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Resumo

O social shopping permite que as pessoas partilhem criticas experiéncias e comentarios,
discutam, comuniquem, avaliem produtos nas redes sociais, enquanto fazem compras online.
Sendo o foco principal deste trabalho o social shopping, foram estudados os temas do e-
commerce e do social commerce, que sdo a base para perceber o conceito de social shopping.
Este estudo surge impulsionado com o aparecimento e crescimento deste conceito nos negocios
e pelos poucos estudos realizados na area. Assim, enquanto o e-commerce ¢ definido como
transagOes comerciais digitais entre organizagdes e pessoas, o social commerce ¢ definido
como um novo modelo de negocio de e-commerce, impulsionada pelas redes sociais,
apresentando-se assim as diferencas entre estes dois modelos. Como o cerne deste documento
¢ o social shopping, também foram apresentadas as distingdes entre este e o social commerce,
e desenvolvido os seus beneficios. Finalmente, foi abordado de forma introdutéria o papel das
redes sociais no social shopping.
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Abstract

Social shopping allows people to share experiences and comments, discuss,
communicate and rate products on social networks, while shopping online. As the main focus
of this work is social shopping, the topics of e-commerce and social commerce were studied,

which are the base to understand the concept of social shopping. This study comes along
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boosted with the emergence and growth of this concept in business and the few studies done in
the area. Therefore, while e-commerce is defined as digital commercial transactions between
organizations and people, social commerce is defined as a new e-commerce business model,
promoted by social networks, therefore presenting the differences between these two models.
As the focus of this paper is social shopping, the differences between social shopping and social
commerce were also explained, and their benefits. Finally, the role of social networks in social
shopping was approached in an introductory way.
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Introducao

Ao longo dos anos a forma de compra e venda tem sofrido alteragdes, sendo o e-
commerce (em portugués comércio eletronico) um dos elementos representativos dessa
evolugdo. Mas, tal como o método de venda e compra evoluiu as tecnologias, este também tem
uma evolugdo continua. Assim, aparecem o social conforme commerce e o social shopping,
que sdo considerados conceitos tecnologicos associados ao marketing, com potencial para

revolucionar as compras online.

Entre os investigadores existe o consenso de que o social commerce provém do e-
commerce (Zhong, 2012) e de que o social shopping provém do social commerce, existindo
diferengas entre os trés conceitos. O e-commerce sdo transagdes comerciais digitais entre
organizagdes e pessoas (Laudon & Traver, 2021). O social commerce ¢ um novo modelo de
negocio de e-commerce, impulsionada pelas redes sociais (Kim & Park, 2013). O social
shopping permite unir clientes, que criam conteudos, comunicam, escrevem criticas e
comentarios, avaliam produtos e partilham as suas experiéncias, nas redes sociais, enquanto

fazem compras na Internet (Hajli, 2015).

Pretende-se com este documento determinar os conceitos base do social shopping — e-
commerce ¢ social commece — e evidenciar o papel do social shopping, os seus beneficios ¢ as
o suporte das redes sociais. Este objetivo justifica-se com o aparecimento e crescimento deste
conceito nos negodcios e pelos poucos estudos realizados na area. Assim, denota-se a

importancia da realizagdo de um futuro estudo nesta area.

Este artigo esta dividido em quatro partes: a abordagem metodoldgica; os resultados,

como o e-commerce, o social commerce, a diferenca entre o e-commerce e social commerce,
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o conceito de social shopping, a diferenca entre o social shopping e o social commerce, 0s

beneficios do social shopping, redes sociais; a discussao e as conclusdes.

Abordagem Metodoldgica

A realizacdo deste estudo iniciou-se com uma revisao sistematica da literatura. Para
isso, para uma pesquisa inicial da revisdo da literatura foram selecionados oito artigos, livros e
dissertacdes, encontrados através do Google Académico, com as seguintes keywords: e-
commerce, evolugdo e-commerce, social commerce e social shopping. Estes documentos,
inicialmente, foram escolhidos, pois ofereciam, a primeira vista, as bases para o comeco de

uma revisao da literatura.

De seguida, depois da leitura, da reflexdo e da compreensdo dos artigos e do tema
inicial, optou-se por abordagem complementar. Ao avaliar os documentos foi percetivel que os
selecionados se afastavam do tema principal, por isso, foram excluidos. Comegou-se a
pesquisar com as seguintes keywords: social commerce, social shopping, social network e
social media. Assim, procurou-se encontrar artigos mais direcionados para o tema em analise.
Depois, utilizou-se apenas a base de dados do Google académico com o periodo temporal de
quatro anos, ou seja, de 2018 até 2022, pois assim o resultado ¢ de estudos mais recentes sobre
as areas de interesse. Como critério de exclusdo evidencia-se o idioma do documento, por isso,
foram selecionados apenas documentos da lingua inglesa. Assim, selecionaram-se e

analisaram-se 14 artigos e capitulos de dois livros de interesse para o tema.

Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados referentes a abordagem metodologica.

E-commerce

O e-commerce tem evoluido desde 1995, mas foi a partir de 2007 até aos dias de hoje
que o e-commerce foi transformado e alavancado com o rapido crescimento da Web 2.0. Este
periodo pode ser visto com um fendémeno, na perspetiva socioldgica, tecnologica e empresarial
(Laudon & Traver; 2021). De acordo com Clarke (s.d.), o e-commerce ¢ definido como o
comércio de bens e servicos através de ferramentas de telecomunicagdes. Allison (2013)

considera o e-commerce como um contrato eletronico para a troca de valores utilizando
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tecnologias da informagdo e comunicagdo. Segundo Laudon e Traver (2021) o e-commerce
envolve a utilizagdo da Internet, da Web, de apps e browsers que funcionam em dispositivos
moveis para realizar transacdes comerciais. O e-commerce constitui-se como transagdes
comerciais digitais, entre organizagdes e pessoas, que para Laudon e Traver (2021) sdo

elementos importantes para o e-commerce.

Social Commerce

O social commerce ¢ um termo relativamente recente ¢ uma subsec¢do do e-commerce.
O conceito tem evoluido durante os Ultimos anos, pois o social commerce engloba varias
disciplinas, sendo assim apresentado sob varias perspetivas dependendo dos autores (Goraya
et al., 2019). Dennison et al. (2009), definem social commerce como um conceito de word-of-
mouth, aplicado ao e-commerce, enquanto que para Shin (2013), refere que o social commerce
¢ limitado a uma plataforma web que liga os utilizadores a outras pessoas online e aproveita
essas redes conectadas para negocios, educacdo e servicos, facilitando as interagdes com os

clientes e a participagdo em formas que levam a resultados qualificaveis.

Existe consenso, entre os investigadores, de que o social commerce provém do e-
commerce (Zhong, 2012). Alguns investigadores, como, por exemplo, Salvatori ¢ Marcantoni
(2015) e Li et al. (2014), afirmam que o social commerce ¢ uma subsec¢do do e-commerce, ou
uma evolugdo ou inovagdo relacionada com o e-commerce. Para alguns investigadores, ¢ um
novo modelo de negoécio de e-commerce impulsionado pelas redes sociais e esta a convergir
tanto no meio online como offline, facilitando a compra e venda de varios produtos e servicos

(Kim & Park, 2013; Wang & Zhang, 2012).

O conceito de social commerce tem por base as redes sociais da Web 2.0, para apoiar
as interagdes online e sociais ¢ os conteudos criados pelos utilizadores, que tem uma
participagdo ativa, que permite aos utilizadores venderem, comprarem, compararem e
partilharem informagéo sobre produtos e servigos, para ajudar outros utilizadores a adquirir os
mesmos, nos marketplaces ¢ em comunidades online (Busalim & Hussin, 2016; Esmaeili et al.,

2015; Huang & Benyoucef, 2013; Liang & Turban, 2011; Yu et al., 2020; Zhou et al., 2013).

Baghdadi (2016) afirma que o social commerce ¢ uma nova forma de fazer comércio,
de uma forma colaborativa e participativa, que envolve interagcdes entre todos os participantes
da cadeia de valor. Por sua vez, Hassan et al. (2016) consideram o social commerce como

atividades de compra e venda online, utilizando as tecnologias das redes sociais e plataformas.
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A maioria dos conceitos de social commerce remete a alguns aspetos, tais como, as redes
sociais; as atividades sociais, como as interagdes sociais, o word-of-mouth e os contetdos

criados pelos utilizadores, o e-commerce e a Web 2.0 (Han et al., 2018).

Comparacio entre E-commerce e Social Commerce

Pela discussdo sobre o conceito de social commerce, entre todos os investigadores,
existe o consenso de que o social commerce vem do e-commerce (Zhong, 2012), sendo que
alguns investigadores, como por exemplo Salvatori ¢ Marcantoni (2015) e Ling e Husain
(2013), afirmam que o social commerce ¢ uma subsec¢do e-commerce, ou uma evolugio ou

inovacdo relacionada com o e-commerce.

A diferenca entre e-commerce e social commerce pode ser destacada em relagdo aos
objetivos do negocio, a ligacdo com o cliente e a interagdo do sistema (Huang & Benyoucef,
2013). Para Baghdadi (2013), ambos os conceitos apresentam varias diferengas, tais como, o
modelo de negocio, a cadeia de valor, a ligagdo e a comunicag@o com o cliente, a interagdo do
sistema, o design e as plataformas tecnologicas. Lee et al. (2012), afirmam que ambos se
diferenciam no conceito central, na mudanca do motivo, critérios racionais, nas plataformas

comerciais, no mecanismo de transagao e no agente principal.

Segundo Huang e Benyoucef (2013), enquanto o e-commerce tradicional tem como
objetivo melhorar a eficdcia das estratégias negocio para pesquisas rapidas, compras de “one-
click” e recomendagdes com base nas experiéncias dos consumidores, por sua vez, o social
commerce tem como objetivo estabelecer interagdes sociais com os clientes através do
networking, da colaboragdo e da partilha de informag¢do (Wang & Zhang, 2012). O social
commerce pode ser considerado como uma nova estratégia de negodcio para empresas
alcangarem os seus objetivos (Busalim & Hussin, 2016). Assim, o e-commerce tem evoluido
o foco do negocio para a qualidade dos produtos e servicos, para o cliente. Deste modo, os
clientes ao comunicarem continuamente com o vendedor, dando a sua opinido sobre a compra
de um produto ou servigo (Meilationova, 2021), atuam de forma inconsciente como vendedores
a outros potenciais clientes (Busalim & Hussin, 2016), podendo o cliente desempenhar também

o papel de vendedor no social commerce (Jang et al., 2013).

No e-commerce a ligagdo com o consumidor ¢ independente dos outros consumidores,

ou seja, ndo tem contacto com outros consumidores (Kim & Srivastava, 2007), enquanto no
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social commerce sdo as comunidades online que apoiam a ligagdo social para uma melhor

comunicacao entre os consumidores (Han et al., 2018).

Gibreel et al. (2015), declaram que no e-commerce, a interagdo do sistema, s6 permite
a navegacao de sentido tinico, em que quase nunca, a informacao dos consumidores ¢ enviada
de volta ao negocio ou partilhada entre os consumidores, enquanto o social commerce oferece
alguns servigos sociais que permite ao consumidor dar e partilhar as suas opinides e

informacdes com outros consumidores e empresas.

Social Shopping

Tal como para o social commerce, existem varias definicdes para o social shopping,
que também € conhecido por Sales 2.0. Stephen e Toubia (2010), consideram o social shopping
como um tipo de compras online que une clientes, que criam contetidos em redes sociais e

plataformas de compras online.

Para Lim e Beatty (2011), o social shopping ¢ uma forma de e-commerce nas redes
sociais, onde as pessoas influenciam outras pessoas a comprar, utilizando a tecnologia para
imitar as interagdes sociais encontradas em lojas fisicas e centros comerciais. O social shopping
também ¢ uma forma das empresas avaliarem os mercados, detetarem e perceberem as

tendéncias dos consumidores em relac@o aos produtos e/ou servicos (Ferreira et al., 2020).

Turban et al. (2016), consideram que o social shopping sdo compras online com
ferramentas e plataformas nas redes sociais e partilha de experiéncias de compras com amigos,
e que cada vez mais estd em crescimento constante. O social shopping ¢ apenas uma atividade
do social commerce. Para Popilskis (2014), o social shopping € promovido pelas empresas, por
terem a capacidade de vender produtos utilizando plataformas de as redes sociais, sem que

tenham de exigir aos clientes que abandonem as redes sociais para efetuar a compra.

Comparacio entre Social Commerce e Social Shopping

O social shopping e o social commerce sdo termos relativamente recentes, assim nao
sdo utilizados por autores, nem pelas pessoas em geral de forma consistente, ou seja, existe
variadas definigdes a partir de diferentes perspetivas. Alguns autores consideram serem
sinénimos, outros como a subsec¢do de um e, ainda, outros autores consideram serem conceitos

muito distintos (Curty & Zhang, 2013).
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Stephen e Toubia (2010), consideram que estes dois termos s@o bastante distintos. O
social shopping conecta os clientes que criam conteudos, tais como escrever comentarios nos
websites proprios, enquanto no social commerce os consumidores sdo vendedores ou
responsaveis de lojas online, como por exemplo, o eBay (Stephen & Toubia, 2010). O social
commerce é considerado como o setor que inclui as empresas que utilizam as informagdes dos

dados de interagdes para estimular e orientar as vendas (Rad & Beyoucef; 2011).

Alguns investigadores afirmam que o social commerce ¢ um tipo de e-commerce, uma
experiéncia de compras utilizando a tecnologia, que permite a interacdo entre vendedores e
consumidores enquanto realizam compras, proporcionando um mecanismo para atividades de

social shopping (Shen, 2012; Sturiale & Scuderi, 2013; Wu et al., 2015).

Beneficios do Social Shopping

Segundo Turban et al. (2016), o social shopping pode proporcionar varios beneficios,

tanto para consumidores como para vendedores.

Para consumidores apresenta beneficios como a socializagdo nas compras e receber
apoio social e recompensas; a descoberta de novos produtos e/ou servigos; a possibilidade de
interagir diretamente com as marcas mais rapidamente e facilmente; a influéncia dos amigos,
que por consequéncia aumenta a confianga nas compras online; fazer compras a qualquer hora,
em qualquer lugar; fazer compras com outras pessoas; comunicar em tempo real, enquanto
efetua compras com amigos e outros utilizadores das redes sociais; entre outras (Turban et al.,

2016).

J& para os vendedores o social shopping apresenta beneficios como o crescimento das
receitas por cliente e o crescimento global das unidades de vendas; o feedback de novos
clientes, e por consequéncia aprender com eles; o aumento da lealdade e da confianca dos

clientes; liquidar produtos em excesso; entre outras (Turban et al., 2016).

Redes Sociais

Segundo Curty e Zhang (2013), o conceito de social shopping e pode ser classificado
como plataformas de redes sociais, como o f-commerce (comércio no Facebook), plataformas
de compras coletivas, como a Odisseias, plataformas de venda P2P (Peer-to-Peer), como o

Ebay, e plataformas de recomendacdo peer, como a Amazon. Recentemente, ha uma maior
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utilizacdo das plataformas de redes sociais para o social commerce, como por exemplo o
Instagram. No Instagram, as publicagdes que possibilitam a compra, tem um icone de um saco
de compras, no canto superior esquerdo da imagem, em que os utilizadores podem clicar e,
assim conseguem ver o preco ¢ os detalhes sobre o produto (Cao et al., 2021), e mais
recentemente, o Instagram ja tem um separador para a loja, e ao clicar aparece todos os produtos

de todas as contas que o utilizador segue.

As redes sociais, apesar de raramente utilizarem interagdes sociais reais, tais como
outras plataformas de social commerce, as redes sociais dependem de lideres de opinido chave
(key opinion leaders), como por exemplo marcas e celebridades, ou grupos de interesse, como
por exemplo pessoas que seguem com 0s mesmos interesses mesmo que ndo se conhegam na

vida real, para o seu marketing (Cao et al. 2021).

Discussao

Com a revisdo de literatura realizada, percebeu-se que existe um continuo crescimento
do e-commerce, a base das compras e vendas online. Também na revisdo de literatura foi
possivel estudar e perceber que dentro do e-commerce existem outras subsecgdes, como o
social commerce que € um novo modelo de e-commerce nas redes sociais e, além disso, mostrar
a diferenca entre estes dois conceitos. No entanto, ¢ de salientar que até dentro do social
commerce este também se subdivide, existindo o social shopping, que une clientes que criam

contetidos, comunicam e partilham experiéncias nas redes sociais.

Assim, tal como o e-commerce ¢ o social commerce, o social shopping estd em
constante crescimento e tem potencial de revolucionar as compras online. Também se
constatou que esta € uma area de investigagdo em crescimento. No entanto, apenas tem sido
investigado em algumas areas relacionadas com o consumidor e que se focam apenas nas
compras ¢ ignoram a componente social. Assim, o topico do social shopping, com o seu
crescimento e a escassa investigacdo, principalmente relacionada com empresas que vendem
nas redes sociais, pode ser alvo de um futuro aprofundamento através da dissertacdo de
mestrado, englobando estudo de casos focados em empresas que vendem nas redes sociais.
Esse estudo pode incidir no Instagram e no Facebook, mas especialmente no TikTok, que

incorporou novas funcionalidades que potenciam o social shopping.
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Conclusoes
O e-commerce, principalmente na ultima década tem sofrido uma grande evolucao,
provocado, principalmente, pelo rapido crescimento da Web 2.0, podendo categorizar este

periodo como um fendémeno, como um periodo socioldgico, tecnoldgico e empresarial.

A revisdo de literatura foi realizada com foco no tema de “O Papel do Social Shopping
como Estratégia de E-commerce”, com o objetivo de um trabalho futuro. Assim, foram
abordados como temas principais, o e-commerce, o social commerce e o social shopping
aprofundando um pouco esses topicos. A principal dificuldade neste artigo, além da
organizacdo de ideias ao longo da realizagdo, foi a procura e a realizagdo do tema do social
shopping, pois € um conceito relativamente recente e com poucos estudos desenvolvidos.
Apesar disso, conseguiu-se concluir a revisao de literatura deste tema. Por fim, como trabalho
que podera ser realizado futuramente, fica a proposta da realizacdo de estudo de casos em
empresas que vendem em redes sociais, como o Instagram, o Facebook e o TikTok, dentro do

tema do social shopping.
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