De seguida apresenta-se uma figura representativa dos 3 elementos que

compoe o significado de crowdsourcing.

Crowdsourcing

Social Web Outsourcing

FIGURA 4
Os 3 elementos que definem crowdsourcing
FONTE: Adaptado de Saxton et al. (2013)

Como demonstra a figura, crowdsourcing pode ser melhor entendido como
estando na intersecao de trés palavras-chave: o crowd, o outsourcing e as
avancgadas tecnologias de internet, como exposto anteriormente. Assim, podera
ser definido como um modelo de procura no qual as organizagdes utilizam
avangadas tecnologias de internet para aproveitar os esfor¢os de uma multidao

virtual para executar uma determinada tarefa organizativa (Saxton et al., 2012).

3.5.2. Categorias e Beneficios
De acordo com Howe (2008) e citado por Turban et al. (2012), as aplicagoes de

crowdsourcing podem ser classificadas em 4 categorias distintas:
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- inteligéncia coletiva. Pessoas que resolvem problemas e oferecem novos
insights e ideias que levam a inovagao de um produto, processo ou servigo;

- crowd creation. Pessoas que criam diversos tipos de conteiado e que o
partilham entre si, gratuitamente ou mediante uma pequena taxa;

- crowd voting. Pessoas que dao a sua opinido e classificagdo sobre ideias,
produtos, ou servicos bem como a andlise, avaliagio e filtragem de
informagao que lhes é apresentada;

- crowd supporting and funding. Pessoas que contribuem e ajudam causas
sociais, que pode incluir voluntariarem o seu tempo e esforco, oferecendo

doacdes e microcréditos.

Deste modo torna-se importante destacar alguns beneficios do crowdsourcing.
De uma forma interna, relacionada com os colaboradores da empresa, de
acordo com Simula & Vuori (2012) podemos ter:

- um aumento da capacidade de inovagao e de uma cultura empresarial onde

as ideias sao compartilhadas;

- 0 aumento do alcance de colaboradores localizados em diferentes partes do

mundo;

- a diminuicao de questdes que envolvem segredos comerciais.

Relacionado com parceiros de confianca:

- pode melhorar a colaboragao;

- 0s parceiros estao motivados em manter as parcerias e, assim, dispostos a
contribuir;

- encarado como um novo meio de trabalhar e trocar informacgoes.

E, de uma forma geral:
- a comunidade pode prestar servigos, por exemplo, acompanhamento e

avaliacao de ideias;



- uma nova forma de chegar a novos stakeholders sob a forma de empresa
alargada;

- aumento de possibilidade para o acaso;

- aumento de goodwill da marca (que pode beneficiar o marketing e o
recrutamento);

- pode ser uma forma de obter ideias verdadeiramente inovadoras,

facilitando o pensamento out of the box.

Para Turban et al. (2012), os maiores beneficios encontrados sao:

- 0s problemas poderem ser explorados com, relativamente, baixo custo, e

rapidamente;

- 0 pagamento ser por resultados e muitas vezes omitido;

- a organizacao poder explorar uma vasta gama de talentos que podem estar

presentes na sua propria organizagao;

- ao ouvirem a multidao, as organizacdes poderem ter uma visao, em

primeira mao, sobre os desejos e vontades dos seus clientes;

- o crowdsourcing explorar o mundo global de ideias, ajudando as empresas a

trabalhar através de processos de configuragao rapidos.

As empresas e organizagdes mais inteligentes ja reconheceram o valor de
recorrerem a sabedoria das multidoes para recolherem as melhores respostas e

as ideias mais inovadoras (Turban et al., 2012).
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4. Estratégia, Justificacao e Analise

O SC ja nao se trata apenas de rapidas transacdes de EC nas redes sociais.
Hoje em dia ele centra-se em habilitar as pessoas para descobrir novas ideias de
produtos, umas com as outras, enquanto fazem compras das marcas que
valorizam (Buening & Kubo, 2013).

A implementagao de um sistema de SC lida com obstaculos de
implementacao semelhantes aos de qualquer aplicacio de EC. Apesar dos
custos diretos, de muitos projetos de SC serem baixos, os custos totais podem
ser bastante elevados, em parte derivado a riscos associados, como conversas
negativas sobre determinados produtos. Torna-se, portanto, prudente incluir os
riscos na justificacao de tais sistemas. Algumas perguntas chave devem ser
colocadas aquando da implementacdo destes sistemas:

- estao os concorrentes a investir nas redes sociais?

- qual serd o Return On Investment (ROI) esperado?

- que tipo de rede serd a mais apropriada (privada ou publica)?

- a que profundidade, dentro da organizacgao, € que essas redes sociais devem

entrar?

- serd necessario ter uma politica corporativa em redes sociais?

- 0 que podera o social media ensinar a organizagao acerca de colaboragao

interna?

- 0 que podera vir depois? Que projetos relacionados?

Apos terem sido respondidas estas questdoes deve-se passar para uma
justificacdo mais quantitativa que ja inclua custo-beneficio (Turban et al., 2012).
E, também, aconselhavel perceber as razdes que levam as empresas a adotar o
SC. De acordo com Afonso & Borges (2013) essa adogao deve-se a diversos

factos:



- as redes sociais poderem ser utilizadas como canal de comunicacao com o
target, podendo produzir resultados virais;

- a comunicagao e marketing das organizagdes passar a ser multilateral e
participativa, dando origem a um aumento de interacao e lealdade da marca;
- a realizacdo de campanhas e publicidade a baixo custo;

- ser uma boa fonte de informacdo sobre o cliente para conhecer as suas
necessidades e potenciar estratégias futuras;

- através das redes sociais ser possivel direcionar trafego para o site
corporativo, blogue, artigos, etc.;

- poder aumentar as vendas e parcerias estratégicas;

- ser possivel a otimizacdo de contetido através de motores de busca,
tornando a informagao mais pesquisavel e visivel;

- quando se trata de produtos globais, as redes sociais agregarem as pessoas
fazendo com que, embora distantes geograficamente, partilhem ideias e
opinides sobre determinado tema;

- ter uma capacidade de auscultacao do mercado em tempo real e de trazer
ideias do exterior para o interior da organizagao;

- poder melhorar o servigo de apoio ao cliente.

Todos estes objetivos que poderao justificar os projetos de SC serdo avaliados
pelas empresas e selecionados quais os mais relevantes consoante a estratégia
adotada. De salientar que muitos dos objetivos sao intangiveis pelo que se torna
algo complexo a sua analise (Turban et al., 2012).

Facto é que o investimento em redes sociais, por parte das marcas e

empresas, encontra-se tendencialmente a crescer (Afonso & Borges, 2013).
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4.1. Medindo o Return On Investment (ROI)

Ja ndo ha muitas duvidas de que, para as empresas, se torna extremamente
importante ter uma presenca dinamica em SC. Se nao mais do que isso, a
visibilidade e interag¢des oferecidas tém convencido a maior parte das empresas
a valoriza-lo. A tnica forma de saber o quanto se torna eficaz é utilizar algum
medidor que esclareca o ROI (Burg, 2013). De acordo com Hayward (2009) e
citado por Turban et al. (2012) devera seguir-se um processo ciclico de 5 passos:

- definir as metas e os objetivos;

- planear como serao alcangados os objetivos;

- passar do plano a agao com a implementacao e execugao;

- medir os resultados;

- revisitar, refinar, ajustar e possivelmente reimplementar. Rever as metas e

objetivos e continuar o ciclo.

4.2. Métricas de Analise

Na execugao do passo “medir os resultados” ¢ comum comparar esses
resultados obtidos com algumas normas e meétricas que, na melhor das
hipdteses, poderao conduzir a melhorias nas estratégias de marketing.

De acordo com um estudo realizado pela MarketingSherpa, citado pela
eMarketer (2011) observou-se que apenas 20% das agéncias e consultoras norte-
americanas afirmaram que os seus clientes estavam a produzir ROI mensuréavel
em social media marketing. No entanto, 64% disseram que os clientes estavam
confiantes de que este tipo de marketing acabaria por entregar um retorno e
estariam dispostos a investir mas de forma conservadora.

A nivel mundial, apesar da ampla adogao de social media, a sua medigao fica
um pouco aquém das expectativas. De um estudo realizado pela Mzinga and
Babson Executive Education e citado pela eMarketer (2009) apenas 16% dos

entrevistados medem os seus programas de social media. Mais de 4 em cada 10
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entrevistados nem sabia se as ferramentas sociais que utilizavam tinham

capacidades para fazer essa medicao de ROI.

Medem ROI

Nao medem ROI
84%

GRAFICO 6
Profissionais, em todo o Mundo, que medem o ROI dos seus programas de social media, 2009
FONTE: Adaptado de eMarketer (2009)

Ainda de acordo com a mesma fonte, medir o sucesso do marketing em social
media pode ser dificil mas a utilizagdo de varias métricas pode ser uma solugao.
Por exemplo, a distribui¢ado de um vale, através de uma rede social e o
acompanhamento até ao seu resgate podera fornecer dados concretos sobre o
sucesso social. E poderd, também, ser atribuido um valor monetdrio a outras
métricas como o numero de fas ou seguidores, para medir o ROI (eMarketer,
2009).

De acordo com Owyang (2006a) visitar um site nao indica o que o utilizador
podera realizar. Os utilizadores podem interagir com essa pagina, podem
avaliar a pagina, realizar comentarios, escrever em blogues, criar ligacdes, etc. O
rank page nao indica o tempo que o utilizador 1a esteve nem mesmo se leu o
contetudo. Nesse sentido Owyang (2006b) expde alguns atributos que devem ser
medidos e quais 0s mais importantes, por ordem decrescente:

- participagao e engagement (interagdes da marca com o cliente);
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- ideias influentes (habilidade em espalhar a mensagem);
- relevancia (importancia do assunto discutido);

- sentimento, tom, opinido, favorabilidade, emogao;

- importancia de contetido;

- relacOes e conexoes;

- analytics e atividade;

- ativagao da comunidade ou apelo a agao;

- alcance;

- indice de conversa;

- dados demogréficos.

Cada programa terd um método de medigao, de acordo com os objetivos
definidos. Os atributos, esses, permanecem os mesmos, apenas serao usados de
diferentes formas criando relatérios, também eles diferentes. O que realmente
interessa sao as opinides, vozes e experiéncias que as pessoas partilham. O
episddio escrito que convence os clientes (Owyang, 2007).

De acordo com O"Neill (2010), Solis (2010) e Stuart (2009) e citado por Turban
et al. (2012) sdao sugeridas 10 métricas que auxiliam na execugdo destas
medicdes. Sao elas:

- acompanhar o trafego para encontrar pistas (fontes, mudancgas, etc.);

- encontrar a duragao do engagement;

- taxa de rejeicdo (em quanto tempo € que o visitante sai do site);

- taxa de adesao (numero de membros e a sua composicao);

- niveis de atividade (por tipo);

- niveis de conservacgao (por tipo);

- mengoes (reputagao) a marca, ao produto ou a empresa;

- comentdrios positivos ou negativos em quaisquer atividades de redes

sociais;
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- lealdade e partilha (estao os membros sociais realmente a interagir com a
marca, partilhando contetdo e Ilinks, fazendo mengdo a marca,
evangelizando? Quantos membros ja repetiram a partilha? Com que
frequéncia é o que o fazem?);

- ampliagao do viral (quantos amigos dos membros ja partilharam? Quantos
amigos dos amigos dos membros ja partilharam [links ou contetido
relevante?);

- interagao no blog (varias medigoes).

Contudo, estas medigdes, continuam a ser um dos grandes desafios do
marketing, em particular, e das empresas, em geral pois os dados encontram-se
fragmentados e o seu cardcter ndao comercial. Como verificado, a forma de
comunicar e interagir com o consumidor tem vindo a alterar-se. Nesse sentido
importa referir que o niimero de conversa¢des geradas por periodo de tempo
nao é, de todo, a métrica ou o indicador — chave de desempenho. As métricas
tradicionais, muito focadas nos nimeros, nas impressoes, nas conversoes, Nnos
cliques ou nas respostas diretas sao um pouco contraditorias no panorama
atual. As métricas utilizadas nas redes sociais, na medida em que permitem a
auscultacdo do publico-alvo e a andlise de conversagoes em tempo real, terdao de
ter um cardcter mais qualitativo e dindmico (Afonso & Borges, 2013).

Uma estratégia eficaz de social media deve definir claramente os objetivos de
marketing, avaliar as oportunidades e selecionar a forma mais adequada de
comunicar. Os sites de hoje encontram-se equipados com recursos de analise de
alcance, propagagao e impacto dessa mensagem social. A luz desses objetivos e
ferramentas, foi desenvolvida uma abordagem pela MITSloan Management
Review da autoria de Kumar & Mirchandani (2012) referenciando um processo
de sete passos que promove a efetividade de social media numa empresa.

O passo 1 designa-se por acompanhar as conversas. Com este

acompanhamento de conversas relacionadas com a marca nas plataformas de
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social media, os negdcios ficam com acesso a informacao de valor, pessoas
influentes e conversas relevantes que mostram ja um envolvimento com a
marca.

O passo 2 identifica individuos influentes. As organiza¢des devem perceber,
de acordo com as informagoes que dispde, que individuos influentes podem
espalhar a mensagem certa da perspetiva da empresa.

O passo 3 identifica os fatores partilhados por esses individuos influentes. As
organizacdes devem criar perfis de influenciadores tipicos para os conseguir
detetar mais facilmente. Foram detetados 3 aspetos de envolvimento nestas

pessoas: espalhar a mensagem, influenciar e impacto social.

3

4 6

Incentivar

2 Identificar

Identificar fatores Localizar os

individuos partilhados
influentes por esses
individuos

potenciais
individuos

ao positivo
WOM

FIGURA 5
Sete passos para o sucesso de social media
FONTE: Kumar & Mirchandani (2012)

O passo 4 passa por localizar os potenciais individuos influentes. Nao chega
apenas identificar essas pessoas, € necessario identificar aquelas que tém um
interesse particular em algum bem ou servio da empresa podendo criar
auténticos embaixadores da empresa.

O passo 5 diz respeito a recrutar esses individuos influentes. Pode ser
atingido desenvolvendo contetdo interativo online com essas pessoas e
desenhando formas em que essas pessoas possam promover um WOM positivo

que podera ser seguido e medido.
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O passo 6 incentiva esses individuos influentes a espalhar uma mensagem
positiva. Incentivando o buzz sobre algum produto ou servigo, as empresas
conseguem reter clientes e alargar perspetivas. Estes incentivos poderao ser
tangiveis (descontos ou brindes), intangiveis (reconhecimento) ou ambos.

O passo 7 termina na recolha de recompensas de uma campanha efetiva de
social media. Com o acompanhamento e monitorizagao deste positivo WOM e
fazendo a ponte para o crescimento dos produtos e da marca, as empresas
desenvolvem campanhas mais efetivas que irdo resultar num maior
desempenho financeiro, mais clientes envolvidos com a marca e aumento de

notoriedade da marca.

4.3. Definicdao de Métricas
De acordo com Castronovo e Huang, citado por Afonso & Borges (2013) a
definicdo de métricas assenta em trés pilares que se decompdem nas seguintes

métricas, de acordo com o quadro que se segue.
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METRICAS RELACIONADAS

OBJETIVOS

QUADRO 4
Objetivos e métricas estratégicas nas redes sociais
FONTE: Adaptado de Afonso & Borges (2013)

—_

Afonso & Borges (2013) criaram um funil de conversao, ou seja, pensando no
objetivo final pretendido delinearam um caminho a percorrer até o alcancar. No
fundo, um percurso desde que o consumidor entra em contacto com a marca até
qua toma a decisao final. Esse funil contempla 4 fases onde sdo incluidas
métricas associadas. De salientar que certas métricas sao transversais a todo o
processo e que existem métricas qualitativas que influenciam a estratégia, como
exemplo o conhecimento do mercado. De seguida apresenta-se uma figura

representativa desse funil de conversao.

3 Modelo de receita publicitdria que incide sobre o peso ou percentagem de outros anunciantes
(Wikipedia, 2014)



Engagement

Reputacdo

Conversao

&

REGISTO, DOWNLOAD E COMPRA

FIGURA 6
As 4 categorias gerais do funil de conversao
FONTE: Adaptado de Afonso & Borges (2013)

A partir deste ponto as métricas sao categorizadas e, a0 mesmo tempo, é
definido um parametro temporal ajudando a identificar o peso de cada métrica
ao longo do processo. De seguida apresenta-se um quadro com as principais

métricas de acordo com as 4 categorias atras representadas.

NOTORIEDADE ENGAGEMENT REPUTACAO CONVERSAO

QUADRO 5

Classificagao das métricas mais relevantes
Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013)
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4.3.1. Notoriedade da Marca

Sao diversas as razdes que podem levar a que um consumidor entre em
contacto com uma marca ou empresa. Pode ser enquanto navega na internet,
através de uma recomendacao de um amigo, de um banner, leitura num blogue,
ou através de uma pesquisa num motor de busca. Este contacto ndo é o mais
simples de medir, contudo com base no volume de novos utilizadores
adquiridos pode-se avaliar o impacto de determinada ac¢ao e os resultados em
relacdo a notoriedade da marca. As métricas propostas, de acordo com o quadro
4, sao:

- trafego: através de ferramentas social analytics (Google analytics) mede-se o

trafego redirecionado das redes sociais para o site corporativo ou para uma

pagina especifica de uma campanha;

- SERP: posicao que ocupa num resultado de pesquisa realizada através de

motores de busca. O aumento de conteudo e de interagdo com essa pagina

contribuem para uma melhoria do seu ranking;

- n? de novos fas e seguidores: pode ser medido pelo conjunto de elementos

nas diversas redes sociais;

- alcance: pode ser medido, como exemplo o Facebook, através de dados

estatisticos que facilitam a medigao do target para uma determinada agao;

- indicagdes: trafego proveniente das redes sociais que podera ser medido

através do Google analytics;

- mengoes sociais: podem ser medidas através de diversas ferramentas que

executam a medi¢do do numero de vezes que determinada palavra, marca,

empresa, publicagio ou palavras-chave, foi mencionada. Assim como o

numero de vezes que determinado URL* foi partilhado nas redes (como

exemplo a ferramenta Ow.ly da hootsuite ou o website socialmention.com);

34 Uniform Resource Locator, é o endereco de um recurso disponivel numa rede.
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- estatisticas demograficas: pode-se medir o impacto através das estatisticas
demograficas provenientes das varias redes sociais, para um determinado
target.

- social signals (Gosto, Tweets, pins): Medir estas intera¢Oes sociais também

revela um impacto de notoriedade para as marcas.

Estes indicadores deverao ser associados e complementados com indicadores
de marketing tradicionais para a obtencao de resultados mais fidedignos. Ou
seja podem-se usar as métricas necessarias combinadas com outros indicadores

que facilitem a tomada de decisao (Afonso & Borges, 2013).

4.3.2. Engagement

O utilizador, nesta categoria, ja interage. Ou seja, ja estabelece um contacto
com a empresa, ja participa e ja se envolve com a marca, quer seja numa
conversa, num fweet, numa partilha ou num [ike. Estas interacdes sao de
extrema importancia para as marcas pois sao elas que lhes dao visibilidade nas
redes sociais. De seguida expdem-se os indicadores de interagao com a marca:

- engagement: visitas ao site, tempo despendido, paginas visitadas, total de
logins que pode ser medido com web analytics. No Facebook, por exemplo, pode
verificar-se o numero de pessoas que fala sobre uma determinada pdagina ou
publicacdo. O relatério aparece no préprio Facebook, numa seccao de
estatisticas e posteriormente pode ser exportado para Excel;

- viralidade: é definido como o nivel de interesse que determinado contetdo

cria num grupo de pessoas. O Facebook tem uma métrica propria onde é

possivel observar quais os conteidos com mais sucesso e os melhores

horarios de publicagao;

- feedback: nesta fase torna-se importante perceber o que é dito sobre a marca

em grupos de influéncia como bloggers e outros sites de interesse. Essa
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medicdo pode ser feita de uma forma manual ou entdo com recurso a
ferramentas especificas como o Google Alerts ou o Technorati®;

- alcance: justificado pelas agoes dos utilizadores ao disseminarem contetdo
relevante. Quanto mais interagdes ou social signals maior o alcance. Ou seja,
uma analise nesta métrica permite medir o resultado sobre o engagement;

- influéncia: capacidade de uma marca em gerar buzz positivo e influenciar
outros consumidores. Pode ser medida pelo que se estd a comentar nas redes
sociais e internet, em motores de busca ou individualmente para
utilizadores-chave (fas, seguidores, trafego em blogue, etc.) e como
consequéncia a capacidade de gerar ampliacao e viralidade;

- conteudo partilhado: pode ser medido com ferramentas de andlise e
abreviatura de URL como o Ow.ly;

- taxa de resposta e média de tempo de resposta: através de uma ferramenta
chamada SproutSocial é possivel ter um relatério onde se pode ver a

percentagem e a velocidade de resposta.

Estas meétricas, como referido anteriormente, poderdo ser analisadas e
comparadas criando indices, de acordo com o que se pretende medir (Carter,

2013; Afonso & Borges, 2013).

4.3.3. Reputagdo

O utilizador, uma vez que ja se encontra em contacto com a marca, pode
expressar impressoes e sentimentos em relacio a mesma e, do mesmo modo,
contribuir para o aumento da sua reputacao. A sua andlise pode ser manual ou
automatizada, simples ou através de ferramentas automaticas, como visto
anteriormente. O impacto pode ser medido através destas duas métricas mas

também se podem analisar:

9> Consultar www.technorati.com
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- métricas de interesse: relacionadas com o nimero de paginas vistas e
duragao média das visitas assim como se houve elabora¢ao de conteido que
permite perceber o nivel de sucesso do interesse na agao e na marca;

- numero e teor das opinides: muitos sites ja possuem rankings e métricas
basicas que analisam a satisfacao do cliente sobre determinado produto ou
servico através de comentdrios e classificagdes (como exemplo o
TripAdvisor);

- namero de artigos em blogues: os blogues sao bastante crediveis pois
assumem, geralmente, um papel neutro em relacao a marca. Possuem, por
esse facto, um grande potencial de influéncia;

- atencao dada ao cliente: todas as energias do marketing poderao melhorar
todo o servico de apoio ao cliente. Em comunidades, muitas vezes, os
utilizadores sao mutuamente colaborativos resultando numa diminuicao de
trabalho do departamento de apoio ao cliente e consequentemente de custos;
- influéncia: torna-se fundamental que as a¢des e experiéncias positivas sejam
ampliadas de forma a gerarem um buzz igualmente positivo e, com isso,

influenciarem positivamente a reputacao da marca.

Geralmente, nesta categoria, as principais métricas sao qualitativas ou seja

sao de andlise semantica e de sentimento. Podem-se medir através do agrado ou

desagrado de um cliente em relagao a um produto, campanha, etc.

4.3.4. Conversoes

Poderdao ser medidas diretamente nas plataformas de EC dentro dos

respetivos sites, aplicagdes ou passatempos nas redes sociais. Importa referir

que nas redes sociais, por vezes, as conversoes diretas sao de dificil percegao na

medida em que nao se tratam de plataformas exclusivas de vendas. Os

utilizadores utilizam-nas como passatempo. Contudo, podem ser caracterizadas

como sendo conversoras assistidas pois auxiliam na criagdo de notoriedade e
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envolvimento com as marcas. Para nao se perder o rasto do cliente e para se
conseguir perceber os passos que determinado utilizador realizou antes de
efetuar a compra utilizam-se os funis multicanal. Como exemplo com o Google
Analytics é possivel analisar todos os canais com os quais o utilizador interagiu
nos 30 dias que antecederam a compra, assim como o tempo que demorou e os
sites que visitou. Essa andlise possibilita a tomada de decisdes e definicao do
investimento em relagao as iniciativas de marketing definindo um valor social.
De salientar que pelo facto de ndo haver, por vezes, conversoes diretas nao
significa que nao tenham importancia. Elas assumem a sua importancia dentro
de uma estratégia global da empresa onde os departamentos estao alinhados

com 0s objetivos definidos (Carter, 2013; Afonso & Borges 2013).
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CAPITULO 3
ESTUDO DE CASO | VISTA ALEGRE ATLANTIS

1. Introducao

O comportamento e os habitos de consumo das pessoas estao a alterar-se. Ao
mesmo tempo, assiste-se ao aparecimento de novas plataformas de comércio e
de interagao social, nomeadamente o SC. Este, passou a ser visto como uma
nova filosofia de gestao de informacgao onde, um grupo de pessoas passou a
colaborar para criar e partilhar informacgao. Informagao essa, que se torna vital,
para alargar o portfolio de experiéncias e formas de operar nesta tematica.

Nesse sentido, este capitulo pretende responder, num estudo de caso, a
questao de investigacao, apresentando resultados que vao ao encontro dos

objetivos definidos.
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2. Metodologia

A investigacdo assumiu-se por ser objetiva, estruturada, metodoldgica e
critica. Debrugou-se sobre uma situagao especifica, em determinados pontos,
procurando encontrar caracteristicas que contribuissem para compreender
determinado fenomeno de interesse. A abordagem metodologica definida foi o
estudo de caso onde se tentou compreender a realidade em observagao e, com
os dados obtidos, tentar responder a questao da investigacao.

O estudo orienta-se dentro de uma logica de etapas continuas de recolha,
analise e discussao da informagao, nao esquecendo o proposito da investigagao,
que passa pelo estudo intensivo de um caso (Meirinhos & Osorio, 2010). De
acordo com Dooley (2002), a viabilidade do estudo esta relacionada com a sua
aplicacdo a situagoes humanas e contextos atuais de vida real, seja para
desenvolver uma nova teoria, seja para explicar uma situacao, para explorar ou
apenas para descrever algo.

Para Yin (2012), a estratégia pouco sistematizada e abrangente dos estudos
de caso, leva a que haja alguma variagdo em relagao as caracteristicas do estudo
que sdo influenciadas pela abordagem e desenho metodoldgico desenvolvido e
aplicado por cada autor. Nesse sentido, e como caracteristicas do estudo,
salientam-se: o fendmeno observado no seu ambiente natural, os dados
recolhidos utilizando fontes multiplas de dados e métodos de recolha
diversificados; e uma entidade de andlise com um estudo profundo.

Quanto a profundidade, trata-se de uma pesquisa exploratoria utilizada para
uma primeira familiaridade sobre o fendmeno que esta a ser estudado, para que
a préxima pesquisa possa ser realizada com uma maior compreensao (Piovesan
& Temporini, 1995). Mas, também, compreender o evento a ser estudado e, ao
mesmo tempo, desenvolver teorias mais genéricas a respeito do fendémeno que

se estd a observar.
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3. Participantes no Estudo

Pretende-se que esta investigacdo seja enriquecida pela dimensao e
divergéncia de atividades da empresa Vista Alegre Atlantis, assim como, pelo
prestigio e notoriedade de marca que representa para o seu publico, tornando-a
distinta.

Pertencente ao grupo Visabeira, a VAA desenvolve a sua atividade core na
producao de porcelana de mesa, decorativa, giftware e hotelware, vidro e cristal
de alta qualidade, e ainda cutelaria em ago inoxidavel. Para além das mais
modernas tecnologias de producao, a fabrica de porcelana possui também 17
pintores manuais, responsaveis pela decoracao das pecas. Pela combinacdo de
estilos que oferece, dos mais classicos aos mais contemporaneos, a sua oferta de
produtos adequa-se a um perfil alargado de consumidores. E igualmente
conhecida, por diversos especialistas como fabricante de porcelana de alta
qualidade tendo a distingdo de Marca de Exceléncia, atribuida pela
Superbrands, em 2010, 2011, 2012 e 2013. A marca assume como valores
fundamentais o rigor, a sofisticagdo e a versatilidade, aliando a tradicdao a
modernidade.

No ano de 2013, um dos grandes investimentos da VAA foi, exatamente, o
desenvolvimento de uma estratégia de e-commerce, com a criacdo de um novo
website, com loja online, para o mercado nacional.

Nesse sentido, foi selecionada para fazer parte da investigacao, tentando-se

perceber como opera e quais as principais estratégias ao nivel do SC.
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4. Técnicas e Instrumentos de Recolha de Dados

Para realizar este processo de recolha de dados, ja que os dados secundarios
nao permitiram o acesso a informacdo necessaria para responder aos objetivos
definidos, recorreu-se a algumas técnicas proprias da investigagao qualitativa,
designadamente a entrevista e a observacgao. A sua utilizacao proporcionou um
cruzamento de fontes, de forma a obter-se mais insights do mesmo fendmeno,

conseguindo-se fazer, em alguns casos, uma triangulacao de dados.
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5. Procedimentos

Foi elaborada uma entrevista individual semiestruturada para que o
entrevistado respondesse as perguntas do guido, mas também pudesse falar
sobre outros assuntos relacionados.

Para a elaboracdo do guidao da entrevista%, foi desenvolvido um estudo
preliminar de forma a construir um instrumento de medida adequado a
realidade a investigar, tornando-o valido e confidvel. Este estudo apoiou-se no
cruzamento de vdrias fontes, de onde resultou uma pesquisa bibliografica
obtida a partir da revisao da literatura (Sarmento, 2008). O guidao da entrevista
foi desenvolvido com base nos principios, dimensdes e estratégias identificados
como fundamentais na revisao de literatura, considerando a clarificacao de
objetivos e dimensdes de andlise que a entrevista comporta (Guerra, 2006),
nomeadamente o modelo de estrutura” proposto por Wang & Zhang (2012) e
por Turban et al. (2012). Este foi composto por 2 partes. A primeira, relativa as
grandes dimensdes do SC e a segunda, relacionada com a estratégia e
implementa¢ao do SC na empresa. Como sugerido por Guerra (2006), o guiao
construiu-se em funcdo dos objetivos que decorreram da problematizacao.
Neste, foram criadas perguntas de lembranca introduzidas para direcionar um
pouco a entrevista. No final, foi criada uma parte fechada e objetiva com a
caracterizagao de alguns elementos essenciais como: nome, fungao,
departamento e habilita¢gdes académicas.

Quanto a questao de saber quem entrevistar, dentro do fendémeno de andlise,
tracou-se um perfil, no sentido de eleger um informador suscetivel de
comunicar as suas percecOes da realidade através da experiéncia vivida e que,

simultaneamente, conseguisse verbalizar a sua condic¢ao social e 1dgica nas suas

36

Consultar apéndice III.
37 Consultar anexo IV.
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acoes. Do ponto de vista técnico, teria de ter um vinculo laboral com a VAA,
pertencer ao departamento de marketing e possuir habilitagdes académicas
superiores.

Conseguiu-se o perfil e a disponibilidade do entrevistado para a realizagao
da entrevista presencial, no dia 28 de Fevereiro de 2014 as 19 horas.

O entrevistado ¢ Licenciado em Gestao de Marketing e ocupa a funcao de
Web & Social Media Assistant no departamento de marketing da VAA.

Antes do inicio da entrevista foi explicado, ao entrevistado, com clareza, o
seu objetivo e os seus temas, assim como a valorizagdo do seu papel no
fornecimento de informacgoes, estabelecendo, com este, uma relagcao de parceria.
De salientar que a entrevista foi mais aberta inicialmente e com um fecho
progressivo. Para o seu registo utilizou-se o gravador de um iPhone 4S ao
mesmo tempo que foram tiradas notas. A entrevista teve a duracao de 60
minutos e foi realizada num lugar neutro, em casa do entrevistado, sem
qualquer interrupgao.

A transcricao® foi realizada seguindo uma sequéncia légica (Guerra, 2006).
Numa primeira fase, transcreveu-se o que se ouviu, deixando espagos brancos
nas passagens em que a audi¢ao nao era clara. Numa segunda fase, reviu-se a
audicao e preencheram-se, manualmente, os espagos deixados em branco. E,
por fim, redigiu-se um discurso capaz de ser inteligivel, com pontuacao e
suprimindo elementos intteis.

Com o recurso ao programa NVivo 10, fez-se uma analise qualitativa construindo-se
de uma sinopse de entrevista com as grandes problemadticas e as categorias
correspondentes. Foi também incluida uma andlise de cada pergunta e o excerto da
mesma. Posteriormente, importou-se do Nvivol0, um mapa grafico representativo
dessa realidade.

Em suma, realizou-se uma andlise descritiva e em seguida, aproveitou-se a

categorizagao da informacao para a realizagao de uma analise interpretativa.

38 Consultar apéndice IV.
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6. Analise dos Dados

Como foi referido, numa primeira fase fez-se uma descricao do que foi dito
pelo entrevistado de forma mais organizada e condensada. Seguidamente,
construiu-se uma sinopse da entrevista com uma analise de contetido, como se

pode observar no quadro 6.

Posteriormente e avangando para um nivel interpretativo, procurou-se um
sentido social subjacente a descricao dos fendémenos, através da rearticulagao
das categorias. Aqui tornou-se necessario interpretar o material, cruzando a
diversidade das informagOes que até entao foram analisadas, paralelamente,
nomeadamente, com referéncia a revisao da literatura, aos objetivos, a questao
de investigacdo e aos resultados obtidos com o estudo qualitativo (Guerra,

2006).
No quadro 7, apresenta-se um estudo que ilustra as praticas da VAA

(retiradas da andlise de contetido e por observacao) e aquelas que os diversos

autores apontam como sendo referéncias.
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PROBLEMATICA CATEGORIA

Social Shopping

Social

Dimensées do Social Advertising

C
onmerce Estudos de

mercado

SCRM
Crowdsourcing
Social Media

Orgamento
ROI

Estratégia e
Implementacao

Meétricas de
interesse

Novos dominios

QUADRO 6
Sinopse da entrevista
FONTE: Elaboragao propria

ANALISE

Manifesta o uso das redes sociais (Fb,
g+ Twitter e Pinterest) e de modelos como
classificagdes, comentarios e recomendacgdes.

Atribui grande importancia aos antincios em
plataformas social media e marketing viral.

Concede o espaco as redes sociais, ao feedback
dos clientes e ao social analytics fazendo a
analise com o Social bakers e Hootsuite.

Revela a importancia do seu uso com o objetivo
de atrair clientes e obter rentabilidade

comercial.
Atribui importancia ao crowdvoting.

canal de
comunicagao, aumento das vendas e reducao
de custos.

Manifesta  relevancia como

Revela ser de caracter interno.
Mostra que foi calculado.

Atribui valor a notoriedade, a construgdo de
fidelidade e aumento das receitas. Assim como
a gestao de trafego, ranking pages, o alcance e
buzz, medidos com Hootsuite, Social Bakers e
Statigram.

Mostra que nao vao entrar.
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EXCERTO DA ENTREVISTA

“(...) apostado bastante nas redes sociais como forma de chegar ao
seu publico. (...) usa o Facebook, o Google+, o Twitter e o Pinterest.
(...) modelos os que mais interessam a empresa sao as classificagoes
e comentarios e as recomendagdes. Participamos em féruns, mas

L)

“ (...) anuncios em espagos media como o facebook e outras
plataformas. (...) ideias inovadoras, ou videos e imagens
interessantes, espalhar mensagens que se propaguem (...) ”.

“ As redes sociais continuam a ser as que mais usamos (...) muita
importancia ao feedback dos clientes e ao social analytics (...) Social
bakers e o Hootsuite para acompanhar o que é dito nas redes sociais
em tempo real (...) ”.

“(...) considera importante o seu uso (...) dois fins: atrair clientes e
para conseguir rentabilidade comercial (...) recolher informagdes e
dados dentro do seu contexto (...) ”.

“(...) votagdes de determinados produtos (...) ”.

“(...) principalmente como meio de comunicar e interagir com o seu
publico (...) baixar custos em campanhas (...) aumento nas vendas

(O

“ Confidencial”.

“Sim, foi calculado com apoio do Google Analytics”.

“(...) criar notoriedade da marca, construir fidelidade e aumentar as
vendas (...) gestdo de trafego, os resultados em paginas web, o

alcance, o contetido gerado e partilhado/ viral (...)As ferramentas
mais usadas sao o Hootsuite, Social Bakers e Statigram ”.

“Nao”.



CATEGORIAS

Social Shopping

Social Advertising

Dimensoes do Social

Commerce
Estudos de mercado

SCRM

Crowdsourcing

Social Media

Estratégia e Implementacao

REVISAO DA LITERATURA

Blogs

Wikis

Comunidades

Redes Sociais

Classificagoes e comentarios
Recomendacoes e referéncias

Foruns e comunidades

Social Ads

Social Apps

Marketing Viral
Location-based advertisement

Redes Sociais

Feedback dos clients
Social Intelligence
Social Analytics
Fornece aplicagdes intuitivas
Dados contextualizados
Potencia relagdes

Atrai clientes
Inteligéncia coletiva
Crowd creation

Crowd voting

Crowd funding

Canal de comunicagao com o target
Interagdo com os clientes
Campanhas de baixo custo

Fonte de info. sobre clientes
Aumentar vendas e parcerias

SEO
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Feedback dos clients
Social Intelligence
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Dados contextualizados
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Atrai clientes

Crowd voting (visao em 1* mao sobre os desejos e vontades
dos clientes)
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Analise comparativa das categorias das dimensdes do SC e da Estratégia/Implementacao

QUADRO 7

FONTE: Elaboragao propria
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De acordo com o estudo interpretativo, tentou esbogar-se uma tipologia,
construida a partir de duas varidveis, que foram consideradas mais influentes
no tipo de orientacdo que seguiu o estudo: a tecnologia e a estratégia de
negocio, de acordo com o modelo interpretativo de Wang & Zhang (2012). Estes
autores criaram quatro perspetivas de entendimento do SC: as pessoas, as
estratégias de negdcio, a tecnologia e a informacao. As pessoas representam os
individuos, as comunidades e as sociedades essenciais ao desenvolvimento do
SC. A perspetiva de negocio contém as estratégias, modelos de negodcio e
oportunidades que tornam rentdveis para empresas e entidades, este tipo de
transagOes. A tecnologia refere-se a todas as infraestruturas de informacao e
comunicagdo que tornam vidvel a sua prossecu¢do. A informagao simboliza
todo o contetido gerado, relacionado com o negdcio, produto ou servigo. Destas
quatro perspetivas, vamos dar mais destaque, como referido anteriormente, a
perspetiva tecnoldgica e estratégica.

Provavelmente, nenhuma das associagdes analisadas corresponde
exatamente a um dado perfil. Contudo, sao construgdes que vao clarificando o

sentido da acao, destas associagoes, com base na pesquisa realizada.
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7. Discussao e apresentacao dos resultados

Visto serem considerados a proxima geragao de EC, espera-se que os sites SC
contemplem fungdes de EC. De acordo com Curty & Zhang (2011), estes devem
incluir carrinho de compras, checkout e pagamento, imagens dos produtos,
precos, expedicao, entre outros. Por observacao, a VAA, contempla no seu
website corporativo todas estas ferramentas, mostrando que estd atenta ao que
se faz.

Para uma mais facil compreensao vamos alocar cada questao da entrevista a
uma categoria e, cada categoria, a uma das quatro perspetivas sugeridas por
Wang & Zhang (2012).

Comecando pela 1% pergunta, inserida na perspetiva tecnoldgica e
relacionada com o social shopping, percebe-se claramente que a VAA apostou
fortemente nas redes sociais, como forma de interagir com o seu publico e fazer
com que este crie UGC. Fazem-no com recurso a classificagdes, comentdrios e
referéncias. De salientar alguns pontos negativos, como a falta de presenca em
blogs, wikis, comunidades e féruns. Para Hsiao et al. (2010), torna-se importante
a presenga nestas plataformas pois existem alguns sites de compras sociais que
fornecem blogs e comunidades virtuais, para que os utilizadores compartilhem
ideias de compra, troquem opinides sobre produtos especificos e recomendem
os seus favoritos.

A 2% pergunta, inserida na perspetiva tecnoldgica e enquadrada no social
advertising, enfatiza o uso de social ads por parte da empresa, em redes sociais,
assim como o uso do marketing viral, como forma de espalhar a mensagem e
esperar que esta seja propagada. Como pontos negativos, consideram-se a nao
utilizagao de social apps nem de location-based advertisement. Para Turban et al.

(2012), a natureza do marketing, baseado em localiza¢ao, transformou-se e
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passou a ser social, de entretenimento e recompensador. A publicidade passou
a funcionar como um complemento ao servigo.

Quanto a 3% pergunta, inserida na perspetiva de estratégia e enquadrada em
estudos de mercado, o entrevistado mostra, novamente, a importancia das
redes sociais como método estratégico. Contudo, também sao referidas outras
ferramentas como o feedback dos clientes, o Social Analytics, o Social Bakers e o
Hootsuite. Como pontos negativos, salienta-se a falta de presenca noutros
meios que nao as redes sociais. De acordo com Turban et al. (2012), com a ajuda
de ferramentas web 2.0, os clientes podem manifestar-se através de blogs, wikis,
foruns online, salas de conversacao e sites de redes sociais.

Quanto a 4® pergunta, inserida na perspetiva tecnoldgica e enquadrada em
SCRM, a empresa parece contemplar este sistema na sua atuacdo didria,
essencialmente na recolha de dados contextualizados e na promogao de
relagdes, com o objetivo de atrair clientes e ter rentabilidade comercial. Como
pontos negativos nao foi possivel, através da entrevista, perceber se 0 SCRM era
também usado de forma interna. Para Turban et al. (2012), dentro das empresas,
para as diversas equipas que la trabalham, sao necessarias aplicagoes
semelhantes que facilitem a colaboracdo nas redes sociais e potenciem a eficacia
de vendas.

Em relacdo a 5% pergunta, inserida na perspetiva pessoas e enquadrada em
crowdsourcing, a VAA parece integrar o crowdvoting em campanhas nas redes
sociais. Contudo, nao foram detetadas outras formas de utilizacao, como a
inteligéncia coletiva ou o crowdcreation, sendo pontos desfavoraveis neste
ambito, pois o crowdsourcing surge, como uma abordagem que visa aumentar a
quantidade de inovagao nas empresas (Simula & Vuori, 2012).

A 12 pergunta do grupo II, inserida na perspetiva estratégia e enquadrada em
estratégia e implementacdo, salienta a importancia da presenga nas redes

sociais, sendo um canal de comunica¢ao com o target e produzindo campanhas



de baixo custo, levando a uma aumento das vendas e parcerias estratégicas. A
VAA segue a tendéncia pois, de facto, o investimento em redes sociais, por
parte das marcas e empresas, encontra-se tendencialmente a crescer (Afonso &
Borges, 2013).

A 22 pergunta do grupo II, inserida na perspetiva estratégia e enquadrada em
estratégia e implementacdo, revelou um caracter confidencial. Contudo, de
acordo com Afonso & Borges (2013), o investimento em marketing e
comunicacao estd a aumentar, facto que leva também a canalizagao de verbas
para departamentos de gestao de redes ou community managers.

A 3% pergunta do mesmo grupo, inserida na mesma perspetiva e com o
mesmo enquadramento também foi alvo de alguma retragdo por parte do
entrevistado. Contudo, percebeu-se que a andlise do ROI utilizou dados
quantitativos e também qualitativos, com o apoio do Google Analytics. As
métricas tradicionais, muito focadas nos numeros, nas impressdes, nas
conversoes, nos cliques ou nas respostas diretas, sdo um pouco contraditorias
no panorama atual, referem Afonso & Borges (2013).

A 42 pergunta do grupo II, inserida na perspetiva estratégia e enquadrada
em estratégia e implementacdo, sugere que sao analisadas algumas métricas
importantes como o trafego, search engine results page, alcance, viralidade,
conteudo partilhado, entre outras. O que importa perceber é se estas métricas
estao ajustadas. Ou seja, de acordo com Turban et al. (2012) devem-se definir as
metas e os objetivos, planear como serdo alcangados, passar do plano a agao
com a implementacao e execugao, medir os resultados, refinar e ajustar, rever as
metas e objetivos e continuar o ciclo.

A dltima pergunta, de cardcter mais informativo, serviu para perceber até
que ponto é que a VAA tinha interesse e motivacdo em entrar em novos

dominios, pelo que nos pareceu pouco recetiva.
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Com esta analise de conteado chegou-se, também, a um modelo de suporte
aos meios sociais digitais. Na verdade, e de acordo com uma pesquisa realizada
por Etlinger (2013) para o Altimeter Group, foi possivel relacionar a
incorporacao de social media da VAA com o seu grau de maturidade em relacao
ao tema, colocando-a na etapa trés, de quatro possiveis, do mapa de
maturidade®. Como se verificou, a empresa percebe que o investimento em
social media pode trazer resultados ao negocio. Ao mesmo tempo, a empresa
tenta perceber, dos dados sociais obtidos, que relagao podera ter com outros
dados da empresa, como CRM, business intelligence ou estudos de mercado. A
organizacao veé estes dados separadamente para perceber que tendéncias, em
cada um deles, é que se conseguem detetar e que vantagens poderao ter um no
outro. As ferramentas e os instrumentos também sao afinados para poder haver
uma visao global, mas com objetivos e interesses comuns. Outro fator revelado
foram as capacidades de agir no momento, ou seja de responder efetivamente,
num curto espaco de tempo. E um trabalho arduo, contudo, pode trazer altos
beneficios empresariais. E necessario, para isso, haver uma integracio de vérios
grupos, agendas e requisitos. O fator mais importante para esta etapa esta no
suporte a uma visao global de dados, com a inteligéncia necessaria para

poderem ser tomadas decisoes estratégicas.

Salienta-se, entdo, a importancia dada a tecnologia e a estratégia, por parte

da VAA, que integra variadas dimensoes do SC na sua estratégia de negdcio.

A representagdo grafica da atuagdo da VAA em SC, assim como o
desenvolvimento de um instrumento de recolha de dados, acabaram por ser
dois pontos fortes deste estudo. E, nesse sentido, mostra-se uma representagao
no apéndice V e VI, respetivamente, do que podera ser o ponto de partida para

futuros estudos, semelhantes, no ambito do comércio social.

39 Consultar anexo V.
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CONCLUSAO

A presente investigacao teve como finalidade reunir um conjunto de dados,
para que fosse possivel responder a questdao de investigacdo: como € que uma
empresa tradicional atua no comércio social?

A revisao da literatura veio possibilitar a fundamentagao tedrica, através de
conceitos, defini¢des, modelos e metodologias atuais. O tema foi desenvolvido
de acordo com os objetivos definidos. Estes, fizeram com que fossem criadas
duas grandes matérias de estudo. Por um lado as dimensoes do SC, por outro a
sua estratégia e implementagao.

Os resultados deste estudo permitiram identificar tecnologias de suporte ao
SC, reconhecer o potencial dessas tecnologias, explicitar como sao exploradas
pelas empresas e compreender as suas vantagens.

Para uma melhor compreensao deste fendmeno, foi realizado um estudo de
caso sobre a empresa VAA. Este, seguiu uma orientagao dentro de uma légica
de etapas continuas de recolha, analise e discussao dos dados.

Os principais resultados encontrados, demonstram a importancia da
tecnologia e da estratégia na conducao do SC em ambientes empresariais. De
salientar:

- 0 social shopping, integrando as redes sociais e modelos como classificagdes e
comentarios;

- 0 social advertising, com a inclusao de publicidade e marketing viral em
plataformas de social media;

- os estudos de mercado, com a monitorizacao de conversas e recolha de
informagoes privilegiadas acerca dos consumidores, realizados com o apoio das
redes sociais, de programas de andlise de dados, e ainda com recolha de

feedbacks dos clientes;
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- 0 SCRM, que contempla, essencialmente, a recolha de dados contextualizados
e a promogao de relagoes;

- 0 crowdsourcing, também usado para a criagao de novas ideias, assim como
para votacoes;

- social media, com a implementacao de ferramentas web 2.0 que permitem
interagdes sociais, conversagoes e partilha de ideias, de formas variadas;

- 0 ROI que, apesar da divergéncia de opinides, podera ser enquadrado dentro
de uma estratégia em geral, combinando resultados objetivos e subjetivos;

- e métricas de andlise como o trafego, search engine results page, alcance ou
viralidade.

Das categorias analisadas, no estudo de caso, verificou-se que a VAA integra
a sua maioria nos seus procedimentos, dando especial atengao a integragao do
seu website com as redes sociais.

Com a andlise dos dados obtidos foi possivel, também, fazer um
enquadramento da VAA com o modelo de maturidade da empresa proposto
por Etlinger (2013) para o Altimeter Group, classificando-se no nivel trés de
quatro possiveis, pelo que demonstra a preocupacao da VAA em contemplar
estas estratégias sociais no seu portfdlio de atuagao.

Foi, também, possivel construir um mapa grafico de atuagao da VAAno SCe
um instrumento de recolha de dados onde foram incluidas categorias
correspondentes as quatro perspetivas de entendimento do SC, propostas por
Wang & Zhang (2012), como ponto de partida para futuros estudos,

semelhantes, no ambito do comércio social.

A resposta a questao de investigagdao e o modelo conceptual desenvolvido,
com vista a atingir esses resultados, permitiram o cumprimento do objetivo da
dissertacdo no ambito académico. Tal considera-se, uma vez que foi elaborada
uma sintese do corpo tedrico identificado que podera servir de base para

futuras investigagdes. Ao mesmo tempo foi criado um modelo de instrumento
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de recolha de dados, que podera ser o ponto de partida para uma possivel

conceptualizacdo, em contextos similares.

No ambito empresarial, os resultados do estudo poderao ser apresentados a

VAA que, se optar, podera conduzir a pequenas melhorias de atuagao em SC.

A nivel pessoal, o objetivo foi atingido, tendo elevado o grau de
conhecimento nesta matéria, percebendo como é que as empresas atuam e, ao
mesmo tempo entender como me poderei posicionar para desenvolver uma

atividade profissional nesta area.

A presente investigacdo apresenta algumas limita¢gdes quanto ao objeto e
ambito do estudo.

Seria interessante alargar o foco da investigacdo a outras empresas e ver
como operam nesta area, nomeadamente se ha modelos de atuagao diferentes
por tipos de empresa, drea de negocio ou dimensao.

Seria util considerar outras perspetivas que incidam mais sobre as pessoas e
a informacdo. Esta alternativa poderia enriquecer o estudo como complemento
as tecnologias e a estratégia, ja referidas.

Poder-se-ia ter aplicado uma entrevista com perguntas mais abertas, para
que o entrevistado tivesse mais espago para relacionar temas. No entanto, iria

exigir um tempo de tratamento dos dados, muito superior.

Dessa forma, e numa perspetiva de investigacdes futuras, deve-se tentar
perceber por onde vai caminhar o EC e o SC sabendo que a mobilidade parece
ser uma tendéncia o que coloca também muitas possibilidades de estudo e
analise.

Adicionalmente, o estudo comparativo parece ser uma boa opgao,
nomeadamente para se perceber como operam os principais players a nivel

mundial nesta tematica.
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Os fatores de risco e a seguranca em SC também devem ser considerados,
pelo que se torna um tema também ele pertinente.

Esta dissertacdao pretendeu enunciar algumas questdes importantes sobre um
tema muito atual e com um sentido caracteristico: a aproximacgado, ainda que

virtual, das pessoas as empresas.
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ANEXOS

Anexo I - Anatomia de um sistema empresarial
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Anatomia de um sistema empresarial
FONTE: Adaptado de Davenport (1998)
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Anexo II - Utilizadores mundiais de redes sociais

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Asia-Pacifico 501,6 632,6 777,0 906,6 1,0183 1,129,6 1,231,5
China*0 256,5 307,5 366,2 414,5 451,6 491,0 525,4
India 54,8 87,3 127,5 168,7 209,1 246,7 282,9
Indonesia 34,4 52,2 67,2 79,3 89,3 99,7 109,9
Japao 39,9 45,0 48,2 51,0 52,7 54,4 55,7
Korea do Sul 20,7 22,9 24,7 26,0 27,0 27,8 28,6
Australia 9,3 10,4 11,4 12,4 13,3 14,2 15,0
Outros 86,0 107,3 131,8 154,6 175,2 195,7 214,0
América Latina 151,6 182,7 216,9 246,6 280,2 302,6 3244
Brasil 56,1 66,2 78,3 88,3 97,8 104,2 110,0
México 24,8 31,8 38,4 44,5 49,9 55,1 60,2
Argentina 14,1 15,9 17,8 19,5 21,2 22,1 22,9
Outros 56,5 68,7 82,4 94,3 111,3 121,2 131,3
Médio Oriente e Africa 123,2 164,3 209,8 248,6 287,3 324,8 358,1
América do Norte 163,6 174,2 181,2 187,9 193,8 198,8 203,7
Estados Unidos 147 ,4 157,3 163,5 169,5 174,9 179,4 183,8
Canada 16,1 16,9 17,7 18,5 18,9 194 19,9
Europa Ocidental 142,5 159,7 1742  185,8 194,5 202,3  208,6
Alemanha 25,7 29,2 32,4 34,7 36,5 38,1 39,4
Reino Unido 27,3 30,2 32,1 33,9 35,0 36,0 36,7
Franca 20,0 22,0 23,7 25,1 26,0 26,9 27,7
Italia 15,8 18,2 20,0 21,6 22,8 23,7 24,7
Espanha 15,5 17,5 19,5 21,2 22,6 23,9 24,9
Holanda 9,9 10,8 11,7 12,1 12,6 13,0 13,2
Suécia 4,9 5,4 59 6,2 6,5 6,7 6,9
Noruega 2,8 3,0 3,3 3,5 3,6 3,7 3,8
Dinamarca 2,6 2,9 3,1 3,3 3,5 3,7 3,8
Finlandia 2,5 2,7 3,0 3,2 3,3 3,4 3,5
Outros 15,6 17,8 19,6 21,1 22,2 23,2 24,0
Europa Central e Oriental 137,2 154,7 173,6 189,8 202,6 213,4 223,3
Russia 48,7 54,3 60,5 65,5 69,2 72,4 75,0
Outros 88,4 100,4 113,2 124,3 133,4 141,0 148,3
Mundial 1,219,6 14681 1,732,7 1,9653 2,1765,3 23714 2,549,7
TABELA 1

N® de utilizadores mundiais das redes sociais, por regido e pais, 2011-2017

FONTE: Adaptado de eMarketer, 2013

40 Exclui Hong Kong.
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Anexo III - Penetracao mundial de utilizadores de redes sociais,

por regiao entre 2011 e 2017

% Populacao em cada grupo

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

América do Norte 47,3%  50,0% 51,6%  53,1% 54,4% 553%  56,3%
Europa Ocidental 345%  38,5% 41,9%  445% 46,4% 48,1%  49,4%
Europa Central e Oriental 32,0% 36,1% 404% 442% 471% 495% 51,8%
América Latina 25,8%  30,8%  362% 40,8%  459% 49,1%  52,1%
Asia-Pacifico 13,0%  162%  197%  22,8%  254% 279%  30,2%
Médio Oriente e Africa 9,5% 124%  155% 18,0% 20,3% 22,5% 24,2%
Mundial 17,6%  209%  244%  274%  30,0% 324% 34,5%

Nota: utilizadores de internet que usam redes sociais em qualquer dispositivo pelo menos 1 vez por més.

TABELA 2
Penetracdo mundial de utilizadores de redes sociais, por regidao, 2011-2017
FONTE: Adaptado de eMarketer, 2013

% Utilizadores de internet em cada grupo

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Médio Oriente e Africa 66,7%  74,3% 80,5% 83,8% 872% 90,3%  92,8%
Europa Central e Oriental 699% 71,9% 743% 759% 768% 77,3%  77,9%
América Latina 652% 68,9% 724% 749%  791% 804%  82,3%
América do Norte 634%  65,6% 66,6% 67,5% 681% 68,6% 70,0%
Asia-Pacifico 52,4%  58,3% 642% 68,6% 72,1% 755%  78,0%
Europa Ocidental 53,1% 579% 61,5% 64,1% 659% 67,6%  68,9%
Mundial 582% 63,1% 67,7% 71,1% 741% 76,6%  78,7%

Nota: utilizadores de internet que usam redes sociais em qualquer dispositivo pelo menos 1 vez por més.

TABELA 3
Penetracdo mundial de utilizadores de redes sociais, por regiao, 2011-2017
FONTE: Adaptado de eMarketer, 2013
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Anexo IV — Modelo de Estrutura Proposto por Wang & Zhang
(2012)
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M Infrastructure

Applications,
Context Technical resources,
Services, etc.

Strategy
Palicy
Management
Operation
Process
Culture

Info. lifecycle
Info. Organization
Info. Representation
Classification
Cataloging/indexing
Metadata. etc.

FIGURA 8
Modelo de estrutura: 4 perspetivas para perceber o SC
FONTE: Wang & Zhang (2012)
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Anexo V — Modelo de maturidade das empresas

Fig. 5
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Social data maturity map
FONTE: Etlinger (2013)
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APENDICES

Apéndice I — As diferentes defini¢coes de SC

DEFINICAO RESUMO AUTOR  REFERENCIA
SC: A comunidade de compradores ¢ uma David
avi
1 das melhores fontes de informacgdo e Beach Yahoo (2005)
eac
conselhos sobre produtos.
SC: Subconjunto de contetidos
publicitarios gerados por um amigo
2 (etiquetas, recomendacdes) oferecendo Dave Beisel Venrock (2005)
aos consumidores um contexto social
relevante para as suas compras.
SC: Espago onde as pessoas colaboram
online, obtém conselhos de confianca,
3 . Steve Rubel Edelman (2005)
encontram bens e servicos e podem
adquiri-los.
SC: Entrada social em servigos de compras
4 online, aumentando a experiéncia de Dave Beisel Venrock (2006)
partilha de informacao.
SC: Criacao de novas formas de interacao K
en
5 entre retalhistas e consumidores através . Shop.com (2006)
. L . Goldstein
de pesquisa, comunicagao e comunidades.
SC: Estratégia de conectar clientes a
6 clientes online e aproveitar essa conexdao Sam Decker Bazaarvoice (2007)
para fins comerciais.
SC: Clientes com meios para interagir i
) Linus eConsultancy
7 mutuamente a fim de poderem tomar oo
. Gregoriadis (2007)
melhores decisdes de compra.
SC: Ambiente de confianca em que
potenciais consumidores possam tomar . LeeRaito.com
8 s Lee Raito
decisdes de compra com base numa rede (2007)
de amigos e familia.
SC: Subcategoria de EC em que a
9 participacdo ativa de clientes e relagdes Wikipédia ~ Wikipédia (2007)
estdo em primeiro plano.
10 SC: Conducao de relagdes comerciais Jay Social Media
usando redes sociais. Deragon Directions (2008)
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SC: Rentabilizar websites social media,

1 transformando paginas pessoais em redes = Brendan Practical
sociais e redes sociais em lojas online com  Gibbons eCommerce (2008)
processamento de pagamentos.

SC: Compra e venda de produtos online Craig

12 . . Scommerce (2008)
com a ajuda de amigos. Agranoff
SC: Tendéncia emergente em que Andrew

13 vendedores estdo conectados em redes Stephen &  Columbia/INSEAD
sociais online e os vendedores sao pessoas Olivier (2008)
em vez de empresas. Toubia
SC: As marcas servem os interesses da )

) Jeremiah
14 comunidade e crescem em prol desta, se Forrester (2009)
L. . . B Owyang
os usuarios impulsionarem essa inovagao.
SC: Uso do social graph para que amigos e

15 seguidores ajudem mnas decisbes de Paul Dunay Avaya (2009)
compra.

SC: Permitir que os consumidores
naveguem, vejam e adicionem produtos a Fumi

16 ) . Allurent (2009)
um carrinho de compras num website Matsumoto
social (Facebook).

SC: Conexd@o e promogao da participagao
ativa dos clientes na ajuda e melhora da

17 experiéncia do cliente (comentarios, IBM IBM (2009)
féruns, comunidades). O conceito WOM
em EC.

SC: Subcategoria de EC que envolve social
media e media online oferecendo suporte de )
) N . o Paul Social Commerce

18 interacado social e contribuicao de

B ) Marsden Today (2009)
utilizadores na compra e venda online de
produtos e servigos.
SC: O poder do SC estd nos conselhos de
confianga, nas conversas boca em boca Pierre

19 , . , Sherpad (2009)
entre amigos e nas relacdes em redes Raiman
sociais, blogs e comunidades.

SC: Capacidade de duas ou mais pessoas

20 colaborarem  online,  compartilhando John DecisionStep
opinides e influenciando decisdes de Jackson (2010)
compra.

SC: Clientes que tém meios para interagir Bill
i
21 uns com os outros a fim de tomarem ] . ATG (2010)
o Zujewski
melhores decisdes de compra.
Jochen ExcitingCommerce

22 SC: Modelo de EC focado nas pessoas. )

Krisch (2010)

142



Jason

23 SC: Vender com auxilio de social media. Shoutlet (2010)
Weaver
SC: Uso de tecnologias sociais para i
) o Altimeter Group
24 conectar, ouvir, entender e participar, Lora Cecere (2010)

melhorando a experiéncia de compra.

QUADRO 8
Diferentes defini¢des de social commerce
FONTE: Adaptado de Marsden, 2009 b
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Apeéndice II - As grandes dimensoes do SC

Social
commerce

Tecnologi

_ suporte e
Social media P

marketing

Gestdoe
Organizacao

Qutras aplicagde

Social CRM, servico
ao cliente

Social Ads e
comunicacdo

Marketing viral,
recomendacdes,
referéncias

Social shopping,
COmMpra em grupo,
geolocalizacio

Video Marketing

Pesquisas de
marketing,

classific
comentarios

Social B2B

Féruns, grupos,
interagdes sociais

Comeércio de
propriedades
virtuais

Contribuicdes de
contetdo social

F-Commerce

Crowdsourcing

Colaboracio 2.0

Resolucio de
problemas

Recrutamento,
gestio de RH,
formacio

Interacdes com
parceiros de
negocios

Conselhos de
especialistas

Gestio da cadeia de
fornecimento online

Perguntas e
respostas

Sodial media
optimization

Integracdo com
outros sistemas

Suporte a
dispositivos mdéwveis

Programadores

Non-internet

E-Government

Videojogos sociais

M-Commerce

L-Commerce

Estratégia e custo-
beneficio, fatores
criticos de sucesso

aaddocio e implantacs

Juridico, gestio de
riscos

Globalizacio, PME

FIGURA 10
As grandes dimensdes do social commerce
FONTE: Adaptado de Turban ef al., 2012; Shadkam & O"Hara, 2013
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Apéndice III - Guiao da entrevista

Guiao de Entrevista

APRESENTACAO E OBJETIVOS DA ENTREVISTA

O meu nome ¢ Diogo Lamares e estou a contactd-lo no sentido de nos facultar uma entrevista
sobre a dimensao social do e-commerce no contexto de uma investigagao para uma dissertagao
de mestrado, para a qual nos interessa saber, além de identificar tecnologias de suporte ao social
commerce e reconhecer o potencial dessas tecnologias, um pouco da sua visao acerca da atuagao

da VAA nesse contexto.

Os dados fornecidos serdo tratados e divulgados como estudo de caso nesta tematica, podendo

o relatorio da dissertagao ser publico ou privado consoante o interesse da empresa.

Publico |:| Privado |:|

ENTREVISTA

I. Dimensoes do Social Commerce

1. Questao relacionada com o social shopping
Diga-nos, quais os meios sociais digitais em que a VAA estd presente e quais os modelos

(classifica¢des, comentarios, recomendacoes, etc.) mais importantes para a empresa.

2. Questao relacionada com o social advertising
Diga-nos agora que tipo de publicidade (marketing viral, social ads, etc.) € mais utilizado e tem

mais importancia para a empresa.

3. Questao relacionada com estudos de mercado
Dé-nos alguns exemplos de ferramentas tecnoldgicas digitais (redes sociais, social analytics, etc.)

utilizadas pela empresa, referindo as mais importantes.
4. Questado relacionada com o Social Customer Relationship Management
Gostariamos de saber se a empresa integra este sistema e, em caso afirmativo, de que forma o

faz.

5. Questao relacionada com o Crowdsourcing

De que forma ¢ utilizado pela empresa?
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IL. Estratégia e implementacao
1. Questoes relacionadas com a estratégia
Qual a importancia em estar presente em meios sociais digitais? Qual o modelo de suporte que

mais se enquadra com a empresa?

2. Que percentagem do orcamento é destinada ao marketing e comunica¢ao? Supondo que os

meios sociais digitais estao contemplados nesse orgamento, qual a sua percentagem?
3. Foi calculado o Return On Investment (ROI) em meios sociais digitais?

4. Quais as principais métricas analisadas nos meios sociais digitais e quais as ferramentas mais

utilizadas na sua monitorizagao?

5. Estdo a pensar entrar em novos dominios (depois do .pt, .com) como .bank, .learn, .beauty?

Nome: Local:
Habilita¢des académicas: Data:
Departamento: Hora:
Funcao:
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Apéndice IV - Transcri¢ao da entrevista

1. Questao relacionada com o social shopping
Diga-nos, quais os meios sociais digitais em que a VAA estd presente e quais os modelos

(classificacdes, comentarios, recomendagdes, etc.) mais importantes para a empresa.

R: A VAA tem apostado bastante nas redes sociais como forma de chegar ao seu publico. Para
isso usa o Facebook, o Google+, o Twitter e o Pinterest. Em relagao aos modelos os que mais
interessam a empresa sdo as classificagdes e comentarios e as recomendagdes. Participamos em

féruns, mas ndo com tanta for¢a como os anteriores.

2. Questao relacionada com o social advertising
Diga-nos agora que tipo de publicidade (marketing viral, social ads, etc.) é mais utilizado e tem

mais importancia para a empresa.

R: O mais importante para nos sao os anuncios em espagos media como o facebook e outras
plataformas. Também tentamos, através de ideias inovadoras, ou videos e imagens
interessantes, espalhar mensagens que se propaguem e tentar fazer um acompanhamento do

efeito que esta a gerar.

3. Questao relacionada com estudos de mercado
Dé-nos alguns exemplos de ferramentas tecnoldgicas digitais (redes sociais, social analytics, etc.)

utilizadas pela empresa, referindo as mais importantes.

R: As redes sociais continuam a ser as que mais usamos, porém também damos muita
importancia ao feedback dos clientes e ao social analytics. Usamos também o social bakers e o
Hootsuite para acompanhar o que é dito nas redes sociais em tempo real e para fazer uma
analise desses dados ao mesmo tempo que se consegue medir os resultados de algumas

campanhas.

4. Questao relacionada com o Social Customer Relationship Management
Gostariamos de saber se a empresa integra este sistema e, em caso afirmativo, de que forma o

faz.
R: Sim, a empresa considera importante o seu uso e utiliza-o essencialmente para dois fins:
atrair clientes e para conseguir rentabilidade comercial. Tentamos também recolher informacoes

e dados dentro do seu contexto com o intuito de criar relagdes a médio prazo com os clientes.

5. Questao relacionada com o Crowdsourcing

De que forma é utilizado pela empresa?
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R: Muitas vezes realizamos, nas redes sociais, vota¢des de determinados produtos e tentamos,
através dessa votacao perceber se o produto vai ter aceitacdo, servindo muitas vezes também

para reestruturar esse produto e torna-lo mais apetecivel para os clientes.

I1. Estratégia e implementacao
1. Questdes relacionadas com a estratégia
Qual a importancia em estar presente em meios sociais digitais? Qual o modelo de suporte que

mais se enquadra com a empresa?

R: Como ja referi, a VAA esta a apostar fortemente nestes meios principalmente como meio de
comunicar e interagir com o seu publico, a0 mesmo tempo que tenta baixar custos em
campanhas, melhorar o servi¢o de apoio ao cliente conseguindo um aumento nas vendas. Em
segundo plano mas também importante considera-se a otimizacdo de conteido nas paginas
web, através de motores de busca e a informacido que se obtém dos clientes. E o modelo

integrado.

2. Que percentagem do orcamento é destinada ao marketing e comunica¢do? Supondo que os

meios sociais digitais estdo contemplados nesse orgamento, qual a sua percentagem?
R: Confidencial.

3. Foi calculado o Return On Investment (ROI) em meios sociais digitais?

R: Sim, foi calculado com apoio ao Google Analytics.

4. Quais as principais métricas analisadas nos meios sociais digitais e quais as ferramentas mais

utilizadas na sua monitorizagao?

R: Qualquer objetivo estratégico da empresa passa por criar notoriedade da marca, construir
fidelidade e aumentar as vendas. Das principais métricas posso destacar a gestdo de trafego, os
resultados em paginas web, o alcance, o contetido gerado e partilhado/ viral. Também fazemos
a andlise de outras ndo tao importantes mas que consideramos uteis como o n° de fas e
seguidores, a influéncia, o feedback dos clientes, o nimero e a qualidade das opinides e outras

menos importantes. As ferramentas mais usadas sao o Hootsuite, Social Bakers e Statigram.

5. Estdo a pensar entrar em novos dominios (depois do .pt, .com) como .bank, .learn, .beauty?

R: Nao.

Nome: Francisca Fesch Local: Senhora da Hora
Habilita¢oes académicas: Lic. Gestao Mkt Data: 28/02/2014
Departamento: Marketing Hora: 19

Funcao: Web & Social Media Assistan



Apéndice V — Mapa grafico importado do NVivol0
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FIGURA 11
Mapa grafico representativo da atua¢do da VAA no SC
FONTE: Elaboragao prépria
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Apéndice VI - Modelo de um instrumento de recolha de dados

Questionario

Dimensao social do e-Commerce

Este questiondrio tem como objetivo a recolha de informagdes relativas as dimensdes sociais do

e-commerce e 0 modo como estas sao desenvolvidas nas empresas.

Agradeco, desde j4, a colaboragao na resposta as perguntas que se seguem.

A. Questoes relacionadas com o social shopping
Questdao 1: Selecione em que meios sociais digitais é realizada a integracdo com o website

corporativo. Colocar exemplos.

Blogs elou wikis [ ]
Comunidades [ |
Redes sociais |:| Facebook|:| Google+|:| YouTube |:| Twitter|:| Instagram|:|

LinkedInD Outras |:|
Outros |:|

Questao 2: Dos meios sociais digitais selecionados anteriormente, classifique (1-5), dos modelos
seguintes, os mais relevantes. (1l.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5.

Primordial)

Classificagdes e comentarios |:|
Recomendagdes e referéncias | |
Foruns e comunidades |:|
Outros (quais) |:|

B. Questao relacionada com o social advertising
Questao 3: Quais as principais categorias publicitarias utilizadas. Dé exemplos.

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Social ads

Social apps
Marketing Viral

Location-based advertisement

NN

Outras (quais)
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C. Questao relacionada com estudos de mercado

Questdo 4: Das ferramentas tecnoldgicas digitais enunciadas em seguida, selecione quais as
mais relevantes e, sucintamente, como sao aproveitadas para a realizacdo desses estudos de
mercado.

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Redes sociais [ ]
Feedback dos clientes |:|
Social intelligence [ ]
Social/analytics |:|
Outras (quais) |:|

D. Questao relacionada com o Social Customer Relationship Management
Questado 5: Que beneficios considera mais importante para a empresa?

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

N3ao utiliza este sistema

Fornece aplicagdes intuitivas

Dados contextualizados

Potencia as relagoes

Atrair clientes

Rentabilidade comercial

HNNNNNN

Outros (quais)

E. Questdes relacionadas com o Crowdsourcing
Questao 6: De que forma ¢é utilizado pela empresa?

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Nao utiliza |:| Crowd voting |:|
Inteligéncia coletiva [ ] Crowd funding |:|
Crowd creation [ ] Outro (qual) [ ]

Questao 7: Quais os beneficios que traz para a empresa?

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Nao utiliza este sistema [ ]
Exploracao de problemas a baixo custo e alta velocidade [ ]
Reconhecimento de talentos dentro da propria empresa |:|
Visdo em primeira mao sobre os desejos e vontades dos clientes L]
Recolha de ideias inovadoras []
Outros (quais) |:|
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F. Questdes relacionadas com a estratégia
Questao 8: Porqué estar presente em meios sociais digitais?

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Sem estratégia definida

Utilizado como canal de comunicag¢ao com o target
Aumento de interacdo com os clientes

Realizagao de campanhas a baixo custo

Fonte de informacgao sobre os clientes

Aumentar as vendas e parcerias estratégicas

Otimizag¢ao de contetudo através de motores de busca

ERNR N

Melhorar o servigo de apoio ao cliente

[]

Outro (qual)

Questao 9: Dos seguintes modelos de suporte aos meios sociais digitais, qual o que mais se

enquadra com a empresa?

Descentralizado
Centralizado
Integrado

Holistico

OO

Outro (qual)

Questao 10: Que percentagem do orcamento é destinada ao marketing e comunicagao?
Supondo que os meios sociais digitais estdo contemplados nesse orcamento, qual a sua

percentagem?

Questao 11: Foi calculado o Return On Investment (ROI) em meios sociais digitais?

Nao |:| Sim (como) |:|

Questdo 12: Quais os grandes objetivos estratégicos com os meios sociais digitais para a
empresa’?

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Criar notoriedade damarca [ |

Fomentar vendas []
Construir fidelidade [ ]
Outro (qual) |:|

155



Questao 13: Quais as principais métricas analisadas nos meios sociais digitais?

(1.Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5. Primordial)

Trafego |:| Viralidade |:| Estatisticas demograficas |:|
Search engine results page |:| Feedback |:| Taxa de resposta |:|
Ne© fas e seguidores |:| Influéncia |:| Meédia de tempo resposta |:|
Alcance |:| Contetdo partilhado |:| Outras (quais) |:|
Indicagdes |:| N¢ e teor das opinides

Mengdes sociais |:| Atencao dada ao cliente |:|

Questao 14: Quais as ferramentas mais utilizadas na gestdao e monitorizacdo dos meios sociais

digitais?

HootSuite |:| socialmention |:|
TweetDeck |:| boardtracker |:|
Seesmic |:| socialmention |:|
elifebuzz |:| Outras (quais) |:|
Sysomos |:|

Questao 15: Estao a pensar entrar em novos dominios (depois do .pt, .com) como .bank, .learn,

beauty?

Sim |:| Nao |:| Ainda ndo pensamos nisso |:|
Informacgdes do entrevistado Informacgdes gerais
Nome: Local:

Habilitagoes literarias: Data:
Departamento: Hora:

Funcao:
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