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Resumo:  

Num contexto em que as redes sociais e as compras online fazem parte do quotidiano do 

consumidor do “agora”, surge uma nova tendência do marketing digital, alavancado 

muito em parte pela pandemia de COVID-19, que acelerou e mudou completamente o 

panorama do e-commerce, talvez mais do que em qualquer outro momento da história: o 

social commerce. As vendas deixaram de ser feitas única e exclusivamente através de 

lojas online ou plataformas de e-commerce, passando a ser possíveis a partir das redes 

sociais, que apresentam features cada vez mais integradas e nativas de compra e recursos 

que alavancam o social commerce.  

De forma a impactar positivamente o novo consumidor digital, o social shopper,  

potenciando as vendas online através das suas redes sociais, a MO, uma marca de moda 

têxtil que pertence ao grupo Sonae, lançou o desafio de perceber como seria possível 

começar a usar o social commerce no seu negócio.  

Para tal, fez-se necessário um melhor entendimento deste fenómeno, as tendências 

emergentes dos mercados onde este já é uma realidade, bem como as features que os 

grandes players de social commerce contêm, a que este estudo procurou responder. 

Adicionalmente, identificaram-se boas práticas passíveis de aplicabilidade à realidade 

portuguesa e ao seu próprio negócio.  

Do presente estudo, onde se recorreu a uma metodologia de natureza qualitativa com 

recurso a revisão narrativa de literatura, análise de conteúdos de artigos, páginas web, 

relatórios e redes sociais da concorrência internacional inspiracional e observação direta 

de conteúdos da MO e da sua concorrência (Zippy, H&M e Lefties), resulta então uma 

proposta para impulsionar as vendas da MO com tendências de social commerce e boas 

práticas analisadas. 

Palavras chave: Social Commerce, Redes Sociais, Estudo de Caso, MO 
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Abstract:  

In a context where social networks and online shopping are part of the everyday life of 

the new consumer, a new digital marketing trend is emerging, leveraged very much in 

part by the COVID-19 pandemic, which has accelerated and completely changed the e-

commerce landscape, perhaps more than at any other time in history: social commerce. 

Sales are no longer made solely and exclusively through online stores or e-commerce 

platforms, but are now possible directly from social networks, which have increasingly 

integrated and native shopping features and tools that leverage social commerce.  

In order to positively impact the new digital consumer and increase online sales through 

its social networks, MO, a textile fashion brand that belongs to Sonae Group, set the 

challenge of understanding how it would be possible to start using social commerce in its 

business. 

To do so, it was necessary to better understand this phenomenon, the emerging trends in 

markets where it is already a reality, as well as the features that the big social commerce 

players contain, which this study sought to answer. Additionally, good practices that 

could be applicable to the Portuguese reality and to their own business were identified.  

The present study, which used a qualitative methodology by using a narrative literature 

review, content analysis of articles, web pages, reports and social networks of the 

inspirational international competition and direct observation of MO and its competitors 

(Zippy, H&M and Lefties) content, resulted in a proposal to boost the sales of MO with 

social commerce trends and best practices analyzed. 

Key words: Social Commerce, Social Media, Case Study, MO 
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A WEB 2.0 veio influenciar a sociedade de uma forma maciça e totalmente nova. A esfera 

online está em constante desenvolvimento, com múltiplas repercussões nas esferas sociais 

e culturais. A Internet reuniu as condições para a proliferação de um número em constante 

crescimento de meios de comunicação e de transmissão de informação, em particular as 

redes sociais. 

A verdade é que as redes sociais vieram transformar o mundo. São uma das principais 

plataformas de informação e comunicação disponibilizadas pela Internet e a sua expansão 

tem sido abrupta nos últimos anos. Tal como explicam Tilley & Eley (2009), “as redes 

sociais são mais do que uma moda; estão aqui para ficar. A razão é bastante simples: as 

pessoas gostam de se conectar com outras pessoas.” (p. 80). 

Kotler & Armstrong (2015) referem que “a explosão tecnológica está a proporcionar 

novas e interessantes oportunidades para as empresas.” (p. 26). As redes sociais 

apresentam-se como uma dessas oportunidades, uma vez que fazem parte do quotidiano 

de praticamente toda a população, e até os utilizadores menos assíduos reconhecem a 

imensidão do conteúdo nelas disponível. Tendo em conta a sua importância e crescimento 

constante, as marcas recorrem cada vez mais a estas plataformas para divulgação dos seus 

produtos, serviços e proposta de valor.  

Adicionalmente, a sua utilização tem aumentado exponencialmente nos últimos anos. De 

acordo com a DataReportal (2021) há cerca de 4,48 bilhões de utilizadores das redes 

sociais ativos, o que perfaz mais de metade do mundo a utilizar atualmente as redes 

sociais e um aumento de 24.7% face ao mesmo período do ano passado. No que concerne 

às razões para as usar, 27,5% dos utilizadores dizem que é onde encontram inspiração 

para coisas para fazer e comprar e 26,1% para encontrar produtos e adquiri-los. Visto que 

as interações dos consumidores nestas plataformas podem criar um ambiente social 

favorável às compras online (Huang & Benyoucef, 2013), é natural que, acompanhando 

a sua crescente popularidade, nas últimas décadas se tenha assistido a mudanças 

estruturais nestas plataformas, que se vão ajustando nas funcionalidades e ferramentas 

que oferecem aos utilizadores e negócios, e que têm vindo a facilitar o relacionamento 

entre cliente e empresa. Recursos que auxiliam a venda e gestão de negócios online, bem 

como a divulgação de produtos, são alguns exemplos de fatores que viabilizaram o 

surgimento do chamado social commerce.  
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Fortemente baseado nas redes sociais e na relação entre pessoas, o social commerce dá 

uso a este poder de conexão nas relações comerciais (Shen, 2012), podendo afirmar-se 

que a sua razão fundamental é social (Marsden, 2010), pois interliga pessoas nas compras 

online, e permite comprar nas plataformas onde estas se interligam (Shadkam & O’Hara, 

2013). 

Este é um verdadeiro fenómeno em ascensão, sendo que, só em 2020, o número de social 

shoppers nos Estados Unidos da América (EUA) cresceu 25,2%, alcançando os 80,1 

milhões (Phaneuf, 2021). No entanto, quando se trata de Portugal, a investigação é 

limitada. Considerando este problema, associado ao facto de que a maior parte dos 

recursos de social commerce nas redes sociais estão, para já, apenas disponíveis em 

algumas geografias (sobretudo EUA e China), o presente projeto é desenvolvido com a 

intenção de detetar as melhores práticas, desafios e oportunidades que potenciam a 

utilização das redes sociais na estratégia de social commerce da MO. 

A MO é uma marca de moda têxtil que pertence ao grupo Sonae, mais especificamente à 

empresa Sonae Fashion, “responsável pela área de retalho especializado da Sonae na área 

de vestuário” (Sonae Sgps, 2021), cuja essência não é só sobre roupa, mas sim sobre como 

fazer com que cada dia em família conte. Surgindo como uma parceira de todas as 

famílias em Portugal, a MO oferece uma vasta gama de produtos, desde roupa e 

acessórios, mobiliário, brinquedos e artigos de puericultura.  

A principal preocupação identificada pela marca, aquando da apresentação do próprio 

projeto e sobretudo ao longo das reuniões com os orientadores e a responsável do projeto 

na MO, era perceber como poderiam alavancar a utilização das suas redes sociais para a 

comunicação e venda com os clientes. Desde logo a marca demonstrou que estava ciente 

do crescimento do social commerce, pelo que o seu interesse passava também por 

compreender como funciona, quais as suas vantagens e de que forma poderiam começar 

a utilizar esta tendência nas suas redes sociais, tornando-as “palco” para a promoção da 

marca e para a venda de produtos e serviços. Para tal, a marca desejava obter um 

“diagnóstico” da sua comunicação nas redes sociais, perceber o que anda a sua 

concorrência a fazer e ainda ver identificadas as melhores ferramentas que ajudam a pôr 

em prática o social commerce. 

O estudo está estruturado em duas grandes partes. Na primeira é desenvolvida a revisão 

da literatura com o intuito de criar um suporte teórico e contextual fundamentado com 
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base no estado de arte da temática, dividida em dois capítulos: social media marketing e 

social commerce. Fez-se uma caracterização do fenómeno de social commerce, onde se 

procura evidenciar a importância do setor. Na segunda, é exposta a metodologia utilizada 

e realizada uma investigação empírica baseada em análise de conteúdos e estudo de caso 

da MO, bem como uma proposta de boas práticas a adotar na empresa por forma a 

responder ao problema de investigação: “Como começar a usar o social commerce no 

negócio, potenciando as vendas online através das redes sociais?”. Por último, são 

apresentadas as principais conclusões, procura-se evidenciar limitações e propor futuras 

investigações. 
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Para Weinberg (2009), marketing nos social media diz respeito a um sistema que 

possibilita aos indivíduos a promoção dos seus websites, produtos e serviços através dos 

canais online, penetrando e comunicando em grandes comunidades que muito 

dificilmente seriam alcançadas através dos canais de comunicação ditos tradicionais. 

Como apontam Akar & Topçu (2011) “o marketing com meios de comunicação social 

está a ter um impacto significativo nas estratégias de marketing das empresas. Este tipo 

de marketing está gradualmente a aumentar, a expandir-se, e a tomar o lugar de métodos 

mais antigos em algumas empresas.” (p. 41). Isto porque, e tal como explanam Kaplan & 

Haenlein (2010), “os social media permitem que as empresas estabeleçam contactos 

atempados e diretos com os consumidores finais a um custo relativamente baixo e níveis 

de eficiência mais elevados do que os que podem ser alcançados com ferramentas de 

comunicação mais tradicionais” (p. 67). Para Pradiptarini et al. (2011), torna possível que 

as empresas criem uma relação mais aprofundada e pessoal com os consumidores. Abu-

Rumman & Alhadid (2014) defendem que o sucesso que uma empresa pode alcançar 

dentro das redes sociais depende de cinco dimensões: das comunidades online, da partilha 

de conteúdo, da interação, da acessibilidade e credibilidade.  

De acordo com Shih (2009), dada a diversidade e quantidade de informação que se pode 

encontrar em cada perfil disponível nas redes sociais, os utilizadores olham para a relação 

com as organizações presentes neste espaço de uma forma mais pessoal, passando a exigir 

outro tipo de resposta: 

• Autenticidade: nesta realidade comunicacional, os utilizadores esperam criar uma 

relação pessoal, baseada na autenticidade; 

• Transparência: as empresas são reconhecidas pela transparência das suas práticas 

e pelo envolvimento com a comunidade em que estão inseridas; 

• Compromisso: os consumidores esperam, cada vez mais, que as suas opiniões 

sejam ouvidas e transpostas para a forma como a empresa atua; 

• Respostas em tempo real: com o sucesso dos dispositivos móveis, as pessoas têm 

a possibilidade de estar constantemente online e em qualquer momento e lugar. 

Como tal, esperam que as empresas respondam com brevidade ao comentário ou 

sugestão que deixaram na rede social onde marcam presença; 

• Relação a longo termo: antes do boom das redes sociais, a comunicação digital 

era baseada numa relação orientada para um objetivo particular; hoje valorizam-

se as relações de longa duração.  
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Tsimonis & Dimitriadis (2014) investigaram os benefícios que os consumidores podem 

retirar das páginas de marcas nas redes sociais, categorizando-os em 5 tipologias: 

• Benefícios sociais - Desenvolvimento de amizades com membros das páginas; 

• Benefícios informativos - Ficar a par de todas as notícias sobre as suas marcas 

favoritas: produtos e serviços novos/próprios, reduções de preços, eventos futuros, 

eventos de responsabilidade social corporativa; 

• Benefícios de tempo e esforço - Menos problemas na procura de informação, uma 

vez que tudo está na página de fãs da marca e a informação está prontamente 

disponível; 

• Benefícios económicos - Beneficiar de promoções, descontos ou prémios 

especiais oferecidos exclusivamente através de páginas de marca nas redes 

sociais;  

• Benefícios do tratamento pessoal - Ser tratado excecionalmente, obter respostas 

rápidas e pessoais, melhor serviço. 

Como apontou Simon (1971) “uma riqueza de informação cria uma pobreza de atenção e 

uma necessidade de atribuir essa atenção de forma eficiente entre a superabundância de 

fontes de informação que a podem consumir.” (pp. 40–41). Assim, torna-se primordial 

que as empresas repensem as suas atividades de marketing através das quais informam e 

comunicam valor. E isto pressupõe, segundo Heinonen (2011), um entendimento das 

alterações que se têm vindo a verificar no comportamento do consumidor.  

Karpinski (2005) citado por Williams et al. (2012) descreve os consumidores de redes 

sociais como inteligentes, organizados e moralizadores das suas próprias opiniões e das 

opiniões dos seus pares. Feick & Price (1987) denominaram os consumidores online que 

gostam de partilhar informações de marketing como “market mavens”. 

Li & Bernoff (2008), citados por Williams et al. (2012), fazem uma divisão dos 

consumidores em cinco diferentes tipos, baseados em diferentes comportamentos sociais: 

os Criadores (que gostam de publicar e carregar conteúdos para a Internet); os Críticos 

(que gostam de comentar e avaliar); os Colecionadores (que gostam de guardar e 

partilhar), os Joiners (que gostam de se conectar e unir); e finalmente os Espectadores 

(que gostam de ficar a ver). 

Heinonen (2011), à procura de perceber o que motiva os consumidores a utilizarem redes 

sociais e o contributo destes, apresenta uma matriz conceptual 3x3 para possíveis 
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estratégias das empresas baseadas nas atividades dos consumidores nas redes sociais (ver 

figura 1): 

 

Figura 1: Matriz concetual 3x3 de Heinonen 

Nota: Adaptado de Heinonen (2011, p. 362) 

Apesar de o Social Media Marketing se tratar do marketing que tem lugar nas plataformas 

sociais, o presente trabalho focar-se-á nas plataformas de social networking. 

1.1 As redes sociais 

Kaplan & Haenlein (2010) definem as redes sociais como “um grupo de aplicações na 

Internet que se baseiam nos fundamentos ideológicos e tecnológicos da Web 2.0, e que 

permitem a criação e troca de Conteúdo Gerado pelo Utilizador” (p. 61). Kotler & Keller 

(2012) concordam com os autores anteriores, salientando o facto de que as redes sociais 

dão a qualquer pessoa, mesmo não tendo esta conhecimentos de código ou de 

desenvolvimento web, a possibilidade de carregar e publicar conteúdos com facilidade.  

Tilley & Eley (2009) referem que o facto de a Internet permitir que pessoas com interesses 

em comum se conectem facilmente mesmo com muitos quilómetros de distância pelo 

meio, aproximando-as, serve para explicar a popularidade destas plataformas. No entanto, 

os mesmos autores afirmam que as redes sociais são mais do que um meio para as pessoas 

se conectarem com a família e os amigos. Para Kotler & Armstrong (2015, p. 564) estas 

são “comunidades on-line onde as pessoas congregam, socializam e trocam pontos de 

vista e informações.” 
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1.2 Categorias de redes sociais 

Foreman (2017) propõe oito categorias de redes sociais: 

• Redes pessoais (Social networks): com base nas informações pessoais do 

utilizador, há a criação de um perfil pessoal, sendo que é utilizado pelos 

consumidores para se conectarem com outras pessoas e com as marcas. Como 

exemplos surgem o Facebook, O Linkedin e o Twitter. O autor refere que são 

também por vezes apelidadas de “redes de relacionamento". Tilley & Eley (2009) 

fazem uma distinção dentro desta tipologia, referindo que há redes sociais que se 

concentram sobretudo em interligar amigos e família (como o Facebook), ao passo 

que redes baseadas em trabalho (como o Linkedin) fazem a conexão entre colegas 

de trabalho; 

• Redes de partilha de conteúdo (Media sharing networks): pressupõem a partilha 

de imagens (como o Instagram) ou vídeo (Youtube e Vimeo); 

• Fóruns de discussão (Discussion forums): das mais antigas tipologias de redes 

sociais. Servem como plataforma de discussão entre utilizadores que procuram 

ajuda sobre determinado tema e utilizadores que partilham o seu conhecimento, 

informações e opiniões sobre o mesmo. Exemplos: reddit e o Quora; 

• Redes de bookmarking: consistem em plataformas de descoberta, 

armazenamento e partilha de conteúdos reunidos por utilizadores, oferecendo 

criatividade e inspiração a cibernautas que procuram informações e ideias. 

Exemplos desta tipologia são o Pinterest e o Flipboard; 

• Redes de avaliações dos consumidores (Consumer review networks): este tipo 

de redes agrega opiniões de outros consumidores. Dão aos consumidores um 

espaço de avaliação, partilha e procura por avaliações de marcas, negócios, 

produtos e serviços. Exemplos: Yelp, Zomato, TripAdvisor; 

• Blogs e redes de publicação: oferecem aos consumidores e às marcas 

instrumentos de partilha de conteúdos que fomentam a descoberta, partilha e 

comentários, sobretudo texto, subdividindo-se em três categorias: os blogs (texto 

mais extenso, que é o caso de plataformas mais tradicionais como o WordPress) 

microblogs (com texto mais sintetizado, como é o caso do Tumblr); e plataformas 

de publicação social interativas (como é o caso do Medium); 

• Redes sociais de comércio online (Social shopping networks): juntam o elemento 

social ao comércio eletrónico, tornando-o envolvente. Podem agregar produtos de 
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diferentes retalhistas (como é o caso da Polyvore) ou pequenas empresas e 

artesãos a título individual (por exemplo a Etsy); 

• Redes baseadas em interesses (Interest-based networks): focam-se apenas num 

determinado assunto, como livros ou música, agregando os consumidores que 

partilham interesses ou hobbies. Exemplos: Last.fm (música) e Goodreads 

(livros). 

1.3 Conteúdo nas redes sociais 

Um dos maiores desafios atualmente está em conseguir que os utilizadores prestem 

atenção e interajam com as marcas online (Abu-Rumman & Alhadid, 2014). 

(Brynjolfsson et al., 2003) citados por Labrecque et al. (2013) apontam que a 

“multiplicidade de informação leva a consumidores mais instruídos e mais sofisticados, 

que são mais exigentes e difíceis de influenciar” (p. 261). Assim, não é de estranhar que 

as ações de marketing requeiram cada vez mais perspicácia, de forma a alcançar os 

consumidores como seres humanos plenos, penetrando na sua mente, coração e espírito 

dos mesmos (Kotler et al., 2010).  

Para alcançar tal objetivo, é importante a utilização de ações diferenciadas de marketing 

de conteúdo, abordagem que cria conteúdo genuíno, útil e relevante para o consumidor, 

na procura de estabelecer um relacionamento duradouro (Torres, 2018). Está 

demonstrado que os consumidores aumentam o seu interesse em participar nas atividades 

das páginas da marca em redes sociais se o conteúdo funcional e hedónico da marca for 

suficientemente interessante (De Vries & Carlson, 2014) sendo que os conteúdos 

interessantes, relevantes, simples e únicos têm um efeito positivo no engagement 

(Hellberg, 2015; Long, 2014). 

Assim, as marcas têm de “pensar no seu consumidor e no que ele precisa e em como gerar 

esse conteúdo de uma forma economicamente viável” (Torres, 2018, p. 87), 

estabelecendo estratégias assertivas de conteúdo. De acordo com Palmer & Koenig‐Lewis 

(2009), mais importante do que chamar a atenção para os atributos da marca ou do 

produto, é criar conteúdo com o qual os consumidores se identifiquem. 

A literatura sobre tipologia de conteúdos nas redes sociais é muito rica e existem quadros 

de investigação concebidos para plataformas como o Facebook e o Instagram. Por 

representar uma categorização mais sofisticada da tipologia de conteúdos que, embora 

originalmente pensada para a plataforma Facebook, pode ser aplicada a diferentes 
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plataformas, optou-se por olhar e seguir o quadro de Coursaris et al. (2013) que inclui as 

seguintes categorias:  

• Brand awareness: posts que despoletam atenção e presença da marca no mercado 

de consumo digital; 

• Responsabilidade social corporativa (RSC): posts que constroem uma imagem 

de marca de envolvimento no apoio e reforço da comunidade, principalmente 

entre os consumidores socialmente conscientes; 

• Apoio ao cliente: posts que visam construir o conhecimento do consumidor sobre 

o produto, a indústria, e mudanças de marca; 

• Engagement: posts que criam ligações/comunidades de consumidores através da 

interação direta com a marca; 

• Product awareness: todos os posts que constroem o conhecimento, a 

compreensão e a existência do produto. 

• Promocional: posts que são concebidos para estimular compras imediatas ou de 

futuro próximo através de incentivos monetários; 

• Sazonal: posts que lembram e informam os consumidores sobre eventos sazonais 

e anuais da marca. 

1.4 O engagement  

O envolvimento do consumidor online com as marcas tem recebido bastante atenção em 

contextos de branding e marketing estratégico (Brodie et al., 2013; L. D. Hollebeek et al., 

2014).  

Para Ryan & Leong (2007) este novo modelo de comunicação é o motor de crescimento 

sustentável das marcas. A sua importância predomina sobretudo em contextos virtuais, já 

que a relação entre consumidores com as marcas se tem vindo a realizar cada vez mais 

nestes meios (De Vries & Carlson, 2014; van Doorn et al., 2010). Dentro das redes 

sociais, o engagement implica o estabelecimento de relações entre marca-consumidor 

através de uma página ou perfil (Castilho & Antunes, 2013) e acontece “quase 

instantaneamente”, comparando com os media tradicionais (Bergström & Bäckman, 

2013). 

O engagement nas redes sociais é um fenómeno relativamente recente, mas cuja 

importância tem aumentado sobretudo quando se olha para as oportunidades junto dos 
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consumidores e para o facto de suplantar barreiras físicas e geográficas (Jayasingh & 

Venkatesh, 2015). Este pode ser caracterizado por atos como fazer likes, comentar e 

partilhar uma publicação, cabendo à marca interagir com os seus seguidores como por 

exemplo, respondendo a comentários, publicando vídeos e  incentivando atos como 

gostos, partilhas e comentários (Nummila, 2015). Dessart (2017) define social media 

engagement como “o estado que reflete as disposições individuais positivas dos 

consumidores em relação à comunidade e à marca focal, expressas através de diferentes 

níveis de manifestações afetivas, cognitivas e comportamentais que vão além das 

situações de troca” (p. 377). 

Os consumidores cada vez mais esperam interação com a marca e que o seu tempo e 

atenção sejam conquistados e recompensados (Ryan & Leong, 2007). Assim, a base do 

engagement é dialogal, relacional e interativa, pois à medida que os utilizadores, as 

marcas e as empresas interagem vão desenvolvendo laços cada vez mais próximos, 

contínuos e profundos aumentando os níveis de afinidade, intimidade, compromisso e 

confiança mútua (Vivek et al., 2012). Neste sentido, foram sendo criadas experiências 

bilaterais como forma de ganhar e recompensar o tempo e empenho do consumidor. Ryan 

& Leong (2007) destacam as seguintes:  

• Cocriação: baseia-se no princípio de que o consumidor é participante ativo na 

construção da marca e dos seus produtos. Estes querem estar envolvidos na marca 

mais do que simplesmente aceitar aquilo que elas definem, e as mudanças nas 

tecnologias e nos consumidores significam que as empresas deixam de dominar 

unicamente os diálogos de comunicações; 

• Pensar sobre as marcas como experiências: deve-se facultar aos consumidores 

a possibilidade de experienciarem e participarem no processo de gestão das 

marcas; 

• Entretenimento como conteúdo, informação e amplificação: As marcas devem 

observar as áreas de interesse dos consumidores, de modo a desenvolverem 

conteúdos credíveis (implícita ou explicitamente), aproximando-se, deste modo, 

da rede social do utilizador. O entretenimento, é um precursor chave para a 

amplificação, pois se as pessoas não gostam, não irão passar a palavra. 

A partir de uma investigação da literatura sobre o tema, pode-se concluir que o 

envolvimento do consumidor com a marca está dividido em três níveis diferentes: nível 
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cognitivo, nível emocional e nível comportamental (Erdoğmuş & Tatar, 2015; L. 

Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2014). O nível cognitivo refere-se à concentração e 

obsessão do consumidor com a marca, o nível emocional demonstra a inspiração ou 

orgulho do consumidor em relação à marca, enquanto que a atividade comportamental 

envolve toda a energia aplicada aquando da sua interação com a marca (L. Hollebeek, 

2011).  

Estudos confirmaram que as atividades das redes sociais influenciam a fase cognitiva e 

afetiva dos consumidores, mas o incómodo com o conteúdo das redes sociais leva a 

efeitos negativos na intenção de compra e diminui o eWOM (Hutter et al., 2013). Isto 

significa que, do ponto de vista empresarial, as marcas devem estudar qual o tipo de 

publicações que geram mais engagement, quando devem publicar e como incentivar a 

comunidade a interagir ativamente com as publicações, uma vez que o engagement 

contribui de uma forma significativa para as relações cada vez mais interativas e 

experimentais entre consumidores e marcas (Dessart et al., 2015), melhorando a brand 

equity em contextos online (Marbach et al., 2016). 

Dentro do quadro de categorização de tipologia de conteúdos apresentado por Coursaris 

et al. (2013) os investigadores propuseram uma tipologia holística que inclui o 

engagement através de páginas corporativas que se subdivide em formas como as redes 

sociais podem ser utilizadas para interagir com os consumidores, conforme apresentado 

na tabela 1: 

Tipologia Envolvimento através de tipologia nas redes sociais 

Ajuda Posts que incluem conselhos, melhorias, dicas de vida, receitas para o consumidor 

Comunidade 
Posts que encorajam os consumidores a seguir uma das outras redes sociais da marca (por 

exemplo, Twitter, YouTube) 

Gostos Mensagens que apontam especificamente o consumidor para "gostar" de uma mensagem 

Fotos/Vídeos 
Posts que orientam o consumidor a ver novos álbuns de fotografias e/ou vídeos publicados 

pela marca 

Sondagens 
Mensagens que solicitem informações ou suscitem respostas do consumidor através 

perguntas de escolha múltipla 

Perguntas 
Mensagens que solicitem informações ou que suscitem respostas do consumidor através 

do preenchimento de perguntas em branco ou em aberto 

Apreciação Mensagens que reconhecem e mostram gratidão pelo apoio ao consumidor 

Direcional Posts que direcionam um consumidor a clicar/fazer algo (exceto para gostar) 

Tabela 1: Tipologia de Engagement 

Fonte: Coursaris et al. (2013) 
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1.5 eWOM e User Generated Content nas redes sociais 

No âmbito da mudança para uma era colaborativa em que os consumidores online, que 

gostam de socializar, de trocar informações, opiniões pessoais entre si e de se expressar, 

ganham poder, surgem dois fenómenos importantes: o User Generated Content (UGC) e 

o e-WOM.  

O user-generated content (também conhecido por consumer generated media ou CGM) 

é definido pela OECD (2007, p. 8), como “várias formas de media e conteúdos criativos 

(escritos, áudio, visuais e combinados) criados por utilizadores da Internet e da 

tecnologia.” Isto significa que são conteúdos que advêm de contribuidores amadores.  

Mas nem todo o conteúdo é considerado UGC. A Organização para a Cooperação e 

Desenvolvimento Econômico, no mesmo estudo, define que para serem considerados 

como tal, os UGC têm de preencher três especificidades: primeiro, precisa de ser 

publicado, independentemente da plataforma, tornando-se publicamente acessível; 

segundo, deverá ser capaz de mostrar um certo esforço criativo; e terceiro, deverá ser 

originado fora das rotinas e práticas profissionais.  

Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) defendem que o conceito de UCG já existia antes da 

Web 2.0, mas tomou proporções diferentes do que era observado no início dos anos 80, 

impulsionadas por agentes tecnológicos (como é exemplo o acesso a banda larga e 

hardware mais avançado); fatores económicos (a proliferação e maior acesso a 

instrumentos de criação de UGC); e fatores sociais (salienta, por exemplo, a geração dos 

“nativos digitais”).  

As redes sociais e suas crescentes funcionalidades tornaram possível novas formas de 

criar conteúdo pelo utilizador, como fotos, vídeos, podcasts, avaliações, reviews, artigos 

e blogs (Mendes-Filho & Tan, 2009). Segundo Garretson (2008, p. 12), “os consumidores 

utilizam cada vez mais os meios digitais não só para pesquisar produtos e serviços, mas 

também para envolver os consumidores mais próximos que compram, bem como outros 

consumidores que tenham conhecimentos valiosos". De acordo com (Williams et al., 

2012), o UGC é uma forma de word-of-mouth eletrónico, dado que se trata de um tipo de 

publicidade criada pelos consumidores sem motivações comerciais.  

Isto significa que “a Web 2.0 criou a versão eletrónica das comunicações word-of-mouth” 

(Williams et al., 2012, p. 2). O conceito de word-of-mouth traduz-se num modo informal 
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de comunicação entre particulares relativo à avaliação de bens e serviços (Dichter, 1966, 

Singh, 1988), citados por Chung & Darke (2006). Para Tilley & Eley (2009) a importância 

do word-of-mouth reside no facto de se espalhar rapidamente. Como assinalam os autores: 

Uma boa (ou má) avaliação ou comentário de um cliente pode ser captada pelos 

motores de busca. Sempre que alguém procura pela sua empresa, essa avaliação 

pode ser encontrada. Agora a avaliação pode ser lida por milhões de pessoas numa 

questão de dias! (Tilley & Eley, 2009, p. 80) 

Para Labrecque et al. (2013) as características únicas do conteúdo eWOM tornam-no 

distinto do eWOM tradicional, concluindo que as redes sociais vieram criar um novo tipo 

de conceito: o WOM social.  

Steyn et al. (2010), ao abordarem o conteúdo gerado por consumidores relacionado a 

marcas, apontam o facto de que atrai cada vez mais a atenção dos marketers. Algumas 

das razões que apontam são: primeira, conteúdo com relevância pode ser criado por 

consumidores e a um preço muito inferior ao que seria produzido por agências 

profissionais; segunda, o conteúdo sob a forma de perceções e feedbacks sobre as marcas 

são de valor inestimável para os gestores das marcas; terceira, por força de serem menos 

convencionais conseguem destacar-se, num meio atualmente sobrecarregado de 

publicidade; quarta, a perceção da marca por via de eWOM dá-se muito mais rapidamente 

do que através da publicidade tradicional; quinta, os consumidores podem ser bastante 

competentes na criação de conteúdos mais convincentes e fiáveis; e como sexta, e última, 

surge a possibilidade de exceder a eficácia alcançada com a publicidade tradicional, 

através da abordagem credível, real e confiável gerada pelos consumidores.  

1.6 Influência das redes sociais na decisão de compra do consumidor 

Num mundo em que a informação é um componente extremamente valioso, as redes 

sociais vieram mudar a forma como as pessoas comunicam e tomam as suas decisões 

(Manaman et al., 2016). Para Mangold & Faulds (2009), as redes sociais influenciam 

significativamente diversos aspetos do comportamento do consumidor, como o 

conhecimento sobre as marcas, as formas de adquirir informação, a construção de 

opiniões e atitudes, o seu comportamento de compra e as suas avaliações e comunicações 

pós-compra.  
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Estudos relacionados os impactos das redes sociais no comportamento do consumidor 

durante o processo de decisão de compra revelaram que a influência destas varia de 

acordo com a fase do processo. Para Dadwal & Malik (2019), Hassan (2018) e Ozer 

(2012) as redes sociais são usadas maioritariamente na fase de avaliação e têm influência 

nas decisões de compra dos consumidores. Para Pavlou & Fygenson (2006), os dois 

principais aspetos do comportamento do consumidor online são as intenções de compra 

e a obtenção de informação. Antes de tomar qualquer decisão de compra, a aquisição de 

informação sobre produtos é a principal componente da atividade de compras online. Para 

Gefen & Straub (2004), este processo de aquisição de informação sobre produtos e 

serviços é o equivalente a window shopping (ver as montras). A web tornou possível o 

acesso direto a informações sobre produtos através do marketing nas redes sociais, 

colocadas à disposição do consumidor no preciso momento em que ele as procura, e 

qualquer empresa inteligente saberá identificar e utilizar este fenómeno como forma de 

alcançar uma grande vantagem competitiva (Scott, 2010). 

O modelo tradicional de comportamento do consumidor é representado, segundo Kotler 

& Armstrong (2015), por um diagrama linear de processo decisão de compra constituído 

por cinco fases: reconhecimento do problema (necessidade), pesquisa de informação, 

avaliação de alternativas, decisão de compra e avaliação/comportamento pós-compra, 

conforme exemplificado na figura 2: 

 

Figura 2: Processo de decisão de compra do consumidor 

Fonte: Kotler & Armstrong (2015, p. 165) 

Os autores denotam que é frequente os consumidores saltarem fases ou até mesmo 

inverterem fases, mas isto geralmente depende do produto ou se se trata de um 

comportamento de compra complexo ou habitual. A pesquisa de informação sobre um 

determinado produto é importante, assim como o encontrar e avaliar as alternativas 

relevantes, pois é a partir daqui que escolhem entre estas (Hawkins & Mothersbaugh, 

2010). No entanto, para o consumidor moderno, o processo de decisão tornou-se muito 

mais dinâmico. A escolha pode ser influenciada por informações recolhidas de diferentes 

fontes e com os avanços da tecnologia, especificamente as tecnologias que surgiram com 

a Web 2.0, os consumidores têm mais acesso à informação relevante sobre o produto 

(Huang & Benyoucef, 2013) a uma escala global.  
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Constantinides & Fountain (2008) olharam para a emergência da Web 2.0 e consequente 

implicância para o marketing, explicando que a informação sobre produtos e serviços 

deixa de estar disponibilizada única e exclusivamente através dos meios de comunicação 

tradicionais ou de websites corporativos, passando a estar também disponível através do 

UGC, ou seja, fora do controlo dos marketers, em formato de reviews, blogs, redes 

sociais, fóruns online, entre outras. 

Os autores propõem um modelo que denota a crescente complexidade do processo de 

tomada de decisões do cliente num ambiente mediado pela Web 2.0 (ver figura 3):  

 

Figura 3: Processo de tomada de decisões em ambiente mediado pela Web 2.0 

Nota: Adaptado de Constantinides & Fountain (2008, p. 240) 

Os elementos A e B são os fatores que afetam o processo de decisão de compra em 

ambientes de compras tradicionais. Já a junção do A, B e C diz respeito ao conjunto de 

elementos que afeta o processo de tomada de decisões de compra num ambiente mediado 

pela Internet (Web 1.0) enquanto canal de comunicação e transação. O acrescentar dos 

elementos D é o que os autores propõem que ocorre no atual ambiente de marketing 

centrado no digital, em que as influências da Web 2.0 têm um papel preponderante. Isto 

significa que as redes sociais, enquanto novo elemento, vieram complicar a teoria do 

comportamento de compra do consumidor a longo prazo, uma vez que agora as posições 

perante as decisões de compra não são unicamente influenciadas pelos canais tradicionais, 

mas estendem-se também a plataformas online, onde se encontram contributos criados 

por terceiros fora do controlo dos marketers (Noureddine & ZeinEddine, 2018). Tal como 
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propõe Haller (2013), “o Wword-of-mouth, impulsionado por ferramentas sociais, 

desempenha um enorme papel no processo de descoberta”. 

Do ponto de vista de word-of-mouth, os comentários e avaliações partilhados por 

consumidores satisfeitos ou insatisfeitos nas redes sociais têm uma influência maior do 

que nunca (Mangold & Faulds, 2009). Silverman (2011) propõe que o poder do UCG na 

decisão de compra reside no facto de que, além possuir um elevado nível de gosto pessoal 

e personalidade dos utilizadores, foge ao controlo do fabricante do produto, ou seja, este 

não controla a informação. Assim, esta não é tendenciosa, é mais relevante, completa e 

confiável do que informação comercial (Silverman, 2011). Constantinides & Fountain, 

(2008) acrescentam que “à medida que o utilizador da Web e a tecnologia amadurecem, 

os marketers descobrem que influenciar o comportamento do consumidor através dos 

meios e práticas de marketing tradicionais se torna menos eficaz” (p. 240). Akar & Topçu 

(2011) concordam, acrescentando que estes utilizadores não percecionam as atividades 

nas redes sociais com fins de marketing como positivas.  

Nielsen (2014), num estudo sobre o papel do conteúdo no processo de tomada de decisão 

dos consumidores, conclui que existe um maior nível de confiança quando lhes são 

apresentados conteúdos de terceiros, sobretudo quando são peritos. Isto prende-se ao 

facto de estes considerarem que se trata de informação informativa e imparcial, além do 

nível elevado de familiaridade com o produto e afinidade. O mesmo estudo revela que as 

redes sociais são responsáveis por 54% da utilização da informação para a decisão de 

compra do consumidor (ver figura 4, abaixo). Salientam ainda que a maioria dos 

consumidores nos EUA consultam pelo menos uma rede social ao tomar uma decisão de 

compra. 

 

Figura 4: Utilização da fonte de informação no processo de decisão do consumidor 

Nota: Adaptado de Nielsen (2014, p. 4) 
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Um estudo recente da GlobalWebIndex (2020) revela insights importantes sobre a 

jornada social de compra, conforme apresentado na figura 5, abaixo. Com estes conclui-

se que as redes sociais, quer através de publicidade online, na disponibilização de 

avaliações de consumidores e enquanto plataforma de pesquisa de produtos, tem um papel 

preponderante na decisão de compra.   

 

Figura 5: Percentagem de utilizadores que dizem utilizar as atividades apresentadas 

Nota: Adaptado de GlobalWebIndex (2020, p. 14) 

Um estudo da Yotpo, plataforma de marketing de e-commerce, focado nos dados e 

informações da sua base de dados global de 165.000 lojas de e-commerce, relevou que o 

Instagram tem um alcance orgânico altamente direcionado, sendo que 83% dos 

consumidores afirmaram que ver um amigo postar sobre uma marca no Instagram 

influencia a sua decisão de verificar a marca (Mandell, 2016). O mesmo estudo aponta 

que fotos dos clientes no Instagram aumentam a confiança e a conversão. Ao perguntar 

aos utilizadores que tipo de fotos prefere ver quando toma uma decisão de compra, 23% 

disseram fotos profissionais e 77% disseram fotos geradas pelo utilizador.  

Em suma, e seguindo o pensamento de Hajli & Lin (2015), as plataformas de redes sociais 

fornecem uma série de oportunidades para os consumidores comunicarem com outros 

consumidores antes de efetuarem uma compra. Desta forma, são um instrumento eficaz 

na tomada de decisões (Erasmus et al., 2010). Dada a facilidade de partilhar e obter 

informações sobre marcas e produtos em contextos de redes sociais, os consumidores 

tornaram-se mais informativos antes de efetuarem uma compra (Ahmed & Zahid, 2014). 
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Para Liang et al. (2011), esta interconetividade entre consumidores e comunicação social 

através de redes sociais foi o que tornou o e-commerce em social commerce.  

Dadwal & Malik (2019) aprofundam, dizendo que as redes sociais têm o poder de criar, 

na mente do consumidor, uma imagem de marca positiva ou negativa. Num cenário 

online, a confiança dos clientes é crucial para as marcas. (Connolly & Bannister, 2007; 

Reichheld & Schefter, 2000). Atualmente o engagement é considerado “uma força motriz 

por detrás do comportamento do consumidor pós-moderno e do processo de tomada de 

decisão” (Gambetti & Graffigna, 2010, p. 804), já que apesar da imensidão de marcas 

presentes no online, o consumidor apenas estabelece relações com aquelas que lhe 

interessa. Assim, aumentar o nível de engagement com o consumidor é algo que as 

empresas devem procurar, pois já tem vindo a ser provado que está associado a 

consequências positivas, como uma relação mais forte com a marca, maior afinidade com 

a mesma, maior satisfação e maior fidelidade comportamental traduzida em compras 

(Brodie et al., 2011; Calder et al., 2016; Laroche et al., 2013; Sprott et al., 2009; van 

Doorn et al., 2010). No âmbito do social media marketing, o engagement nas redes sociais 

tem a capacidade de despertar e despoletar intenções e decisões de compra (Brodie et al., 

2013) já que todos os gostos, comentários e partilhas no Facebook são recomendações de 

marca subtis para a compra de produtos por parte dos consumidores (Anderson, 2013 

citado por Rahman et al., 2017). 

De acordo com um estudo de Hutter et al. (2013) que analisou a influência das atividades 

de uma marca nas redes sociais no envolvimento e no processo de decisão de compra, o 

engagement numa página de marca no Facebook mostrou dar efeitos positivos nas 

atividades de eWOM, brand awareness e intenção de compra dos consumidores. Um 

relatório da Rosetta Consulting (2014) também chegou à conclusão que o engagement 

dos consumidores está positivamente relacionado com a intenção de compra dos mesmos, 

sendo que os mais empenhados permanecem comprometidos com a intenção de construir 

laços mais estreitos com a marca, mesmo tendo tido uma má experiência. Quando o 

envolvimento do consumidor advém de um apego emocional pode melhorar e aumentar 

o comportamento de compra do consumidor em relação a uma marca, levando assim à 

fidelidade do cliente à mesma. A fidelidade à marca é muitas vezes demonstrada através 

de eWOM positivo no mundo virtual (Barhemmati & Ahmad, 2015).  

Um estudo da Forrester Consulting (2013), na procura de perceber o quão valiosos são os 

consumidores socialmente envolvidos com as marcas, revelou que as pessoas que se 
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envolvem diariamente com uma marca nas redes sociais estão duas vezes mais propensas 

a realizar compras dessa marca face a alguém que apenas se envolve mensalmente.  

O impacto do social media marketing na intenção de compra do consumidor e como esta 

é afetada pelo papel mediador do engagement dos consumidores foi também estudado por 

Toor et al. (2017) no Paquistão. Nas suas conclusões consta a necessidade de adaptar as 

estratégias de marketing nas redes sociais por parte dos marketers de forma a poderem 

aproveitar os máximos benefícios do engagement dos clientes. Para isso propõem a 

possibilidade de oferecer algum apoio adicional aos consumidores abrindo, por exemplo, 

um espaço de partilha de experiências e opiniões sobre a utilização de certos produtos ou 

serviços com outros utilizadores.  

O relatório da Forrester Consulting (2013) demonstra que um terço dos membros das 

redes sociais que se relacionam com as marcas disseram ter descoberto novos produtos 

através de mensagens em redes sociais, e 41% disseram tê-lo feito através de anúncios 

em tais plataformas. Tal é suportado pelas conclusões de Merili & Ghasemi (2019), que 

comprovaram que a existência de campanhas online de vendas são o estímulo mais 

importante para facilitar um engagement da marca contínuo, adquirir novos potenciais 

clientes, e construir intenção de compra entre os utilizadores.  

A Forrester Consulting (2013) coloca ainda a tónica no ciclo de vida dos seguidores 

sociais envolvidos, que é dividido em quatro fases: na primeira, descobrem a empresa e 

os seus produtos; na segunda fase exploram se a oferta disponível é adequada; numa 

terceira fase, compram os produtos e serviços; e finalmente, na quarta, envolvem-se com 

a marca após a compra e falam sobre os produtos, marcas ou serviços com os seus amigos 

e pares. De salientar que em cada etapa recorrem às redes socias. Se o funil de vendas do 

passado era linear, com início na awareness e com fim na compra, hoje é cíclico e oferece 

enormes oportunidades para as marcas (Forrester Consulting, 2013). 

1.7 Social media marketing no ramo da moda 

O poder e a influência das redes sociais no ramo da moda é inegável (Ahmad et al., 2015), 

sendo que DiMauro (2011) chega a sugerir que as redes sociais na indústria da moda têm 

levado ao fenómeno “moda social”, onde os avanços tecnológicos apoiam a arte.  

As redes sociais mudaram o paradigma de relacionamento entre marcas e os seus clientes, 

e a indústria da moda não foi exceção. Houve, inclusive, uma mudança na visão sobre a 
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moda (Wörfel, 2019). Antes da emergência das redes sociais, os principais meios de 

publicidade da moda eram as revistas e desfiles de moda, ambos bastante distantes dos 

potenciais consumidores. Nestes a moda era mantida exclusiva, sendo determinada única 

e exclusivamente por estilistas e editores de revistas (Wilberg, 2018). Com a emergência 

das novas plataformas de redes sociais, as marcas de moda viram uma possibilidade de 

conexão com os clientes através da mais recente tecnologia (Ahmad et al., 2015), sendo 

apresentada, hoje em dia, de forma mais interativa e pessoal (Wörfel, 2019). 

Adicionalmente, os consumidores ganharam a possibilidade de comprar artigos 

diretamente da plataforma onde se encontram, em vez de apenas os ver em revistas. 

Assim, não é de admirar que os produtos de marca de alta costura tenham deixado de 

estar acessíveis única e exclusivamente a pessoas privilegiadas (Claire, 2017). 

Imran Amed, fundador e editor chefe da Business of Fashion, refere:  

A única coisa que mudou drasticamente nos últimos anos é a relação direta que as 

marcas têm agora com os seus consumidores. Nesta nova hierarquia, o 

consumidor tem a capacidade de amplificar ou ter um impacto negativo nos 

negócios, através da partilha de respostas positivas ou negativas (Wilberg, 2018). 

Como tem vindo a ser mencionado, as redes sociais e suas crescentes funcionalidades 

tornaram possível novas formas de criar conteúdo pelo utilizador, como fotos, vídeos, 

podcasts, avaliações, reviews, artigos e blogs (Mendes-Filho & Tan, 2009). Tal como 

indicam Karami et al. (2018), “os clientes conscientes sabem que há uma variedade de 

fontes de informação à sua volta que podem ajudá-los a tomar melhores decisões, e as 

redes sociais são uma das fontes de informação mais influentes para o cliente sobre esta 

questão” (p. 1). Isto significa que as revistas e campanhas publicitárias deixaram de ter o 

poder que tinham antes (Wilberg, 2018). Com isto em mente, não é surpresa que grandes 

marcas desta indústria tenham vindo a centrar grande parte das suas estratégias de 

marketing à volta das redes sociais. A indústria da moda passa então a ser uma via de dois 

sentidos, onde os consumidores podem também contribuir. Isto traduz-se numa circulação 

rápida de ideias, mas que ao mesmo tempo são bastante voláteis (The Fashion Network, 

2018). Com as diversas plataformas existentes no mercado, o utilizador comum consegue 

facilmente tornar-se o seu próprio editor de revista, ao partilhar o seu estilo pessoal com 

milhões de utilizadores (Wilberg, 2018), influenciando fortemente as tendências da moda 

que outrora eram apenas ditadas por agentes da indústria. Pode-se, então, dizer que as 
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redes sociais remodelaram a antiga estrutura da moda, dando oportunidade aos 

utilizadores não só de consumir moda, como também contribuir para a mesma (The 

Fashion Network, 2018). 

Um fenómeno que surgiu da proliferação das redes sociais e da transformação do 

consumidor em contribuidor foram as bloggers de moda, o chamado influencer 

marketing, que teve um impacto significativo sobre a indústria (Wright, 2009) e trouxe 

mudanças em várias esferas da mesma. Os influenciadores têm o poder de criar brand 

awareness, ao produzirem conteúdos sobre a marca a potenciais clientes (Wörfel, 2019) 

e de influenciar os padrões de compra de um público alvo (Wilberg, 2018). Wright (2009) 

refere ainda que a qualidade dos seus conteúdos e as comunidades formadas à sua volta, 

das suas áreas de especialização e paixão, são vantagens para as marcas. Do ponto de 

vista do consumidor, os conteúdos dos influencers equivalem a uma recomendação de um 

amigo próximo. Se a pessoa é alguém que o utilizador admira ou confia, vê-lo a utilizar 

um determinado produto de uma marca é um voto de confiança na mesma, que leva o 

utilizador a ficar mais propenso a comprá-lo ou interagir com a marca no futuro (Wilberg, 

2018). A emergência de agências que representam bloggers e influencers indicam a 

tendência de crescimento desta abordagem no marketing (Mohr, 2013). 

A indústria da moda depende fortemente da criação e manutenção de uma imagem 

distinta, desejável e constante, trazendo valor adicional e diferenciação da marca (Lee et 

al., 2000), e as redes sociais são um bom instrumento para a obtenção de tais objetivos, 

principalmente no que tange a uma imagem de marca forte. Bruhn et al. (2012) definem 

a existência de dois tipos de conteúdos nas redes sociais: o conteúdo gerado pelo 

utilizador, e o conteúdo criado pela empresa. Muitas marcas de moda integram conteúdos 

gerados pelos consumidores nas suas estratégias de social media, uma vez que o conteúdo 

gerado pelo utilizador torna a empresa digna de confiança e demonstra o seu nível de 

aceitação entre várias pessoas (Wörfel, 2019). Lee et al. (2000) argumentam que o porquê 

de as pessoas falarem de certas marcas e comprarem (ou não) os seus produtos é, em certa 

medida, uma questão de imagem de marca. Se muita gente usa uma certa peça de 

vestuário, é porque está na moda (Dunlap, 2018). A clara credibilidade que advém deste 

tipo de conteúdo não deve ser negligenciada, segundo Ingram (2016). 

Uma outra estratégia bastante comum das marcas de moda nas redes sociais é o 

storytelling, que diz respeito à utilização de texto, fotografias, vídeos e outros elementos 

para elaborar uma narrativa e envolver o público num enredo (Boogaard, 2019). Ao 
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contrário de uma banal apresentação de factos sobre produtos ou serviços de uma marca, 

o storytelling dá um cunho mais pessoal e cria uma ligação emocional, e apresenta algo 

com o qual o cliente se pode identificar (Heth, 2013). Uma última estratégia a salientar 

diz respeito à criação de um template único para conteúdos nas redes sociais, que pode 

incluir a paleta de cores e o tom a ser utilizado em todas as comunicações da marca. Isto 

faz com que o cliente reconheça automaticamente a marca e constrói a confiança  

(Dunlap, 2018).  
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O termo social commerce tem sido alvo de alguma controvérsia no que diz respeito à sua 

definição. De acordo com Wang & Zhang (2012), foi introduzido em 2005 pela Yahoo! 

com a criação da sua comunidade de consumidores denominada “Yahoo’s Shoposphere”, 

sendo considerada pelos autores como a primeira tentativa de entrada no social 

commerce. Na altura a empresa, citada por Schofield (2005) apontou que “a Shoposphere 

e as Listas de Escolha são exemplos de comércio social. Acreditamos que a comunidade 

de compradores é uma das melhores fontes de informação e aconselhamento sobre 

produtos". A Yahoo’s Shoposphere assentava numa participação ativa dos seus 

utilizadores online, que podiam criar listas de seleção (“Pick Lists”) e compartilhar os 

seus conhecimentos pessoais e avaliações sobre determinados produtos com outros 

utilizadores para benefício da comunidade.  

2.1. Definição de social commerce 

Um dos precursores do termo social commerce é David Beisel, que denota a importância 

do UGC em sites de e-commerce, lançando a questão: “que melhor forma há de divulgar 

um produto do que ter um amigo a recomendá-lo?” (Beisel, 2006, par. 1). O autor parte, 

assim, do pressuposto que os clientes gostam de fazer compras com outras pessoas e 

investir tempo em socializar de forma a gerar ideias de compra mais claras (Wang & 

Zhang, 2012). Um outro precursor do termo é Rubel (2009), que posteriormente inclui as  

ferramentas de comércio eletrônico colaborativas para permitir aos compradores 

“obterem conselhos de pessoas confiáveis, encontrar produtos e serviços, e então compra-

los”. (Rubel, 2009, par. 5) 

Nas publicações académicas sobre social commerce são também encontrados termos 

como “social commerce”, “community e-commerce” e “social shopping”. Contudo, 

existem opiniões bastante diferentes entre os académicos. Há investigadores que utilizam 

o termo “social commerce” e “social shopping” como sinónimos e de forma alternada 

(Leitner & Grechenig, 2008; Tedeschi, 2006; C. Wang, 2011), há quem acredite que 

social shopping é uma componente de social commerce (Marsden, 2010) e ainda quem 

os veja como termos distintos (Stephen & Toubia, 2010). Apesar de serem várias as 

definições de social commerce, há um ponto em comum entre elas: o social commerce 

está fortemente ligado ou baseado nas redes sociais e na relação entre pessoas, usando 

este poder de conexão nas relações comerciais (Shen, 2012). 
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Zhang & Benjamin (2007) apresentam um framework conceitual (ver figura 6) chamado 

information model (I-model) para uma melhor compreensão do social commerce a partir 

de quatro dimensões: as Pessoas, a Organização & Sociedade, a Tecnologia e a 

Informação.  

 

Figura 6: O modelo de informação (I-model) 

Nota: Adaptado de Zhang & Benjamin (2007, p. 1936) 

A perspetiva das pessoas diz respeito a um entendimento do ser humano como 

consumidor e engloba os indivíduos, os consumidores e comunidades essenciais para a 

vertente social do social commerce. A perspetiva da organização e sociedade engloba as 

estratégias empresariais, políticas, modelos de negócio e oportunidades para os gestores 

que poderão beneficiar ou lucrar com o social commerce. A componente tecnológica do 

modelo refere-se aos recursos tais como hardware, software, infraestruturas, plataformas, 

aplicações, recursos e serviços responsáveis pela viabilidade tecnológica do social 

commerce. Segundo os autores, deverá haver uma preocupação necessária com os aspetos 

relacionados com a tecnologia do social commerce, visto que este é fortemente mediado 

pelos avanços tecnológicos. Finalmente, a perspetiva da informação está relacionada com 

o facto deste ambiente ser fortemente orientado para o conteúdo, havendo uma quantidade 

considerável e rica do mesmo a ser produzida constantemente. A natureza intrínseca da 

informação inclui organização, forma, estrutura, classificação, catalogação, e indexação 

da informação. Estas prestam uma forte componente no social commerce, com especial 

ênfase no UGC. 
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Wang & Zhang (2012), partindo deste modelo, abordaram uma evolução dos conceitos, 

acontecimentos históricos e pontos de viragem críticos relacionados ao conceito de social 

commerce entre os anos de 2006 e 2011. Cada ano segue as quatro dimensões do modelo, 

havendo casos em que estas se entrelaçam umas com as outras, e sugerem possíveis 

direções para pesquisas futuras.  

No entanto, e embora a parte tecnológica assuma uma importante parte do processo, pois 

é ela que permite que o social commerce seja possível, a razão fundamental é social 

(Marsden, 2010), pois interliga pessoas nas compras online, e permite comprar nas 

plataformas onde estas se interligam. (Shadkam & O’Hara, 2013). Os mesmos autores 

denotam que isto significa que o social commerce pode ser definido em duas grandes 

atividades: 

• Colocar ferramentas de redes sociais no website de e-commerce, de forma que 

as pessoas possam interligar-se onde estão a comprar; 

• Colocar o e-commerce nas plataformas de redes sociais, tornando possível a 

compra nas redes sociais populares onde as pessoas habitualmente se interligam.  

2.2. Do e-commerce ao social commerce 

O termo e-commerce (comércio eletrónico) surgiu no início dos anos 90 e transformou 

completamente as tradições das operações comerciais, permitindo que a venda de bens e 

serviços fosse feita a nível global. Algumas definições de comércio eletrónico (Gao, 

1999) são apresentadas de seguida:  

• Para Zwass (1996), e-commerce é uma atividade para partilhar informações 

comerciais, manter relações comerciais, e realizar uma transação comercial 

utilizando a rede de telecomunicações. O autor chama a atenção para o facto de 

que o comércio eletrónico não se trata apenas de vender e comprar produtos 

através da Internet, mas também dos vários processos comerciais dentro das 

organizações que apoiam os objetivos. 

• Para Riggins & Rhee (1998), e-commerce é uma atividade de venda e compra de 

bens e serviços através da Internet. 

• De acordo com Minoli & Minoli (1999), e-commerce é uma atividade de venda 

através da Internet, especialmente através de websites. 
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• Para Treese and Stewart (2003), e-commerce é uma utilização global da Internet 

para vender e comprar bens e produtos, incluindo o serviço pós-venda. Os autores 

consideram que, apesar da Internet ser um mecanismo ativo para publicitar e 

distribuir informações sobre produtos, o foco está em permitir transações 

comerciais completas. 

Rayport & Jaworski (2003), citados por Khanna (2019), trazem uma definição mais 

contemporânea, entendendo o e-commerce como a realização de trocas entre partes 

(indivíduos, organizações ou ambos), as quais são assentes em tecnologia e baseadas 

eletronicamente em atividades intra ou interorganizacionais facilitadoras destas mesmas 

trocas.  

Huang & Benyoucef (2013) apontam que as principais diferenças entre e-commerce e 

social commerce assentam em três campos: objetivos empresariais, ligação ao cliente e 

interação do sistema. No que toca aos objetivos empresariais, o social commerce foca-se 

em objetivos sociais, tais como o networking, a partilha de informação e a colaboração, 

sendo que o foco nas compras é secundário (Gatautis & Medziausiene, 2014; C. Wang & 

Zhang, 2012). Já o e-commerce, por outro lado, tem o seu foco principal nas compras, 

estando mais orientado para a eficiência e transações, centrando-se na maximização da 

eficiência com estratégias de pesquisa sofisticadas, compras com um clique, catálogos 

virtuais orientados por especificações e recomendações baseadas no comportamento de 

compra dos consumidores no passado (Carroll, 2008; Huang & Benyoucef, 2013). A 

mesma autora analisa ainda a diferença entre os dois de uma perspetiva de orientação de 

género, apontando que o social commerce está intimamente ligado ao conceito de 

“feminilidade”, ou seja, é considerado mais orientado para as mulheres, ao passo que e-

commerce, maximizador da eficiência, é considerado mais orientado para os homens. 

Relativamente ao segundo critério em que os dois termos em análise diferem, isto é, a 

ligação ao cliente, verifica-se que, com o aumento do social commerce, as decisões de 

compra tornaram-se mais colaborativas e interligadas. Se antes os consumidores eram 

independentes de outros clientes aquando da sua decisão de compra (interações one-to-

one) o social commerce envolve comunidades online que apoiam a conexões sociais de 

forma a melhorar a experiência entre clientes. (Afrasiabi Rad & Benyoucef, 2011; Kim 

& Srivastava, 2007). Geng (2017) e Wang & Xie (2020) apontam que, comparativamente 

ao e-commerce tradicional, o social commerce possui vantagens ao nível do baixo custo 

de aquisição de tráfego, alta taxa de conversão, marketing preciso e alta user stickiness.  
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Apesar da diversidade de definições sobre o que é o social commerce, não há consenso 

na comunidade académica sobre a relação entre social commerce e e-commerce. Há 

investigadores que sugerem que se trata de uma evolução do e-commerce. (Curty & 

Zhang, 2011; Kooser, 2008; C. Wang & Zhang, 2012). Outros consideram-no uma nova 

categoria de e-commerce que combina compras e redes sociais online (Harkin, 2007; C. 

Wang, 2009). Há ainda autores que sugerem que o social commerce é uma subcategoria 

do e-commerce (Kooser, 2008; Marsden, 2009b).  

Num estudo levado a cabo por Wang & Xie (2020), foram resumidas as diferenças entre 

o social commerce e o e-commerce tradicional tendo em consideração cinco dimensões, 

como se pode ver na tabela 2: 

Dimensão E-commerce tradicional Social commerce 

Interação 

interpessoal 

A principal forma de interação 

interpessoal no e-commerce 

tradicional é a análise de produtos 

online. 

O social commerce toma a interação 

interpessoal como o núcleo do 

desenvolvimento e realiza outras atividades 

comerciais com base na rede social formada 

pelos utilizadores. 

Redes 

Sociais 

O e-commerce tradicional tem 

menos funções de social media. 

O social commerce é o resultado do e-

commerce sobreposto pelas redes sociais. Ao 

acrescentar funções de comunidades que 

apoiam a comunicação e interação social, o 

social commerce promove o diálogo entre os 

utilizadores. As suas principais atividades 

comerciais são principalmente dominadas 

pelos meios de comunicação social. 

Intenção de 

negócio 

O e-commerce tradicional centra-se 

na apresentação da informação 

sobre o produto e na vantagem de 

preço, tendo como medida as 

vendas. Maximizar a taxa de 

compra é o núcleo dos objetivos do 

negócio. 

O social commerce presta atenção à 

interação, cooperação e conteúdo gerado 

pelo utilizador, permite que o utilizador seja 

o designer e o vendedor, e não apenas o 

destinatário. O objetivo social é o seu 

principal objetivo comercial. 

Fluxo de 

informação 

O e-commerce tradicional enfatiza a 

difusão de informação, e a sua 

geração de conteúdo é um processo 

unidirecional. A informação 

raramente parte de um cliente para 

empresas ou outros clientes. 

O social commerce enfatiza as contribuições 

dos utilizadores e o UGC. Através da troca 

de informação permeável entre utilizadores, 

pode melhorar a confiança dos utilizadores e 

aumentar a persuasão e disseminação da 

informação. 

Conceção 

do sistema 

Os sistemas de e-commerce 

tradicional são concebidos para 

mostrar as características dos 

produtos ou serviços, a tecnologia 

de obtenção de informação é a 

chave, tal como a pesquisa e a 

navegação. 

O social commerce centra-se na interface do 

utilizador e da comunidade, com 

comentários, conversas, classificações e 

outras funções centrais. 

Tabela 2: Diferenças entre e-commerce tradicional e social commerce 

Nota: Adaptado de Wang & Xie (2020, p. 796) 
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Há uma visão comum de que o comércio social advém do e-commerce (Zhong, 2012). A 

figura 7 ilustra a posição de social commerce face aos termos de e-commerce e comércio 

tradicional.  

 

Figura 7: A relação entre social commerce, e-commerce e comércio 

Fonte: Shen (2012, p. 9) 

A partir do estudo das definições do termo social commerce percebe-se que este utiliza o 

poder do social para apoiar o comportamento de compra. Assim, segue-se o termo 

apresentado pela GSMA (2019) de que “social commerce é um termo amplo que engloba 

várias formas de e-commerce que se fundem com interação social. Inclui qualquer 

atividade de compras num ambiente online colaborativo.” A figura 8 resume a 

combinação de termos que resultam no Social Commerce.  

 

Figura 8: Junção dos termos que resultam em social commerce 

Nota: Adaptado de GSMA (2019, p. 9) 

2.3. Dimensões e construtos do social commerce 

Com a emergência das redes sociais, foram criados diferentes espaços e plataformas que 

permitem a interação entre os utilizadores através de plataformas de redes sociais, 

permitindo que os potenciais compradores socializem uns com os outros. (Hajli & Sims, 

2015). De acordo com Hajli (2015) as plataformas possibilitadas pelas tecnologias sociais 

são denominadas construtos de social commerce, ou SCC (social commerce constructs), 

sendo que o autor as define como “plataformas sociais que surgiram da Web 2.0 e 

capacitaram os consumidores a gerar conteúdos e partilham as suas experiências" (Hajli, 

2015, p. 184). O autor propõe a existência de três construtos: 
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1. Avaliações e reviews: fornecem informações completas e eficazes sobre produtos 

e serviços para benefício de outros potenciais clientes. Um sistema comumente 

usado é a classificação numérica, que varia de uma a cinco estrelas, sendo que 

uma estrela representa uma classificação muito baixa e cinco muito alta 

(Nambisan, 2002) 

2. Recomendações e referências: desempenham um papel preponderante no social 

commerce. Dado que num contexto online os consumidores não podem 

experimentar os produtos ou serviços, faz com que estes confiem nas 

recomendações e referências de outros membros antes de adquirirem um produto 

(Senecal & Nantel, 2004) 

3. Fóruns e comunidades: ambientes sociais que facilitam a interação social dos 

membros da comunidade, onde estes se apoiam mutuamente, partilhando 

experiências e informações. É um dos novos e poderosos meios de gerar eWOM. 

Os construtos de Hajli (2015) focam-se, assim, na função básica de facilitar a troca de 

informações, embora sejam diferentes em termos de capacidades técnicas. No entanto, o 

social commerce integra mais ferramentas em rápida evolução e rápida expansão, sendo 

fortemente mediado pelos avanços tecnológicos (Zhang & Benjamin, 2007). Neste 

âmbito, as diferentes dimensões do social commerce têm sido alvo de estudo e análise 

por parte dos investigadores, sendo que a maioria delas pode ser organizada em seis 

dimensões distintas, sendo elas: social shopping; avaliações e reviews; recomendações e 

referências; fóruns e comunidades; Social Media Optimization (SMO); e publicidade nas 

redes sociais (Marsden, 2009b). 

Dimensão 1: Social Shopping 

Das várias formas de social commerce, o social shopping permite que as pessoas 

partilhem o ato de fazer compras online em conjunto (compras sincronizadas). (Marsden, 

2010). 

1. Lojas nas Redes Sociais (Social Network Storefronts) 

Permitem aos utilizadores comprar determinados produtos diretamente nas redes sociais 

das marcas, que podem ter, por exemplo, uma monta digital (loja) no Facebook. As 

páginas com loja no Facebook permitem aos utilizadores comprar e completar transações 

de compra completas sem sair dessa mesma rede social. 
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2. Portable social graphs 

Possibilitam aos utilizadores das redes sociais iniciar sessão em websites ou plataformas 

distintas com a sua sessão das redes sociais. Estes portais permitem a conexão entre redes 

sociais e sites de e-commerce, sendo que “abrem a porta para otimizar as compras sociais 

no site de comércio eletrónico” (Janrain, 2013, p. 9) na medida em que, para além de 

facilitar o processo para o utilizador, visto que este não precisa de preencher nenhum dado 

para entrar no site, sendo automaticamente preenchidos, permite também às empresas 

encontrar consumidores-alvo e recomendações personalizadas. (Shadkam & O’Hara, 

2013, p. 1) 

3. Compras conjuntas (Group Buying) 

Permitem aos utilizadores fazerem uso do seu poder de compra coletivo como forma de 

obter negócios a um melhor preço, muitas vezes “recrutando” outros compradores através 

de redes sociais como o Facebook. Exemplos: Odisseias e Groupon.  

4. Co-browsing 

Permite que as pessoas façam compras em conjunto num site de e-commerce ao mesmo 

tempo (compras sincronizadas) com chat integrado e visualizações de páginas 

sincronizadas.  

5. Portais de social commerce (Social Shopping Portals) 

Permitem às pessoas fazer compras em várias lojas usando uma série de ferramentas de 

social commerce, tais como reviews, comentários, recomendações, referências e social 

bookmarking.  

6. Group gifting  

Permite que as pessoas comprem, coletivamente, um presente online. 

Dimensão 2: Avaliações e reviews 

As avaliações e reviews são um dos construtos que moldam o social commerce, e 

“permitem às pessoas trocar feedback sobre os produtos e informar as escolhas uns dos 

outros com opiniões e experiências independentes" (Marsden, 2010, p. 6).  

1. Avaliações e reviews de clientes 

Diz respeito à opinião de clientes reais, quer seja integrada numa página de produto de 

um site de e-commerce (por exemplo, Amazon, Ebay, AliExpress), quer numa página de 
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uma rede social, num website de reviews/opiniões de clientes, como também em feeds de 

notícias de clientes.  

2. Avaliações e reviews de especialistas 

A palavra de pessoas/entidades de autoridade e influencia social (profissionais ou 

prosumers). 

3. Reviews patrocinados 

Trata-se de reviews pagas a clientes ou influenciadores, especialistas ou famosos, sendo 

que estes formulam reviews e/ou unboxings favoráveis a um determinado 

produto/serviço.  

4. Testemunhos de clientes 

Histórias de clientes normalmente publicadas num site de e-commerce, permitindo 

comentários e discussão.  

Dimensão 3: Recomendações e referências 

Quando há um alto grau de incerteza na compra de um produto, as informações contidas 

nas redes sociais através de recomendações, auxiliam na redução das incertezas, pois os 

consumidores possuem uma forte crença na qualidade da informação de terceiros (Lee & 

Lee, 2011). É assim que as recomendações e referências pessoais online assumem um 

papel preponderante dentro dos círculos sociais do cliente, sendo que este é 

frequentemente recompensado. O conjunto de recomendações e ferramentas de 

referências inclui: 

1. Social bookmarking: 

As comuns “wishlists”, ou seja, listas de produtos, ofertas e dicas que “podem ser 

utilizadas para o seguimento dos produtos desejados pelo próprio cliente, mas ao mesmo 

tempo podem ser partilhadas com outros compradores, sendo as listas também 

pesquisáveis e acessíveis a qualquer utilizador da plataforma.” (Salvatori & Marcantoni, 

2015, p. 45). Segundo Yanbe et al. (2009), este “aspeto social do bookmarking resulta da 

visibilidade dos bookmarks para outros utilizadores, ajudando-os a descobrir recursos 

novos e potencialmente interessantes” (p. 242). Adicionalmente, e do ponto de vista do 

vendedor, Salvatori & Marcantoni (2015) acrescentam que as wishlists permitem que este 

monitorize as preferências dos seus clientes. 
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2. Programas de referência (Referral Programs)  

São formas de WOM incentivadas pela oferta de incentivos e recompensas aos clientes 

existentes que indicam e trazem novos clientes, sendo uma forma atrativa de adquirir 

novos (Schmitt et al., 2011). 

3. Recomendações sociais (Social Recommendations) 

Referem-se à utilização das redes sociais como meio de aceder a recomendações ou criar 

novas sobre o que comprar, ler, comer e fazer (Shadkam & O’Hara, 2013). Por um lado, 

para os clientes que valorizam informações, permite-lhes rapidamente encontrar 

informação pertinente num universo sobrecarregado de informações irrelevantes (Tang 

et al., 2013). Por outro, do ponto de vista do vendedor, permite a recolha de dados sobre 

a relação entre clientes e entre clientes e produtos, através de sistemas de recomendação 

que utilizam algoritmos de análise de sentimentos (classificação de polaridade), de forma 

a perceber se estão satisfeitos ou não com um determinado item. Posteriormente, serve 

para ajudar a determinar que informação ou produtos oferecer ao cliente, que à partida 

irão ao encontro dos seus gostos (Salvatori & Marcantoni, 2015). Schafer et al. (2001) 

acrescenta que ajuda a melhorar a lealdade do consumidor, visto que este tendencialmente 

regressa aos websites que melhor servem as suas necessidades.  

Dimensão 4: Fóruns e comunidades 

Os fóruns são plataformas populares de extrema utilidade que “ajudam à descoberta, 

seleção e recomendação de produtos, proporcionando um ambiente moderado em torno 

de um tema, tarefa ou categoria específica.” (Shadkam & O’Hara, 2013, p. 8). 

1. Fóruns de discussão: lugares onde as pessoas oferecem auxílio e suporte umas 

às outras, resolvendo os seus problemas ou tarefas. Os membros destes são 

geralmente clientes e/ou parceiros.  

2. Fóruns de Q&A (Question and Answer): Formato mais estruturado e organizado 

de FAQ, que aproveita as contribuições dos utilizadores para responder a 

perguntas comuns. 

3. Blogs de retalho: disponibilizam notícias e discussões sobre eventos de e-

commerce, além de captarem o feedback dos clientes e sugestões de melhoria.  

4. Comunidades de clientes: vinculadas a um site de e-commerce geralmente com 

um objetivo de fidelização, aconselhamento ou de gestão social de relacionamento 
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com o cliente (CRM social). Podem ser alojadas tanto em redes sociais, como em 

websites. 

Dimensão 5: Social Media Optimization (SMO) 

Conjunto de ferramentas que serve para atrair visitantes para websites de e-commerce, 

sendo que em contexto de social commerce diz respeito à utilização de técnicas de SEO 

na promoção e divulgação destes e de conteúdo através das redes sociais (Marsden, 2010). 

1. Feeds de notícias: Disponibilização de notícias sobre produtos para compra 

online em plataformas de redes sociais; 

2. Feeds de negócios: Versão do feed de notícias focada na disponibilização de bons 

negócios; 

3. Partilha nos media: Publicidade e conteúdo promocional ligado a websites de e-

commerce e redes sociais; 

4. Eventos de social media: Realização de eventos de media como webinars, 

concursos, conferências de imprensa nas redes sociais; 

5. Links: principal instrumento de otimização das redes sociais, ligando conteúdos 

nas mesmas ao website de e-commerce. 

 

Dimensão 6: Publicidade nas redes sociais 

A publicidade nas redes sociais através de anúncios, aplicações e widgets nas redes sociais 

pressupõe ligação direta às plataformas de e-commerce (Marsden, 2010) e é uma 

estratégia útil para atrair mais consumidores entre os utilizadores das redes sociais 

(Shadkam & O’Hara, 2013): 

1. Anúncios sociais: colocação de anúncios pagos em plataformas de redes sociais. 

São condutores de tráfego eficazes para páginas de produto e pontos estratégicos 

num website de e-commerce. Esta eficácia reside nas características e capacidades 

das redes sociais. Por exemplo, no Facebook há a possibilidade de segmentar os 

anúncios com base na demografia e/ou interesse dos consumidores (Shadkam & 

O’Hara, 2013). 

2. Aplicações sociais: aplicações sociais que suportam interações sociais e 

contribuições dos seus utilizadores. 

3. Widgets sociais: pequenas lojas portáteis que podem ser incorporadas nas redes 

sociais e transformar qualquer pessoa num ponto de venda online. 
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2.4. O consumidor no social commerce (social shopper) 

De acordo com Marsden (2009a) e Solis (2012), importante para compreender o 

comportamento do consumidor no social commerce é olhar para a psicologia social e 

perceber que a inteligência social, ou seja, a capacidade de compreender e aprender com 

as experiências e conhecimentos dos pares considerados dignos de confiança, além de 

tirar proveito de situações sociais, beneficiam a psicologia da compra com influência 

social e, consequentemente, o social commerce.   

Estudos sobre psicologia social afirmam que os consumidores, nas compras online, 

pensam de uma forma peculiar denominada “Thinslicing”. Trata-se de um estilo de 

pensamento heurístico que consiste em tomar decisões de uma forma intuitiva, ignorando 

a maior parte da informação disponível, baseando-se, ao invés, em informações 

superficiais, frequentemente de natureza social, e regras mentais gerais (geralmente 

inteligentes, isto é, heurísticas).  

Psicólogos da área identificam seis heurísticas universais que os consumidores usam para 

tomar decisões intuitivas: Prova social, Autoridade, Escassez, Gosto, Consistência e 

Reciprocidade. Para Marsden (2009a) e Solis (2012), há uma utilidade prática de olhar 

para o social commerce de uma perspetiva da psicologia social, já que a partir daqui é 

formulado um quadro de seis estratégias distintas de comércio social centradas no cliente, 

com diferentes ferramentas associadas: a estratégia de prova social, a estratégia de 

autoridade, a estratégia de escassez, a estratégia de gosto, a estratégia de coerência, e a 

estratégia de reciprocidade. Compreender a psicologia social e a influência que esta pode 

ter na decisão de compra dos consumidores permitirá às empresas adotar aquela(s) que 

melhor se adequam ao seu negócio.  

Os social shoppers são descritos como sendo racional e cognitivamente motivados porque 

tentam procurar recomendações de compra dos seus pares para elaborar ideias ou tomar 

decisões de compra (Gordon, 2007; McCarthy, 2007). Marsden (2009a) desenvolve, 

apontando que são intuitivamente ou economicamente motivados porque tendem a tomar 

decisões intuitivas ou a tentar poupar dinheiro através de compras em grupo. Voight 

(2007) define-os como emotivos, impulsivos, e hedonicamente motivados porque gostam 

de se divertir ao fazer compras online com outros. Malik (2011) olha de outra perspetiva, 

considerando que os social shoppers têm interesses próprios que não são influenciados 

pelos seus pares, colocando a tónica nos gráficos de interesses. Um estudo de Burnett 
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(2011), na procura de compreender como e porquê as pessoas fazem compras através dos 

redes sociais de forma a para maximizar o seu valor do ponto de vista comercial, 

identificou oito necessidades que os social shoppers apresentam: mergulhar na marca; 

partilhar opiniões e paixões; manter-se atualizado sobre as marcas; receber 

recomendações personalizadas; obter ofertas e descontos; poupar tempo e esforço nas 

compras; comparar produtos e lojas; e sentir-se confiante na sua decisão (ver figura 9). 

 

Figura 9: Oito necessidades dos social shoppers 

Fonte: Burnett (2011, p. 11) 

Daqui, foram identificados seis arquétipos de compradores sociais, por ordem decrescente 

de utilização do social commerce: 

• Savvy Passionista: Compradores que são criadores de tendências sociais, 

influenciam o comportamento de compras dos outros ao expressar a sua opinião 

nas redes sociais. 

• Aventureiro Oportunista: Compradores por impulso, procuram entretenimento, 

conteúdo e ofertas inesperadas.  

• Devoto da Qualidade: Compradores que procuram encontrar o melhor produto 

disponível, recorrendo, para tal, a reviews e avaliações para validarem a sua 

escolha. 

• Estratega Poupado: Compradores por comparação, procuram sempre o melhor 

negócio e poupança possível. 

• Sprinter Eficiente: Compradores que gostam de poupar tempo, compram o mais 

popular ou conveniente. 

• Dollar Defaulter: Compradores que procuram as ofertas mais baratas possível. 
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Segundo o relatório, o sucesso de qualquer negócio deve ser alcançado através do 

aproveitamento das vantagens e pontos fortes das plataformas que se adaptam às 

necessidades de cada tipo de comprador. 

2.4.1. Fatores que influenciam a intenção de compra no social commerce 

Importante para a investigação sobre o comércio comercial é compreender os fatores que 

influenciam a intenção de compra dos consumidores, pois será esse o objetivo final do 

desenvolvimento da proposta para a MO: promover o comportamento de compra dos seus 

consumidores.  

Marsden (2010) indica que as ferramentas de social commerce podem melhorar a 

experiência do ciclo de compra em três áreas-chave, sendo elas: a descoberta de produtos, 

a seleção de produtos e recomendação de produtos. Quando implementadas para melhorar 

a descoberta de produtos, as soluções de comércio social atuam como "Impulsionadores 

da Notoriedade" (Awareness Boosters). Para a seleção de produtos, o social commerce 

atua principalmente como um "Acelerador de Decisão" (Decision Accelerator), e para a 

recomendação de produtos, o comércio social atua como um "Ativador de Advocacia" 

(Advocacy Activator).  

2.4.1.1. O papel da confiança  

A confiança é a crença de um indivíduo de que uma troca ocorrerá de uma forma que vai 

ao encontro das suas expectativas de fiabilidade (Ba & Pavlou, 2002). A confiança é um 

elemento-chave entre indivíduos, entre organizações, e entre um indivíduo e uma 

organização (Morgan & Hunt, 1994). Tem vindo a ser amplamente estudada na área dos 

negócios, sendo considerada um elemento central nas intenções de compra dos clientes 

num contexto eletrónico (Gefen, 2000; Goode & Harris, 2007; Jones & Leonard, 2008; 

K. S. Lee & Tan, 2003; McKnight et al., 2002), onde pode haver muita incerteza ou 

hesitação (Bai et al., 2015; P. A. Pavlou, 2003) e onde os riscos são percebidos como 

elevados, como é o caso do e-commerce. (Gefen, 2000; Mutz, 2005).  

A confiança dos consumidores nos e-vendors é melhor definida em termos de três 

dimensões relacionadas mas concetualmente distintas, sendo elas as crenças dos 

consumidores sobre a integridade, a benevolência e a competência do e-vendor (Komiak 

& Benbasat, 2006; McKnight et al., 2002; P. A. Pavlou & Dimoka, 2006). A primeira 
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dimensão da confiança, a integridade, diz respeito às convicções do consumidor na 

sinceridade do e-vendor e das suas promessas, acreditando que pode contar com a 

empresa para seguir um conjunto de princípios morais, tais como a verdade, honestidade 

e justiça (Flavián & Guinalíu, 2006; McFall, 1987). A segunda dimensão, a benevolência, 

reflete o “acreditar que o outro não irá prejudicá-lo mesmo tendo uma oportunidade de 

fazê-lo” (Santos & Terres, 2011, p. 4), ou seja, as crenças sobre as qualidades do vendedor 

que demonstram uma genuína preocupação e cuidado com os clientes, tais como 

capacidade de resposta e boa vontade (Ganesan & Hess, 1997; Koufaris & Hampton-

Sosa, 2004). Tanto as crenças nas capacidades de uma empresa como a benevolência têm 

demonstrado aumentar a confiança dos clientes na empresa (Mayer et al., 1995). 

Finalmente a última dimensão, a competência (ou habilidade), reflete as crenças do 

consumidor sobre os conhecimentos e competências do e-vendor necessárias para 

satisfazer os níveis de desempenho esperados (Flavián & Guinalíu, 2006; Koufaris & 

Hampton-Sosa, 2004). Olhando para o contexto de compras online, torna-se “difícil 

imaginar a existência da confiança sem esse atributo, uma vez que o consumidor irá 

adquirir um produto ou serviço acreditando na capacidade de entrega do provedor do 

serviço.” (Santos & Terres, 2011, p. 6). 

Assim, construir confiança (integridade, benevolência e competência) é crucial para 

superar as perceções de risco e insegurança dos consumidores online, que muitas vezes 

se prendem com a ausência de interação física entre compradores e vendedores nos 

processos de compra online, aliado ao facto de não poderem experimentar os produtos ou 

serviços. Estudos revelam que as pessoas gostam de reduzir a sua incerteza social, 

tentando fazê-lo com confiança e familiaridades (Gefen & Straub, 2004). Desta forma, 

para criar confiança num ambiente online, as empresas precisam de adotar mecanismos 

que transmitam credibilidade e estabeleçam confiança no uso das suas plataformas de 

comércio eletrónico (Ba & Pavlou, 2002; Pan & Chiou, 2011).  

A confiança pode ser apoiada pelo social commerce, já que este dá oportunidades aos 

consumidores para se apoiarem mutuamente com a troca de informações e com o 

conteúdo que aí geram (Hajli, 2013). Hajli et al. (2014), num estudo em que apresentam 

um modelo de confiança de uma perspetiva de social commerce, mostraram que os 

construtos do comércio social, ou seja, as avaliações e reviews, as recomendações e 

referências e os fóruns e comunidades, estão positivamente relacionados com a confiança 

dos consumidores em novos produtos e serviços. Tendo confiança no vendedor/empresa 



 

41 

 

e com menor risco percebido, um cliente procurará novos artigos ou serviços em ambiente 

online e será mais provável que faça uma compra (Hassanein & Head, 2007; Shin, 2010). 

Estudos à volta do primeiro construto, ou seja, avaliações e reviews de clientes, denotam 

que estas têm influência no nível de confiança (Ba & Pavlou, 2002; Ono et al., 2003) o 

que consequentemente influencia a decisão de compra dos consumidores e leva a mais 

vendas nessa plataforma (Y. Chen & Xie, 2005; Swamynathan et al., 2008). Nas compras 

online, como os consumidores não têm uma experiência em primeira mão de um produto, 

como tocá-lo ou cheirá-lo, as avaliações fornecidas por outros clientes tornam-se mais 

valiosas. Assim, uma das principais razões pelas quais as avaliações de clientes têm tal 

influência nas vendas está relacionada com o alto valor da informação, especialmente se 

esses clientes tiverem uma experiência prática do produto ou serviço (Forman et al., 2008; 

Park et al., 2007). Isto porque a informação obtida a partir de avaliações de clientes é 

vista como mais fiável do que a informação fornecida por um e-vendor (Park et al., 2007). 

As avaliações e reviews são, então, fontes de informação eficaz para os clientes (Hajli, 

2015). 

O segundo construto, as recomendações e referências, já foram igualmente alvo de 

estudos nesta temática. Lee & Lee (2011) demonstraram que quando há um alto grau de 

incerteza na compra de um produto em ambiente de social commerce, as informações 

contidas nas redes sociais através de recomendações auxiliam na redução das incertezas, 

pois os consumidores possuem uma forte crença na qualidade da informação de terceiros. 

Finalmente, e no que toca ao último construto, os fóruns e comunidades, estudos revelam 

que a principal razão que leva as pessoas a aderir a comunidades e fóruns online é a troca 

de informações que neles ocorre (Hajli, 2015). Ridings et al. (2002) indicam que “a 

confiança é um forte indicador do desejo dos membros da comunidade virtual de trocar 

informações, e especialmente de obter informações” (p. 287). Quando um membro 

importante de um fórum ou comunidade online faz uma recomendação providenciando 

um bom feedback, é provável que os outros membros adquiram automaticamente um 

elevado nível de confiança no processo (Y. Lu et al., 2010).  

2.4.1.2. O papel da qualidade do website  

O papel da qualidade de um website de e-commerce no social commerce baseada em três 

medidas (qualidades de sistema, informação, e serviço) foi estudado por Liang et al., 

(2011). Os autores concluem que a qualidade do website está positivamente associada à 
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intenção de utilização do social commerce, já que “para os utilizadores que também são 

compradores, um site de rede social é não só uma plataforma para interações sociais, mas 

também um canal para partilhar experiências de compra e obter informações e 

recomendações úteis sobre produtos.” (Liang et al., 2011). Yang et al. (2009) argumentam 

que a confiança dos utilizadores num website de e-commerce aumenta se este descrever 

produtos ou serviços com precisão. Godes & Mayzlin (2004) apontam que um website 

deve criar conteúdo da comunidade e, portanto, tentar encorajar os seus clientes a criar 

classificações e a divulgar descrições dos seus produtos e serviços. 

2.4.1.3. O papel do apoio social e informacional 

O apoio social é definido como os recursos sociais que as pessoas consideram estar 

disponíveis ou que lhes são efetivamente fornecidos por não-profissionais, tanto em 

contexto de grupos de apoio formais, como em relações de ajuda informais (Gottlieb & 

Bergen, 2010) e anda de mãos dadas com a confiança. Bai et al. (2015) investigaram o 

impacto do apoio social nos produtos e na incerteza dos vendedores, o que por sua vez 

afeta o comportamento de compra dos utilizadores. Chen & Shen (2015) estudaram o 

social commerce partir de duas perspetivas diferentes e ao mesmo tempo relacionadas 

entre si (as compras sociais e partilha social), chegando à conclusão de que tanto o apoio 

social emocional como informativo afetava significativamente a confiança dos 

consumidores. Li (2019) verificou que o apoio social influencia a intenção de confiar nas 

recomendações de produtos, e a confiança exerceu um efeito positivo e significativo nas 

intenções de compras sociais. Um estudo sobre a temática aponta que a confiança, o apoio 

social e a perceção da utilidade da plataforma são fatores fundamentais (Cheng et al., 

2019). Já um estudo da Yotpo aponta que as fotos geradas pelos consumidores aumentam 

a conversão do website, pois de acordo com um teste A/B de 5,723 visitantes, adicionar 

fotos de consumidores aumentou as vendas em 24.3% (Mandell, 2016). 

2.4.1.4. O papel da presença social  

O contexto social é o outro fator que influencia a confiança e, consequentemente, a 

intenção de compra em ambiente de social commerce (Weisberg et al., 2011). Os mesmos 

autores concluíram que quando uma plataforma de e-commerce tem presença social e 

aplicação social, os consumidores sentem-se mais seguros e, consequentemente, têm mais 

intenção de comprar. Estudos revelam que a presença social aumenta o nível de confiança 

(Gefen, 2000; B. Lu & Fan, 2014). A presença social tem uma relação estreita com a 
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riqueza da informação (Gefen & Straub, 2003) na medida em que, se esta existir, “permite 

que o utilizador tenha acesso a conhecimentos sociais, informação rica, e experiências 

significativas que o tornam mais informado e, por conseguinte, lhe permitem tomar boas 

decisões de compra.” (Al-Adwan & Kokash, 2019). Outras investigações revelaram que 

a ausência de presença social dificulta e atrasa o processo de compras online (Botha & 

Reyneke, 2016; Karimov et al., 2011). Salehan et al. (2013) concluiram que na escolha 

de uma plataforma para a realização de compras online, a presença social desempenha 

um papel fundamental. Dado o seu valor no social commerce, não deverá ser descurada.  

2.5. Facebook Commerce 

O Facebook é a maior rede social do mundo. Desde a sua criação em 2004 que tem vindo 

a conquistar um número estrondoso de utilizadores, fazendo já parte do dia-a-dia de 

praticamente toda a população. Apesar de várias plataformas terem emergido e ganho 

popularidade no panorama das redes sociais, o Facebook mantém-se no primeiro lugar a 

nível mundial, possuindo cerca de 2,7 milhões de utilizadores ativos mensalmente 

(Facebook, 2020b). Mais de 200 milhões de negócios utilizam as ferramentas gratuitas 

do Facebook para se ligarem aos clientes (Facebook, 2021), sendo que há uma troca de 

cerca de 20 mil milhões de mensagens entre utilizadores e empresas através do Messenger 

(Facebook Business, 2019). O Facebook sempre se posicionou como sendo a plataforma 

que conecta as pessoas àquilo que gostam, sejam elas a família, amigos mas também 

marcas, produtos e negócios (Facebook, 2020a). A evolução do e-commerce levou a que 

a gigante norte-americana liderada por Mark Zuckerberg se fosse adaptando às mudanças 

no panorama do consumo e à forma como as marcas interagem com os seus públicos. O 

próprio Facebook refere que “foram as pessoas que utilizam as nossas aplicações que 

visionaram o comércio social. Estamos a ajudá-los a torná-lo realidade.” (Facebook, 

2020a, par. 1). Algumas ferramentas para isso são: 

• Facebook Page Shop (lojas nas páginas do facebook): local onde as marcas e 

negócios podem adicionar, exibir e vender os seus produtos. Para além de ficar a 

conhecer a marca, nestas os utilizadores podem navegar pelos produtos, guardá-

los para comprar posteriormente, ou fazer compras. (Facebook Business Help 

Center, n.d.c) 

• Catálogo: pode ser criado para diferentes tipos de inventário, como produtos ou 

serviços, e contem informações relevantes sobre os artigos colocados à venda no 
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Facebook, como fotografias, títulos, descrições, preços, entre outros. A plataforma 

de gestão e criação de inventário do Facebook é o Commerce Manager (Gestor de 

Negócios). 

• Identificação de produtos: possibilidade de etiquetar produtos de uma loja de 

uma marca no Facebook em posts da mesma. Em qualquer post que inclua 

produtos etiquetados aparece o aviso “Click to view products” (clique para ver os 

produtos), e em cada sítio onde os produtos foram identificados surge uma forma 

circular, clicável e que o identifica. Os utilizadores podem então clicar nas 

etiquetas de produtos para saber mais sobre os mesmos e/ou comprá-lo 

diretamente na aplicação. 

• Página de detalhes do produto: página onde, para além de fotografias do 

produto, consta uma descrição do mesmo com elementos relevantes como o preço, 

características únicas, tamanhos, cores, materiais, dimensões e instruções de 

lavagem. Nesta página os utilizadores podem guardar o produto na sua wishlist. 

• Facebook Checkout: atualmente disponível nos EUA e para um número limitado 

de negócios. Permite que o cliente efetue uma transação sem nunca tem de sair da 

plataforma Facebook. São solicitados alguns dados, como o endereço de faturação 

e de envio, informações de pagamento. 

• Facebook Shops: em 2020 o Facebook anunciou o lançamento desta feature, uma 

tab onde os utilizadores podem descobrir negócios e comprar produtos, 

prometendo oferecer uma experiência de compra nativa e imersiva. Surgiu como 

resultado dos esforços para ajudar na recuperação económica em sequência da 

pandemia de COVID-19, sobretudo para ajudar as pequenas empresas a vender 

online, conforme afirmou Zuckerberg (2020) num comunicado que fez via 

livestreaming na sua página. É então uma forma fácil e gratuita de criar uma 

montra digital personalizada. Os negócios que já possuem lojas nas páginas do 

Facebook serão convidados a tornar-se lojas (Facebook Business Help Center, 

n.d.b). As ferramentas disponíveis são as mesmas que as atuais lojas, sendo que 

as pessoas podem encontrá-las na página de uma empresa no Facebook, ou 

descobri-las através de histórias ou anúncios. 

• Anúncios (Facebook Business Help Center, n.d.a): 
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o Anúncios dinâmicos: mostram itens relevantes do catálogo de produtos a 

pessoas que já tenham demonstrado interesse neles online, e com base nos 

seus interesses, intenções e ações. 

o Anúncios de coleções: incluem uma imagem de capa ou vídeo com 

múltiplos produtos em baixo. 

o Anúncios de carrossel: mostra múltiplas imagens ou vídeos que as 

pessoas podem percorrer, cada um com o seu devido link. 

o Anúncios com tags de produtos: promovem itens específicos do catálogo 

de produtos. As pessoas podem clicar nas etiquetas de produto para 

comprar diretamente ou saber mais info na página de detalhes do produto. 

o Anúncios colaborativos: permitem que revendedores e marcas criem 

campanhas em conjunto, de forma a alcançar mais consumidores e 

aumentar vendas. 

2.6. Instagram Commerce 

O Instagram é decisivo todos os níveis, desde o aumento do tráfego para o website até ao 

aumento das vendas (Mandell, 2016) e isto deve-se ao facto de ser a principal escolha de 

plataforma para storytelling visual quer pelos consumidores como pelas marcas pelo seu 

foco único em fotografia e videografia (Wallace, 2018), não fosse o Instagram “uma 

experiência altamente visual” (Instagram for Business, n.d.a).  

Desde 2016, com o lançamento do Instagram Shopping, funcionalidade que permite 

comprar produtos diretamente da aplicação, que o Instagram começou a dar cada vez mais 

passos no sentido de se tornar uma plataforma de comércio eletrónico. Jim Squires, diretor 

de operações de mercado do Instagram, afirmou que a funcionalidade reflete a forma 

como as pessoas já estavam a utilizar a aplicação na altura, e que através de estudos 

internos apuraram que 60% dizem ter descoberto novos produtos e serviços no Instagram 

e 50% dos utilizadores da aplicação já seguiam um negócio na mesma (O’Reilly, 2016). 

Dados do Instagram em outubro de 2019 revelam que 90% das pessoas que utilizam a 

plataforma seguem um negócio e dados do Facebook de novembro de 2018 apontam que 

84% das pessoas pretendem descobrir novos produtos no Instagram (Instagram for 

Business, n.d.a). Assim, percebe-se que com o lançamento do Instagram Shopping, houve 

uma clara adaptação da app aos comportamentos já existentes das pessoas.  
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Na página de suporte às contas comerciais no Instagram lê-se: “As Compras no Instagram 

são um conjunto de funcionalidades do Instagram que permitem às pessoas efetuar 

compras através das tuas fotos e vídeos, independentemente de onde estiverem na app” 

(Instagram for Business, n.d.b), sendo elas: 

1. Lojas: montras que permitem integrar catálogos de produtos com perfis de 

Instagram de marcas. São visitáveis a partir do perfil de Instagram de uma marca, 

através do feed ou ainda de stories. Uma vez nestas, os utilizadores podem 

pesquisar produtos, explorar coleções e comprá-los.  

2. Identificações de produtos: As identificações de produtos permitem aos 

negócios criar posts de compras, etiquetando produtos dos seus catálogos no feed 

e/ou stories. Os utilizadores podem então clicar nas etiquetas de produtos para 

saber mais sobre os mesmos e/ou comprá-lo diretamente na aplicação. No caso 

das stories, apenas um produto é permitido por post nestas, sendo que ao fazer 

swipe para cima, o utilizador é levado para a página de produto.   

3. Loja no Instagram: uma secção da aplicação dedicada unicamente a compras na 

mesma. Aqui os utilizadores podem descobrir produtos e marcas. 

4. Coleções: Permitem organizar os produtos por categorias.  

5. Página de detalhes do produto: Página dedicada a informações relevantes sobre 

o produto como o preço, especificações, detalhes, materiais, etc. Em cada uma 

destas são apresentados todos os conteúdos gerados por utilizadores no Instagram 

que marcaram o produto, de forma que quem a visita possa ver diferentes 

utilizações do mesmo. 

6. Anúncios com identificações de produtos: A plataforma do Instagram permite 

a criação de conteúdos patrocinados, que no caso das compras no Instagram se 

tornam anúncios compráveis, pois levam a identificação de produtos que 

direcionam os utilizadores tanto para o Instagram Checkout, como para websites 

externos.  

7. Instagram Checkout: para já apenas disponível para os negócios elegíveis e 

criadores de conteúdos nos Estados Unidos (Instagram for Business, n.d.b), 

permite aos utilizadores, depois de tocarem numa etiqueta de produto num post 

da marca, por exemplo, continuarem o processo de pagamento sem sair da 

plataforma. O pagamento, através do Facebook Pay, é seguro e fácil, sendo que o 

utilizador tem de introduzir o seu nome, e-mail, informação de faturação e 
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endereço de envio na primeira vez que faz o checkout. Os negócios que ainda não 

têm acesso a esta ferramenta têm ao seu dispor as restantes que permitem 

encaminhar os clientes para o seu próprio website de e-commerce, por exemplo. 

8. Compras a partir dos criadores: permite aos influencers e criadores de 

conteúdos adicionar etiquetas de produtos das suas marcas parceiras aos seus 

posts e stories. Esta ferramenta está disponível apenas para os negócios com a 

ferramenta de Checkout disponível (Instagram for Business, n.d.a) 

9. Lançamento de produtos: permite às marcas anunciar o lançamento de um 

produto na plataforma, e são uma maneira de encorajar os utilizadores a comprar 

assim que este fica disponível. Está disponível apenas para os negócios com a 

ferramenta de Checkout.  

10. Instagram live shopping: com esta ferramenta as marcas conseguem vender 

produtos através das lives no Instagram. É uma forma de estreitar relações com os 

utilizadores em tempo real. As contas com acesso ao Instagram Checkout podem 

taggar até 30 produtos da sua loja do Instagram antes de ficar live. Depois, durante 

a emissão, pode colocar um produto de cada vez em relevo, proporcionando uma 

forma nova e interativa de compras. 

11. Wishlist: botão de salvar, permitindo que o utilizador adicione artigos à sua lista 

de desejos privada para que possa voltar aos mesmos sempre que quiser e comprar 

mais tarde.  

2.7. Vantagens do social commerce 

Depois de analisados os construtos e as ferramentas do social commerce, torna-se mais 

fácil identificar as vantagens deste canal do ponto de vista empresarial. Salientam-se as 

seguintes: 

1. Baixo custo, visto a promoção de produtos em plataformas de redes sociais ser 

gratuita, ou quase gratuita (Abhinav, 2020). 

2. Diminui a fricção relacionada com as compras online, uma vez que o utilizador 

apenas necessita clicar em alguns botões para finalizar uma compra. Como a 

maioria das suas informações já está armazenada nas redes sociais, não há a 

necessidade de introduzir detalhes de pagamento ou moradas, por exemplo 

(Abhinav, 2020). Tornar a jornada de compra mais simples e fluída faz com que 

as pessoas comprem mais e não abandonem tão facilmente os seus carrinhos de 
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compra (Beck, 2020). Segundo a GSMA (2019), o processo de compra é mais 

eficiente e uniformizado, pois permite aos consumidores comprar assim que 

descobrem online, limitando as etapas da viagem de compra e permitindo 

aumentos na taxa de conversão. 

3. Alto alcance e visibilidade de uma empresa para o público em geral, permitindo 

a venda em plataformas com enormes bases de dados de potenciais clientes (Beck, 

2020). Tendo em conta que todos os dias milhares de utilizadores se juntam a 

redes sociais em todo o mundo, existe um público de potenciais clientes em 

acessível e em contínuo crescimento (Osman, 2016). 

4. Ajuda a criar lealdade e confiança do cliente, que pode ser alcançada com 

transparência por parte da empresa, ao dar a possibilidade aos clientes de ler e 

escrever comentários sobre produtos e classificá-los (Mustafi, 2010). Visto que as 

que as pessoas confiam mais nas outras pessoas do que nas marcas, tendo clientes 

satisfeitos que deixam comentários positivos sobre os negócios ou produtos de 

uma marca leva a que potenciais clientes fiquem mais propensos a comprar. 

Adicionalmente, os clientes atuais, estando satisfeitos, mais rapidamente fazem 

compras repetidas. Assim, há uma oportunidade de desenvolvimento da confiança 

e estreitar de relações com clientes, que eventualmente levará à sua lealdade 

(Gola, 2020).  

5. Melhoria dos produtos, construção da marca e diminuição da taxa de 

devolução, que vem na sequência do ponto anterior. Todas as contribuições dos 

clientes dão à empresa a possibilidade de aproveitar informações necessárias de 

forma a melhorar o produto avaliado e guiam o desenvolvimento de novos. Quer 

as melhorias, quer as avaliações positivas, influenciam a tomada de decisões dos 

clientes, diminuindo a taxa de devolução (Mustafi, 2010). 

6. Facilidade na partilha e aumento da receita, pois tendo a possibilidade de 

contribuir com a sua parte, os clientes partilham ideias, escrevem histórias, 

avaliam produtos e escrevem recomendações que os fazem tornar-se leais à marca 

e defensores da mesma (Mustafi, 2010). Segundo o autor, esta “liberdade” leva a 

mais vendas.  

7. Ajuda a personalizar a experiência de compra dos clientes. Avaliando as 

sugestões e avaliações de produtos dos utilizadores e através de outras ferramentas 

online de recolha de dados dos mesmos dá às empresas a possibilidade para 
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conhecerem melhor os seus clientes, já que estes descrevem comportamentos, 

interesses e necessidades (Mustafi, 2010).  

8. Mais Engagement e Tráfego para o website de e-commerce, já que o social 

commerce incentiva os utilizadores a participar ativamente numa comunicação 

bilateral com as empresas (Osman, 2016). Além de conseguirem levar a sua 

mensagem a um leque mais alargado de público como já referido anteriormente, 

as empresas são capazes, através do social commerce, de adaptar a sua mensagem 

de uma forma totalmente diferente do marketing tradicional. Através de 

storytelling, por exemplo, é possível criar uma imagem da marca mais profunda e 

envolver os consumidores (Beck, 2020). A partilha de links através das redes 

sociais é uma excelente forma de direcionar os utilizadores das redes sociais para 

o website de e-commerce (Osman, 2016).  

9. Mais vendas através de novos canais, pois no fundo trata-se de levar produtos 

para os sítios online onde os clientes já se encontram (Vanda Williams, 2020). 

Adicionalmente, conforme salienta Abhinav (2020), e tendo em conta que nas 

lojas em redes sociais a quantidade de produtos passíveis de serem vendidos é 

mais limitada que no website de e-commerce, as marcas podem apresentar nestes 

canais apenas os produtos mais desejados pelo seu público, já que têm acesso a 

informações e dados que lhes indicam exatamente isso. 

10. Capacidade de impactar diretamente a buyer persona, já que as plataformas 

de redes sociais permitem ajustar e direcionar publicidade com base nos dados, 

informações e comportamentos online dos clientes, o retargeting, que melhora a 

sua eficácia (Abhinav, 2020; Vanda Williams, 2020). Contrariamente ao e-

commerce e marketing tradicionais, a venda através de social commerce permite 

às empresas mostrar produtos específicos e prontos a comprar à buyer persona. 
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
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3 O Problema de Investigação 

O social commerce é a última grande tendência do marketing digital, alavancado muito 

em parte pela pandemia de COVID-19, que acelerou e mudou completamente o panorama 

do e-commerce, talvez mais do que em qualquer outro momento da história. As vendas 

deixaram de ser feitas única e exclusivamente através de lojas online ou plataformas de 

comércio eletrónico. Os hábitos de compra dos consumidores em todo o mundo estão a 

mudar, sendo que a quarentena fez com que mesmo utilizadores menos ávidos das 

compras online, como são exemplo os boomers, tivessem de se adaptar à nova realidade 

(Wertz, 2020) a partir do momento em que as lojas físicas fecharam. Shimona Mehta, 

responsável pelo negócio da Shopify na Europa, Médio Oriente e África (EMEA), em 

entrevista com Briggs (2021), refere: 

As novas gerações de consumidores são mais conscientes e ligadas do que 

qualquer uma das anteriores. Esperam mais das marcas que compram e querem 

tomar decisões que tenham um impacto positivo nas suas comunidades locais, no 

ambiente e na sociedade como um todo. O comércio tornou-se em muito mais do 

que uma mera transação. É uma interação entre um negócio e o seu cliente e isso 

tornar-se-á cada vez mais aparente. Os que falharem na adaptação serão deixados 

para trás. 

Desta forma, e pela relevância do tema, a dissertação procura responder ao desafio 

colocado pela entidade MO: “Como começar a usar o social commerce no negócio, 

potenciando as vendas online através das redes sociais?” 

4 Perguntas de Investigação 

Para além do problema principal, a presente dissertação procura igualmente responder a 

algumas perguntas específicas, nomeadamente: 

• Quais são as tendências emergentes do social commerce que podem ter impacto 

na estratégia da MO? 

• Que features possuem os grandes players do social commerce? 

• Quais as estratégias que alavancam o social commerce que estão a ser utilizadas 

pela concorrência nacional e internacional? 

• Como comunica a MO nas redes sociais? 
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• Como comunica a concorrência da MO nas redes sociais? 

5 Objetivo principal do estudo 

O objetivo principal do presente trabalho de projeto é elaborar uma proposta baseada em 

boas práticas de social commerce para a MO, bem como auxiliar na definição das 

melhores estratégias a adotar nas redes sociais de forma a entregar maior valor aos 

clientes e potenciar as vendas da marca. Este cenário contempla os objetivos específicos 

abaixo. 

5.1 Objetivos específicos 

• Análise de grandes players de social commerce; 

• Estudar boas práticas nacionais e internacionais; 

• Análise das redes sociais da concorrência internacional da MO; 

• Definição de propostas de melhoria. 

6 Metodologia 

A presente investigação baseou-se numa investigação de natureza qualitativa. Vergara 

(2013) citada por Kinchescki et al. (2015) afirma que a classificação quanto ao tipo de 

pesquisa foi elaborada na taxionomia que divide os tipos de pesquisa quanto à sua 

finalidade e aos meios utilizados. Quanto à finalidade trata-se de uma pesquisa 

intervencionista, pois o objetivo é a resolução de um problema colocado por uma das 

empresas do grupo Sonae. Dumay & Baard (2017) definiram a pesquisa intervencionista 

como “uma metodologia de investigação baseada no método de estudos de caso, nos quais 

os investigadores se envolvem e trabalham de forma direta com os gestores das 

organizações, com o objetivo de resolver problemas reais através da aplicação da teoria 

para a conceção e implementação de soluções intervencionistas e da análise dos 

resultados teóricos e numa perspetiva prática”. Quanto aos meios, trata-se um estudo de 

caso, visto que envolve o estudo profundo e detalhado de uma empresa e de seleção de 

estratégias com o intuito de alavancar o social commerce nas suas plataformas de redes 

sociais.  

Os instrumentos utilizados na investigação dividiram-se em: 

• Revisão narrativa de literatura: entendida como fonte de evidências e 

conhecimento, visto se considerar a metodologia correta para descrever e discutir 
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o desenvolvimento ou estado de arte do social commerce do ponto de vista teórico 

e contextual. Esta metodologia, embora não permita a reprodução de dados, 

contribui para o debate de determinadas temáticas, levanta questões e colabora na 

aquisição e atualização do conhecimento num relativo curto espaço de tempo 

(Rother, 2007). 

• Análise de conteúdos: artigos, páginas web, relatórios e redes sociais da 

concorrência internacional inspiracional, bem como dos principais players de 

social commerce; 

• Observação direta: das publicações nas redes sociais Facebook e Instagram da 

MO e respetivas concorrentes (Zippy, H&M e Lefties) num espaço temporal de 3 

meses, tendo-se optado por analisar as interações, partilhas, visualizações (no caso 

de vídeos) e comentários em posts publicados entre 1 janeiro e 31 março de 2021. 

Estas foram observadas através de uma grelha de análise construída e adaptada a 

partir do quadro de Grassi & Marques (2018) para a realização de uma análise 

longitudinal da atividade de uma marca de moda nas redes sociais Facebook e 

Instagram de forma a investigar o desempenho e interação do público com os 

conteúdos da MO e suas concorrentes. No entanto, devido ao surgimento de novas 

funcionalidades nas redes sociais e tendo em conta os objetivos do presente 

estudo, tornou-se necessário adicionar as variáveis de tipologia de conteúdo do 

quadro de Coursaris et al. (2013). 

A utilização destes diferentes instrumentos visou obter dados de diferentes tipos, os quais 

proporcionaram a possibilidade de cruzamento de informação. A estudo e a sua temática 

apresentam-se como relevantes uma vez que assentam no facto de pretender dar resposta 

a um desafio proposto pela Sonae sobre um tema recente, apresentando uma proposta 

para alavancar as vendas a partir das redes sociais.  

6.1 Procedimentos e instrumentos metodológicos 

Inicialmente foi feita uma reunião com a responsável do projeto, Inês Rocha, Marketing 

Specialist na MO, a 2 de fevereiro de 2021, onde se procurou, além de alinhar 

expectativas e perceber qual o principal objetivo do projeto, conhecer melhor a marca, as 

suas estratégias digitais e principais preocupações.  
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Na etapa de pesquisa foram utilizados portais como o Google Scholar1 , o B-on2, o 

Research Gate3 e o RCAAP (Repositórios Científicos de Acesso Aberto de Portugal)4,  

que auxiliaram na recolha de artigos científicos e académicos em bases científicas 

relevantes, além de fidedignas. 

A pesquisa foi iniciada recorrendo a critérios de inclusão de forma a obter resultados 

adequados. As palavras de inclusão passaram por: “social commerce”, “social 

shopping”, “social selling”, “social media”, “redes sociais”, “social media marketing”, 

“engagement” e “e-commerce”.  

Na etapa da análise de conteúdo foram analisados os resumos (abstracts) de artigos 

recentes, na sua maioria da China e EUA, que se relacionassem com o tema do projeto e 

onde fossem identificadas tendências emergentes nesses pontos do globo. A partir daqui 

deu-se uma nova pesquisa direcionada a artigos, páginas web e relatórios mais citados na 

primeira seleção, que resultou numa análise extensiva de boas práticas de vários atores 

internacionais. Para esta fase a identificação de concorrência inspiracional pela MO numa 

das reuniões de ponto de situação foi crítica para melhor delinear a pesquisa. 

Na fase de observação direta das redes sociais da MO fez-se necessário identificar, 

primeiramente, aquelas em que está presente. Após delimitar o período temporal de 

análise aos conteúdos (1 janeiro 2021 - 31 março 2021), procedeu-se à recolha manual de 

todas as métricas escolhidas, que foram mantidas num excel para o efeito. A mesma 

metodologia de recolha e manutenção de métricas foi utilizada no caso das concorrentes 

Zippy, H&M e Lefties. 

No decorrer do processo de investigação foram surgindo naturalmente questões e dúvidas, 

ultrapassadas recorrendo aos orientadores do projeto - Professora Ana Maria Lima e 

Professor Doutor Jorge Remondes e responsável pelo projeto na entidade, Inês Santos 

Rocha. Ainda de salientar que as referências bibliográficas completas, de acordo com as 

normas APA, na sua 7ª edição, podem ser encontradas no final do documento. 

 

 
1 Disponível em https://scholar.google.com/ 
2 Disponível em https://www.b-on.pt/ 
3 Disponível em https://www.researchgate.net/ 
4 Disponível em https://www.rcaap.pt/ 

https://scholar.google.com/
https://www.b-on.pt/
https://www.researchgate.net/
https://www.rcaap.pt/
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7 Estatísticas de mercado do social commerce 

Apesar de um fenómeno digital recente, o social commerce tem vindo a tornar-se cada 

vez mais uma peça central nas estratégias de e-commerce das marcas. Para DiBlasi 

(2020), há três grandes motivos que estão por detrás desta rápida mudança: a Inovação, 

visto que os canais de comunicação social são cada vez mais rápidos a servir os 

utilizadores online quer com plataformas de fácil uso, quer com ferramentas ajustadas; a 

utilização móvel e Social, que permitem experiências de compras mais acessíveis; e 

finalmente a Pandemia mundial de COVID-19, que fez com que mudanças tecnológicas 

de 5 anos decorressem apenas num verão, dando-se uma aceleração da adoção de 

tecnologia e do comércio DTC (Direct to Consumer). Dentro da primeira razão, a Grand 

View Research (2021) salienta as mudanças tecnológicas alavancadas pela inteligência 

artificial, como as plataformas online, big data, realidade virtual e assistentes virtuais que 

transformaram a forma como os cibernautas compram online.  

Os números do social commerce são bastante promissores, sobretudo nos Estados Unidos 

da América e China, e antevê-se um futuro brilhante para o canal mesmo quando a 

pandemia abrande. Perspetivas da eMarketeer, conforme se pode ver na figura 10, 

indicam que as vendas através do social commerce nos Estados Unidos, incluindo 

produtos ou serviços através das redes sociais como o Facebook Marketplace ou 

Instagram Checkout, independentemente do método de pagamento, alcançarão os 38,2 

milhares de milhões de dólares em 2022. 

 
Figura 10: Vendas de social commerce nos EUA 2018 - 2022 

Nota: Adaptado de Phaneuf (2021) 

Números que não surpreendem se olharmos para os dados de apresentados por Sabanoglu, 

(2020) da Statista (figura 11) num inquérito a outubro de 2019 realizado a 158 

responsáveis de e-commerce em todo o mundo. Quando questionados “Vai começar a 
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vender diretamente nas redes sociais em 2020?”, 25% das empresas de e-commerce já 

tinham isso planeado para 2020 e, adicionalmente, 15% informaram que já o estavam a 

fazer.  

 
Figura 11: Percentagem de empresas de e-commerce em todo o mundo que planeiam vender diretamente nas redes 

sociais em 2020 

Nota: Adaptado de Sabanoglu (2020) 

Dados da ecommerceDB (2021) confirmam a tendência, e de facto a maioria dos 

vendedores já têm noção do grande potencial que as plataformas sociais possuem para a 

aquisição e retenção de clientes. Dos 200 executivos de retalho, 89% destes atualmente 

já se dedicam ao social commerce ou planeiam implementar dentro dos próximos 24 

meses. Salienta-se ainda que 75% disseram que iriam aumentar os investimentos em 

atividades de marketing nas redes sociais nos próximos 12 meses ou, pelo menos, manter 

o seu nível atual de investimento. Dentro das plataformas mais utilizadas, o Instagram 

fica em primeiro lugar (ver figura 12), com 92% dos entrevistados a referirem que 

utilizam atualmente o Instagram como plataforma para atividades de marketing.   

 

Figura 12: Quotas de retalhistas que utilizam as seguintes redes sociais para fins de marketing 

Nota: Adaptado de ecommerceDB (2021) 

O Facebook surge em segundo lugar com 77% dos entrevistados a utilizá-lo com fins de 

social commerce, seguido pelo Twitter com 57% e o Pinterest com 47%. Plataformas 
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mais pequenas, apesar de revelarem alguma significância para alguns entrevistados 

(utilizações entre os 30% e 21%), surgem depois. Apenas 11% dos executivos afirmou 

não estar a considerar o social commerce as suas empresas. O estudo salienta que é natural 

que a utilização das plataformas de redes sociais para atividades de social commerce 

esteja diretamente ligada à popularidade de uma rede social entre a população geral.  

Fruto do aumento do e-commerce, combinado com o crescimento da utilização das redes 

sociais, o número de social shoppers nos EUA cresceu 25,2% para 80,1 milhões em 2020 

e perspetiva-se um crescimento de mais 12,9% para 90,4 milhões em 2021, conforme 

ilustrado na figura 13: 

 

Figura 13: Crescimento de compradores em social commerce nos EUA (2017 - 2023) 

Nota: Adaptado de Phaneuf (2021) 

Apesar do social commerce começar a ser um importante canal de compras online através 

de plataformas de redes sociais, o relatório da Transparency Market Research, (n.d.) 

levantou questões relativas à privacidade e segurança dos utilizadores no que toca aos 

dados dos clientes (identidade, dados bancários, etc.) que plataformas como o Facebook, 

Twitter e Instagram já têm vindo a apresentar. Desta forma, a empresa de inteligência de 

mercado acredita que estas preocupações poderão vir a prejudicar o social commerce.  

7.1 Tendências emergentes 

A pandemia de COVID-19 acelerou e mudou completamente o panorama do e-commerce, 

talvez mais do que em qualquer outro momento da história. As marcas tiveram de se 

reinventar de forma a manter a fidelidade dos clientes e atingir novos públicos que 

começaram a comprar online, proporcionado ao mesmo tempo meios de suporte. Ao 

longo dos últimos anos, algumas tendências em particular têm vindo a crescer no e-

commerce, e por impactar automaticamente o social commerce e a forma como as marcas 
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vendem online e se relacionam com o cliente, considerou-se pertinente incluí-las nas 

dimensões de social commerce: 

• Livestreaming/Live shopping 

O facto de que atualmente as compras online fazem praticamente parte do dia-a-dia dos 

consumidores levou ao crescimento do livestreaming, que desde 2016 já tinha lugar 

cativo nos hábitos dos millennials na China. De acordo com a DataReportal (2021), 

23,7% dos consumidores refere que a principal razão para utilizarem redes sociais é para 

assistirem a live streams. O livestreaming tem vantagens claras do ponto de vista das 

marcas, que passam pela possibilidade dos vendedores apresentarem os seus produtos via 

vídeo, responder a perguntas dos consumidores em tempo real e realizar ofertas 

promocionais na hora, ao mesmo tempo que leva até aos consumidores uma experiência 

da marca e os descansa quanto à qualidade e autenticidade dos produtos (SQLI Digital 

Experience, 2020). Em 2020, as empresas chinesas de e-commerce duplicaram as suas 

vendas com recurso a esta ferramenta. Isto deu origem a uma indústria com um volume 

de negócios de cerca de 134 mil milhões de euros, 50.000 live streams por dia, e 260 

milhões de visualizações (Douglas Marketing Solutions, 2021).  

• Chatbots & Chat Commerce 

Os chatbots já fazem parte do dia-a-dia de vários profissionais de marketing e há quem 

os considere essenciais nas suas estratégias. De acordo com a ChannelSight (2021) “em 

2021, cerca de metade das empresas utilizam um chatbot no seu website, enquanto que 

no Facebook Messenger, há mais de 300.000 bots ativos a enviar bilhões de mensagens 

de empresas aos consumidores todos os meses”.  

De acordo com um relatório da Drift (2019), os principais usos que os consumidores 

desejam com os chatbots são: obter uma resposta rápida às suas perguntas (37%); resolver 

uma reclamação ou problema (35%); obter uma resposta mais detalhada a uma questão 

(35%); e encontrar um agente de atendimento ao cliente humano (34%). O chatbot 

convencional utiliza tecnologia de Inteligência Artificial de forma a responder facilmente 

a perguntas sobre entregas, reembolsos e outras questões relacionadas com vendas 

(ChannelSight, 2021). Roxana (2020) refere que em contexto de e-commerce, “um 

chatbot que interage com os clientes e tem a capacidade de se lembrar realmente desses 

clientes desde a sua última visita é a ferramenta de marketing perfeita para aumentar as 

conversões e gerar leads”. No entanto, a tendência é adicionar representantes da marca a 
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estas ferramentas. A eficiência destes nas redes sociais está relacionada com o facto de 

gerar um envolvimento mais pessoal com os utilizadores (Roxana, 2020), pois entrega 

conveniência, personalização e apoio à decisão das pessoas com apenas atenção parcial 

na transação, em qualquer lugar (Messina, 2016). Assim, não é de estranhar a crescente 

integração deste tipo de ferramentas nas estratégias online das empresas. 

• Shoppable UGC:  

O marketing de conteúdos tem sofrido mudanças nos últimos tempos. As marcas focam-

se agora em alavancar o conteúdo criado pelos seus clientes mais do que o próprio 

conteúdo criado por elas. Isto porque o UGC é considerado mais fiável e imparcial do 

que o conteúdo polido promovido pelas marcas para os seus produtos, com 79% dos 

consumidores a dizer que o UGC tem um grande impacto nas suas decisões de compra 

(Stackla, 2017). No mesmo estudo, 86% dos consumidores dizem que a autenticidade é 

importante quando decidem que marcas gostam e apoiam, com 60% dos mesmos a referir 

que o UGC é a forma mais autêntica de conteúdo.  

Além de introduzir o UGC em diferentes pontos de contacto de marketing, as marcas 

começaram a capitalizar nos conteúdos gerados pelo utilizador, tornando-os conteúdos 

UGC “comercializáveis” e dinâmicos à medida que as features de social commerce foram 

aparecendo, oferecendo aos seus clientes uma oportunidade de comprar o produto mal 

interagem com ele no seu feed. Alguns exemplos de formas de UGC comercializáveis são 

posts “Shop the look” com tags dos produtos apresentados e galerias de UGC 

comercializáveis. De acordo com a Salesforce (2016), os visitantes de websites que 

incluem galerias UGC gastam 90% mais tempo no site, as campanhas sociais que 

incorporam UGC têm um aumento de 50% no engagement, anúncios com UGC geram 

taxas de cliques 5 vezes maiores, o UGC impulsiona um aumento de 73% nas taxas de 

cliques de e-mail, e o UGC aumenta as conversões em 10% quando incluído no processo 

de compra online. 

• Key Opinion Leaders (KOL) & Key Opinion Consumers (KOC) 

Os influenciadores chineses são frequentemente chamados KOLs, Key Opinion Leaders, 

importantes marketers no mercado digital, criados a partir de grupos locais e 

comunidades. Segundo o relatório da GetSocial (2020), “um KOL (Key Opinion Leader) 

é considerado um perito num certo campo ou pelo menos com experiência em formar e 

dar opiniões sobre um tópico específico. O seu conhecimento é respeitado por outros 
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numa comunidade e o seu aconselhamento é de confiança.” O conceito de KOL, 

facilmente confundível com o comum influencer, diferencia-se deste último na medida 

em que poderá não ter uma presença significativa nas redes sociais, sendo que o mais 

provável é que não dependa de patrocínios nem de parcerias com marcas para os seus 

rendimentos. Adicionalmente, direciona-se claramente a um publico específico, sendo 

expectável que venha a gerar receitas para a marca. Um exemplo muito prático é 

fornecido pela GetSocial (2020): o nosso médico é alguém a quem recorremos quando 

necessitamos de conselhos quando estamos doentes. Um médico não é considerado um 

influencer mas sim um KOL, na medida em que se trata de alguém com claro expertise 

e, consequentemente, influencia as compras médicas dos pacientes a quem atende. 

Abaixo, na tabela 3, apresentam-se as principais diferenças entre um influencers e um 

KOL: 

Influencer KOL 

Forte presença social nas redes sociais e 

seguidores 

Pode não ter uma presença significativa nas redes 

sociais 

Depende de patrocínios para os seus 

rendimentos 

Podem não depender totalmente das redes sociais 

para os seus rendimentos 

Pode atingir alvos diferentes devido a 

diversos seguimentos 
Público-alvo claro 

Geralmente utilizado para brand awareness 
É expectável que venha a gerar vendas para a 

marca 

Tabela 3: Diferenças entre influencers e KOL 

Nota: Adaptado de GetSocial (2020) 

Os KOLs têm feito parte das estratégias de marketing na China já há alguns anos, mas 

recentemente houve uma mudança do marketing KOL para o marketing KOC. Seguindo 

o mesmo conceito que os KOL, os KOC (Key Opinion Consumers) são uma alterativa 

segura, mas numa escala menor pois ainda não possuem um número de seguidores 

considerado relevante. Segundo a GetSocial (2020), “são consumidores diários, com 

seguidores e credibilidade suficientes para influenciar as decisões de compra do seu 

público.” (p. 13). 

Embora não atinjam o alcance de um comum influenciador por conta do número de 

seguidores mais reduzido, o KOC mais facilmente atrai clientes com os quais é capaz de 

construir relações duradouras, conseguindo um melhor engagement, visto que, face aos 

influencers, são considerados mais dignos de confiança, pois são honestos nas suas 

opiniões e mais fáceis de compreender/sentir empatia. Um estudo de Barker (2020) 

concluiu que os influenciadores com menos de 35.000 seguidores obtêm maior taxa de 
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engagement, situada nos 5,3%. À medida que o número de seguidores aumenta (entre 35 

mil e 50 mil) o engagement diminui mais de 50%, situando-se nos 2,5%. Desta forma, a 

tendência para favorecer os pequenos influenciadores é algo que o social commerce 

potencia. 

7.2 Panorama internacional do social commerce 

A GSMA (2019), empresa que representa os interesses dos operadores de redes móveis 

em todo o mundo, apresentou uma categorização de tipologia dos grandes players do 

social commerce em 6 grandes tipos (ver tabela 4): 

Tipo de plataforma Descrição 
Exemplos através de 

benchmark 

Plataformas de redes 

sociais internacionais 

As plataformas de redes sociais podem ser 

consideradas social commerce social se 

características de e-commerce tiverem sido 

integradas 

Facebook 

Instagram 

Pinterest 

Plataformas de 

avaliação de produtos 

Oferecer comentários de produtos criados 

por utilizadores com etiquetas para 

comprar o produto 

Xiaohongshu 

Plataformas de 

grandes grupos: 

“Super Apps” 

Integrar várias características e serviços 

numa única plataforma ou interface 

WeChat 

Taobao 

Plataformas de 

revenda social 

Permite que os utilizadores se inscrevam 

como revendedores e comercializem 

produtos, fornecidos por comerciantes, 

entre amigos 

Meesho 

Yunji 

Plataformas de apoio 

ao social commerce 

Oferecer ferramentas de apoio aos 

comerciantes que vendem nas redes sociais 
Page365 

Plataforma de 

compras em grupo 

Permitir aos utilizadores formar (ou aderir) 

um grupo, comprando assim mais 

quantidades para preços baixos 

Pinduoduo  

Shongshu Pinpin 

Tabela 4: Tipologia dos grandes players de social commerce 

Fonte: adaptado de GSMA (2019, p. 20) 

De acordo com a empresa, os players de social media e de e-commerce começam a 

convergir para o social commerce, com diferenças fundamentais nos modelos de 

negócios. Aqui surge um modelo conceptual (ver figura 14) que procura uma melhor 

compreensão de onde se situam os seis tipos de plataformas nos limites do social 

commerce. O modelo diferencia, por um lado, os players segundo o seu foco central, que 

pode ser em e-commerce com características sociais básicas, ou com base na sua atuação 

enquanto plataforma de rede social, com links básicos para e-commerce. Segundo a 

empresa, o grau de foco varia, sendo que alguns players tem vindo a desenvolver tanto as 

suas ofertas a nível social como comercial. No eixo do papel enquanto player de social 

commerce, o modelo varia entre “Super App”, plataformas mais completas que integram 
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várias características e serviços (como, compra, venda, e conversação num só lugar), e 

Intermediários, ou seja, as plataformas que servem de ponte entre clientes e plataformas 

de terceiros de e-commerce e/ou social media.  

 

Figura 14: Papel como plataforma de comércio social 

Nota: Adaptado de GSMA (2019, p. 10) 

Posteriormente foi realizada uma análise a cada um dos players tendo em conta as 

diferentes features que tornam o social commerce possível. Na tabela 5 são apresentadas  

as seis grandes features comuns, apresentadas pela empresa, que tornam possível o social 

commerce, sendo elas: 

Features do social commerce Descrição 

Compras comunitárias 

Os clientes podem conversar com outros utilizadores ou com o 

comerciante numa plataforma de mensagens (interna ou 

externa) de forma a obter conselhos e partilhar ideias 

Compras em grupo 

Os clientes podem comprar produtos a preços mais baixos 

quando há mais utilizadores (amigos ou desconhecidos) a 

fazer a compra em conjunto 

Compras integradas no social 
media 

Os clientes podem fazer compras em plataformas de redes 

sociais, muitas vezes através de etiquetas 'comprar agora', quer 

de comerciantes, quer de outros clientes 

Plataformas de vendas C2C 

(Consumer to consumer) 

Os clientes podem vender produtos a outros utilizadores e 

comunicar entre si em plataformas C2C 

Recomendações 
Os clientes podem partilhar comentários, avaliar e recomendar 

produtos 

Compras curadas pelo utilizador 

Os clientes podem criar listas de artigos favoritos a partir das 

quais outros utilizadores, na sua maioria amigos, podem 

comprar  

Tabela 5: Features do social commerce 

Nota: Adaptado de GSMA (2019, p. 10) 

Achou-se relevante a análise proposta pela empresa, tendo-se optado por realizar uma 

análise mais profunda de benchmark e respetivas features, bem como uma atualização 

das já identificadas. Destas bases surgiu a tabela 6:  
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Tipo de 

plataforma 
Exemplos através de benchmark 
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 d
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ta
fo

rm
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s 
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o
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a
is

 

in
te

rn
a

ci
o

n
a

is
 

Facebook 2004 EUA ✓ ✖ ✓ ✓ ✖ ✖ ✓ 

Instagram 2010 EUA ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Pinterest 2010 EUA ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ ✓ ✖ 

TikTok 2016 EUA ✖ ✖ ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Weibo  2009 China ✓ ✖ ✓ ✓ ✓ ✖ ✓ 

Trell 2016 India ✖ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ 

A
v

a
li

a
çã

o
 d

e 

p
ro

d
u

to
s Xiaohongshu (Little Red Book) 2013 China ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ ✓ ✓ 

Faveable 2013 EUA ✖ ✖ ✓ ✖ ✓ ✓ ✖ 

OpenSky 2009 EUA ✓ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

S
u

p
er

 

A
p

p
s 

WeChat 2012 China ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ 

Taobao  2003 China ✓ ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Meituan Dianping  2010 China ✓ ✓ ✖ ✖ ✓ ✖ ✓ 

P
la

ta
fo

rm
a

s 
d

e 
re

v
en

d
a

 s
o

ci
a

l 

Meesho 2015 Índia ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ 

Yunji 2015 China ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ 

Elenas 2018 Colômbia ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ ✖ 

Beidian 2017 China ✖ ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Vestiaire Collective 2009 França ✓ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ ✖ 

Meiri Youxian (Missfresh) 2014 China ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ ✖ ✖ 

Shop101 2015 Índia ✖ ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ 

GlowRoad 2017 Índia ✓ ✖ ✖ ✓ ✓ ✓ ✖ 

Evermos 2018 Indonésia ✓ ✖ ✓ ✓ ✓ ✖ ✖ 

Vybes 2014 Singapura ✓ ✖ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Bulbul 2015 Índia ✓ ✖ ✓ ✓ ✖ ✖ ✓ 

P
la

ta
fo

rm
a

 d
e 

co
m

p
ra

s 
em

 

g
ru

p
o
 

Pinduoduo 2015 China ✓ ✓ ✖ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Songshu Pinpin 2016 China ✓ ✓ ✖ ✖ ✖ ✖ ✖ 

Xingshen Youxuan  2018 China ✓ ✓ ✖ ✖ ✖ ✖ ✖ 

ChengXin YouXuan 2020 China ✓ ✓ ✖ ✖ ✖ ✖ ✖ 

Dealshare 2018 Índia ✖ ✓ ✓ ✓ ✖ ✖ ✖ 

P
la
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a

s 
d

e 
a
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o
io

 a
o

 s
o

ci
a

l 

co
m

m
er

c
e
 

Page365 2012 Tailândia ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ 

EmbedSocial 2016 Macedónia ✖ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ 

Amazon Live  2019 EUA ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Bambuser 2007 Suécia ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Taobao Live 2003 China ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Taggbox Commerce  2015 EUA ✖ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ 

Verint Community 2004 EUA ✓ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ 

Bazaarvoice  2005 EUA ✖ ✖ ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ 

Snipfeed 2018 França ✓ ✖ ✓ ✖ ✖ ✖ ✓ 

Tabela 6: Análise de players do social commerce 

Nota: Construído a partir de GSMA (2019) com observação direta e experimentação por parte da autora 
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7.3 Análise inspiracional da concorrência internacional 

A explosão do social commerce é um forte lembrete que as compras sempre foram uma 

experiência social, e que os feeds sociais cada vez mais se aproximam de uma viagem até 

ao centro comercial nos tempos modernos (Barnhart, 2017). Tendo em consideração que, 

ao dia de hoje, em Portugal muitas das características do social commerce ainda não estão 

disponíveis, optou-se por analisar concorrentes internacionais com um intuito 

inspiracional, por meio de um acompanhamento de melhores práticas. 

Para esta análise optou-se por seguir as 6 abordagens ao social commerce apresentadas 

pela empresa WPP (2019) para envolvimento com o consumidor do “agora”: 

• Conteúdo Vertical: Alavancar conteúdos interessantes que apelam a um nicho 

de mercado, de forma a aumentar o interesse das pessoas, idealmente com links 

de compra direta; 

• KOL: Alavancar a personalidade e influência dos KOL para vender produtos, já 

que há um número crescente de pessoas a seguir celebridades e especialistas; 

• Compras em Grupo: Dar presentes através de e-cards e plataformas de 

armazenamento para combinar com a cultura de presentes da China. Permite que 

produtos sejam vendidos em mercados inferiores, ajudando a reduzir o stock e 

recrutando clientes sensíveis ao preço; 

• Gifting: Procura de favores por parte dos consumidores em troca de recompensas. 

Já que um dos princípios do social commerce é a reciprocidade, as marcas devem 

utilizar a mecânica de member-get-member para vender produtos de forma viral;  

• Filiação: Transformar redes sociais em canais de distribuição com base na 

filiação/comissão. Os marketers deverão ter em atenção os lealistas da marca: 

Para garantir que são recompensados pelas compras feitas, as marcas devem criar 

mecânicas que lhes permitam ser os primeiros a saber e os primeiros a 

experimentar novos produtos; 

• Novo Retalho: Ligar experiências de retalho online e offline com ação social. 

7.3.1 Conteúdo Vertical 

Daniel Wellington 

A Daniel Wellington, uma marca de relógios sueca que recebeu o prémio de empresa 

privada com crescimento mais rápido na Europa em 2017 no relatório Inc. 5000 Europe 
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(Henry, 2017), atingiu este feito através de uma calculada expansão internacional e uma 

abordagem ao social commerce revolucionária. A marca concentrou-se no UCG, 

partilhando conteúdo criado pelos seus clientes leais. Criaram uma hashtag própria, a 

#DWPickoftheDay, que encoraja os utilizadores do Instagram a criar conteúdo criativo 

incluindo o hashtag #DanielWellington de forma a serem destacados no perfil da marca, 

conforme exemplo apresentado na figura 15. Além disso, a empresa aproveita estes 

conteúdos para usar etiquetas de produtos. 

 

Figura 15: Utilização de tags e hashtag própria Daniel Wellington no Instagram 

Nota: Retirado da página Daniel Wellington no Instagram a 11 de setembro de 2021 

Como evidencia Ogonowski (2020), as imagens criam provas sociais e mostram que são 

utilizados por pessoas reais. Os potenciais clientes da Daniel Wellington acreditam que 

ao adquirir um dos seus relógios, tornam-se eles próprios parte da marca. Com esta 

estratégia deu ao ato de comprar um dos seus relógios um significado que vai para além 

disso: o sentimento de pertença.  

Esta aposta em puxar ao sentimento de pertença estende-se ao website da marca, existindo 

uma aba “Shop Instagram” onde a marca incentiva novamente o uso do hashtag 

#DanielWellington nos conteúdos das redes sociais. Em cada um dos posts a marca dá os 

devidos créditos, identificando o nome da conta, e aproveita para identificar os produtos 

neles apresentados com botões de transação junto às fotografias, de forma a aumentar as 

vendas desses artigos (ver figura 16). 
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Figura 16: Galeria de UGC no website Daniel Wellington com botões de transação 

Nota: Retirado do website Daniel Wellington a 11 de setembro de 2021 

Esta feature foi desenvolvida pela empresa Flowbox, uma plataforma visual e de 

marketing que ajuda as marcas a converter o conteúdo das redes sociais em resultados. 

Burberry 

A marca de luxo é especialista em fazer uso do formato vídeo para dar vida aos seus 

produtos nas suas redes sociais, fazendo-o muitas vezes na plataforma Facebook, 

conforme se pode ver na figura 17: 

 

Figura 17: Vídeo na página da Burberry no Facebok 

Fonte: Barnhart (2017) 

À medida que os consumidores vão utilizando as redes sociais como canal para as suas 

compras, estão também a consumir mais vídeo do que nunca (Barnhart, 2017). De acordo 

com Patel (2012), os utilizadores do Facebook passam o dobro do tempo numa página de 

marca com conteúdos em vídeo comparativamente a páginas sem este formato. 

Frequentemente utilizado em conteúdos pedagógicos, tem ganho relevância em contexto 

de vendas online à medida que características de compra nativa (exemplo: tags de 

produtos) foram sendo adicionadas às redes sociais. Além de ajudar as marcas e os 

criadores de conteúdos a manter o engagement, proporcionando experiências envolventes 



 

68 

 

que são incorporadas no entretenimento, é também uma forma de conteúdo moderna e 

preparada para o comprador online (Tsou, 2020). 

Sephora 

A Sephora, rede mundial de lojas de cosméticos, também já deu cartas no social 

commerce com uma estratégia inventiva no seu website que personaliza a experiência de 

compra aos seus clientes. Nas várias abas do seu website (Makeup, Skincare, Hair e 

Fragance) existe uma opção “Help me choose” que oferece diversos quizzes relacionados 

com a tipologia de produto. O quiz “Foundation finder” (ver figura 18), cobre uma breve 

série de perguntas para ajudar a determinar a base ideal para a consumidora. No final do 

questionário, surgem produtos recomendados em função dos resultados.  

 

Figura 18: Quizzes no website Sephora 

Nota: Retirado do website Sephora a 11 de setembro de 2021 

Os questionários, além de uma forma lúdica de manter os clientes na página web e de 

proporcionar uma experiência personalizada mais aproximada daquela em loja, são uma 

importante ferramenta de recolha de informação dos clientes.  

 H&M 

Já a H&M lançou, em 2019, uma plataforma de aconselhamento de moda e estilo com 

compras incorporadas: o Itsapark. Nesta, os utilizadores podiam procurar conselhos e 

colocar questões relacionadas com estilo e moda na comunidade, tal como o que vestir 

para uma entrevista de emprego, e comprar diretamente na mesma.  
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Figura 19: Questões colocadas por utilizadores à comunidade Itsapark 

Fonte: Wightman-Stone (2019) 

O site permitia aos seus utilizadores colocar questões de estilo à comunidade, tais como 

o que vestir numa entrevista de emprego. As questões podiam ser respondidas pelos 

outros membros da comunidade ou tornar-se guias visuais por criadores/influencers 

selecionados pela marca com sugestões de peças. Embora atualmente a plataforma 

mantenha o nome, o conceito mudou radicalmente, sendo agora um Marketplace de 

orientação sustentável que “inspira escolhas conscientes de moda, beleza e estilo de vida” 

(H&M Group, 2020). 

 Lush 

Voltando ao conceito de guias visuais, uma das novidades do Instagram lançada em 2020 

foi a aba de Guias no Instagram, um novo espaço visual que permite reunir posts e 

conteúdos mais completos, sendo exibidos num formato semelhante a um post de blog. 

Quando os Guias foram lançados pela primeira vez em maio, no meio da pandemia da 

COVID-19, eram exclusivos para certos criadores de conteúdo transmitirem informações 

relevantes sobre a pandemia, “incluindo dicas de como cuidar do seu bem-estar, preservar 

a conexão com as outras pessoas ou lidar com a ansiedade ou o luto.” (Instagram, 2020a). 

Em novembro do mesmo ano, e perante resultados positivos, o Instagram anunciou que 

iria expandir este recurso a todos os perfis e facilitar a sua criação, tendo acrescentado a 

opção de Guias de Produtos. Esta revelou-se uma nova possibilidade para as marcas que 

já utilizavam as tags de loja e produtos no Instagram de exporem seus catálogos de 

maneira mais direcionada (Instagram, 2020b).  

A Lush é uma das marcas que sabe alavancar este recurso na sua estratégia de social 

commerce, conforme demonstrado na figura 20.  
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Figura 20: Guias na página da Lush no Instagram 

Nota: Retirado da página Lush no Instagram a 11 de setembro de 2021 

A empresa de cosméticos britânica utiliza os Guias para criar textos informativos, mais 

completos e de forma dinâmica com a ajuda de um conjunto bem selecionado das suas 

próprias publicações e produtos sobre um determinado tema. Alguns dos Guias já 

desenvolvidos passam por dicas “How to”, guias de presentes, apresentação de novos 

lançamentos, entre outros. No exemplo exposto na figura 20, a Lush apresenta um Guia 

focado na divulgação de novos produtos, cada um deles devidamente etiquetado para a 

sua loja no Instagram. Desta forma a Lush serve os seus clientes com conteúdos 

facilmente acessíveis, organizados e práticos perante um feed onde os conteúdos se 

encontram espalhados.  

Outro recurso que a Lush utiliza de forma bastante inteligente é os hightlights de stories, 

focando-se em apresentar conteúdo que facilite o processo de decisão de compra do 

cliente (ver figura 21). 



 

71 

 

 

Figura 21: Highlights de stories na página da Lush no Instagram 

Nota: Retirado da página Lush no Instagram a 11 de setembro de 2021 

Nestes highlights os consumidores encontram informação sobre o processo de encomenda 

na Lush, bem como outras informações pertinentes para a sua jornada de compra. 

7.3.2 KOL 

Daniel Wellington 

Uma aposta forte da Daniel Wellington passa pelo também pelo live shopping: depois de 

trabalhar com sucesso na China, um dos principais mercados da marca, a empresa 

estendeu o conceito a três continentes estratégicos: Índia, México e Alemanha, utilizando 

a tecnologia da empresa Bambuser. No seu primeiro evento de live shopping, que 

decorreu a 28 de fevereiro de 2021 na Alemanha, a marca convidou o casal Philipp Stehler 

e Vanessa Ciomber a mostrar aos espectadores os seus acessórios favoritos: 

 

Figura 22: Primeiro evento de live shopping da Daniel Wellington 

Fonte: Bambuser (2021) 
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Nesta live, quem assistia teve acesso a um código de desconto exclusivo de 20%, além 

da oportunidade de conversar com Philipp e Vanessa e obter conselhos de moda através 

do chat disponível no lado esquerdo da tela. À medida que iam surgindo questões, a marca 

respondia também ela no chat. Além desta sessão, a marca já realizou outros eventos com 

personalidades conhecidas, sendo que estes ficam disponíveis na íntegra para consulta na 

aba “Live shopping” do menu principal do seu website. De acordo com a Bambuser 

(2021), estas personalidades prestam um papel chave para o sucesso desta feature: uma 

figura carismática, que sabe interagir com o seu público minimiza barreiras à compra, 

cria um sentido de urgência em quem os assiste e isso traduzir-se-á em mais conversões. 

 Xiaomi 

Para o lançamento do seu smartphone Redmi Note 7 a Xiaomi criou uma campanha que 

combinou o alcance dos KOL com o evento de lançamento, onde o carisma e influência 

do seu CEO Lei Jun foi aproveitado, dando a conhecer, em primeira mão, o novo 

dispositivo móvel. Para tal, a Redmi criou uma loja pop-up online na app Douyin para 

lançar o novo telemóvel Redmi Note 7, e convidaram um conjunto diversificado de KOLs 

para anunciar o lançamento. Cada KOL, através dos seus posts, suscitava mais interesse 

no lançamento do novo produto e aumentava a antecipação do consumidor. Lei Jun (CEO 

da Xiaomi), ao fazer um livestream na app Douyin, foi a mistura perfeita de conteúdos 

divertidos e informativos que levou o público a encomendar previamente o novo 

dispositivo. Adicionalmente, e através desta loja pop-up, a encomenda do telemóvel era 

feita apenas em 2 passos, o que maximizou a conversão de audiências que assistiam ao 

live de Lei Jun (venda limitada). (WPP, 2019). 

 

Figura 23: Várias etapas da campanha de lançamento do Redmi Note 7 da Xiaomi 

Fonte: WPP (2019) 

Em termos de impacto, esta estratégia levou a Xiaomi a esgotar o Redmi Note 7 no 

espaço de uma hora após o seu lançamento. 
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7.3.3 Compras em Grupo 

 Adolph Group 

Aquando do lançamento do seu novo shampoo, o Adolph Group utilizou uma abordagem 

de promoção da compra em grupo, encorajando os utilizadores a partilhar e recomendar 

a sua compra com os seus amigos e familiares através de plataformas de redes sociais. 

Quando os seus amigos se juntavam à equipa, cada um deles obtinha também o desconto, 

conseguindo adquirir o shampoo Adolph a um preço bastante reduzido. A mecânica 

desenvolvida na plataforma PinDuoDuo, além dar ênfase no preço reduzido através da 

compra em grupo, colocava a indicação de “oferta de tempo limitado”, levando os 

consumidores a procurar mais referências de forma urgente. Depois da aquisição, a 

plataforma relembrava o consumidor para partilhar o seu link, além de serem impactados 

com recomendações de outros produtos para compra. 

 

Figura 24: Várias etapas da campanha de lançamento do novo shampoo do Adolph Group 

Fonte: WPP (2019) 

Em termos de impacto, esta estratégia valeu ao Grupo Adolph a venda de mais de 100.000 

embalagens no PinDuoDuo.  

7.3.4 Gifting 

Forever 21 

A marca Forever 21 foi das primeiras a ampliar os seus esforços de social commerce, ao 

testar, em 2013, uma das novas funcionalidades da Chirpify, plataforma de conversão de 

marketing: as actiontags. Estas promovem campanhas de marketing nas redes sociais, ao 

combinar um hashtag de ação específica com uma hashtag única para o evento/promoção, 

que levam a transações de utilizadores. No caso da Forever 21, o estudo de caso da 

Chirpify (2011) revela que a marca se juntou à plataforma para promover descontos na 

altura de férias de natal aos seus seguidores do Twitter. Os consumidores tinham de 

partilhar o post original da marca com os hashtags #Gimme e #ForeverHoliday para 



 

74 

 

receber um código promocional de 10% de desconto. Quando o consumidor partilhava o 

post, a Chirpify enviava automaticamente uma mensagem ao consumidor com o código 

promocional e recolhia os seus dados. De salientar que esta estratégia não só influenciou 

as conversões, mas também teve um impacto significativo no alcance orgânico da Forever 

21, visto que os consumidores eram obrigados a fazer retweet do post da marca.  

 

Figura 25: Post da campanha da Forever 21 em conjunto com a Chirpify 

Fonte: Retirado da página Forever 21 no Twitter a 13 de setembro de 2021 

Clarins 

A Clarins lançou o tópico #ASerumDeserveInfiniteBuy na plataforma Xiaohongshu, 

hashtag criada para o lançamento do produto, e recompensava os utilizadores que 

utilizavam o hashtag. Desta forma, dominou os feeds das redes sociais com conteúdo 

UGC positivo, que aumentou a exposição da marca sempre que alguém pesquisava pelo 

hashtag “sérum”. A marca alavancou este aumento da exposição e credibilidade do 

produto com tags de produto/compra direta, que permitiu à Clarins captar eficazmente o 

momento de desejo impulsivo do produto. Adicionalmente, as promoções no produto 

através de referrals reforçaram o desejo dos clientes de finalizarem a sua compra. (WPP, 

2019) 
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Figura 26: Várias etapas da campanha Clarins na plataforma Xiaohongshu 

Fonte: WPP (2019) 

7.3.5 Filiação 

 Yunji 

Yunji lançou Mengniu Just Yogurt na sua plataforma, com um preço reduzido - apenas 

para membros. A marca encorajou os utilizadores a pagar pela adesão VIP, de maneira 

que pudessem comprar o iogurte com desconto, além de poderem usufruir de outros 

descontos e recompensas exclusivas. À medida que os consumidores se iam tornando 

membros, recebiam comissões pelas encomendas realizadas pelos utilizadores que se 

inscreviam através do seu link partilhando, o que incentivava o indivíduo a partilhar 

dentro da sua rede. Adicionalmente, o preço para membros estive disponível por tempo 

limitado, o que aumentava o carácter de urgência.  

 

Figura 27: Etapas da campanha de lançamento do Mengniu Just Yogurt da Yunji 

Fonte: WPP (2019) 

Em termos de impacto, esta campanha permitiu a venda de 150.000 unidades do iogurte 

Mengniu Just Yogurt pelos membros Yunji nos primeiros cinco dias.  

7.3.6 Novo Retalho 

Avon 

A empresa de cosméticos Avon tirou partido de bots para alavancar a experiência de 

compra dos seus clientes. Tendo em conta que nas redes sociais os utilizadores não têm a 



 

76 

 

mesma experiência de compra que num site de e-commerce, a empresa lançou um chatbot 

no Messenger para ajudar a acelerar respostas imediatas a questões e a satisfazer as 

expectativas sempre crescentes dos seus consumidores (Avon, 2018). Além responder a 

questões relacionadas com produtos divulgados nas suas redes sociais, o bot permite o 

envolvimento instantâneo com os produtos: a marca utiliza um plugin especial e filtros 

de camara que permitem aos compradores experimentar diferentes tonalidades de batom 

antes de o comprar, por exemplo, conforme se pode ver na figura 28.  

 

Figura 28: Filtros disponíveis no chatbot da Avon 

Fonte: Ogonowski (2020) 

Segundo a própria Avon (2018), 12% das questões recebidas eram sobre como se tornar 

um representante da marca. As respostas instantâneas do bot permitem fornecer o 

caminho direto para essa inscrição. 

Burberry 

A marca britânica de moda é pioneira em estratégias de social commerce. A marca fez 

uma parceria com a Tencent, uma das principais empresas tecnológicas da China, para 

uma experiência de social commerce completamente inovadora. A sua loja na cidade 

Shenzhen, na China, é a primeira loja de social commerce. Utiliza o WeChat para 

apresentar conteúdos e acessos exclusivos através de códigos QR nos produtos da loja 

(ver imagem 29). Com estes, os clientes têm acesso a dicas de estilo, pontos para 

desbloquear conteúdos exclusivos e informações adicionais sobre a marca e os seus 

produtos. Esta colaboração foi possível graças a um mini-programa disponível no 

WeChat que além do já apresentado, permite aos clientes reservar provadores da loja com 

a sua própria lista de reprodução personalizada.  
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Figura 29: Experiência na primeira loja de social commerce na China da Burberry 

Fonte: (Vogue, 2020) 

O Boticário 

A marca Boticário foi outra que também apostou no social commerce multicanal em 

pontos estratégicos da cidade de São Paulo, com o lançamento das “lojas de parede” (ver 

imagem 30) no Terminal Rodoviário do Tietê e nas estações da Linha 4-Amarela do metro 

de São Paulo. O projeto, ainda em fase piloto, foi desenvolvido pela Mooz, empresa de 

soluções digitais do Grupo Boticário, e simula uma vitrine com fotos dos produtos, 

descrição e código. Ao fazer scan do QR Code do produto desejado, o consumidor é 

direcionado para a plataforma de e-commerce da marca, com o item escolhido já no 

carrinho, pronto a finalizar a compra com entrega gratuita. Ao todo, foram podem ser 

encontrados 41 produtos de perfumaria, cuidados pessoais e de cabelo nestas “lojas”.  
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Figura 30: “Lojas de parede” do Grupo Boticário 

Fonte: Propmark (2021) 

Gucci 

A Gucci foi a primeira marca de luxo a lançar atendimento ao cliente de forma remota, 

que apelidam “remote clienting”. A ideia é replicar o serviço personalizado em loja com 

recurso ao vídeo. A Gucci aLive permite aos clientes conversar com consultores da marca 

em tempo real. Membros do staff da Gucci apresentam produtos para a câmara com base 

nos pedidos dos clientes, de forma a recriar a experiência de compras na loja (Vogue 

Business, 2020). 

 

Figura 31: Atendimento remoto ao cliente da Gucci 

Fonte: Vogue Business (2020) 
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8 Estudo de caso MO 

A MO é uma marca de moda têxtil que pertence ao grupo Sonae, mais especificamente à 

empresa Sonae Fashion, “responsável pela área de retalho especializado da Sonae na área 

de vestuário” (Sonae Sgps, 2021). Presente no mercado há mais de 25 anos, está no top 3 

das maiores marcas de moda têxtil em Portugal (MO, 2020). 

8.1 Breve história da marca 

A marca MO surge da evolução da marca Modalfa, já presente no setor de retalho têxtil 

português desde 1995. Na altura a Modalfa nasceu para revolucionar o mercado têxtil 

português e democratizar a moda em Portugal, levando-a a todo o lado. Em 2013 ocorre 

a mudança na marca para MO, “um naming simples e despretensioso, uma abreviatura 

que aproxima.” (Briefing, 2013). Deu-se não só uma mudança de nome, mas também 

uma mudança de estratégia e de posicionamento no mercado. Joana Ribeiro da Silva, 

diretora geral da MO, numa entrevista à Briefing em 2013, aponta: “É uma mudança na 

proposta de valor global: é uma mudança de marca, uma melhoria da imagem e 

experiência de loja e uma evolução importante no estilo e produtos oferecidos.” 

12/02/2022 21:41:00. 

8.2 Milestones 

São já alguns os momentos significativos que tem vindo a marcar o desenvolvimento e 

crescimento da marca, conforme se verifica na tabela 7: 

1990 
Surgimento da MO, então Modalfa, na área têxtil dos Modelo-Continente como uma marca de 

roupa dessa cadeia.  

1995 
Modalfa sai do hipermercado e passa a ter lojas próprias nas Galerias do Continente, onde se 

situa atualmente 80% da rede de lojas MO.  

2010 
A MO alcançou o melhor EBITDA5 de sempre neste ano, tornando-se a insígnia mais rentável 

do retalho SONAE.  

2012 
Cartão Continente faz cross-selling com MO, aumentando a relevância 

e atratividade do preço da sua oferta. 

2013 

Passagem de Modalfa a MO, enfatizando uma marca próxima, prática, divertida e inspirada na 

mulher de hoje e na sua família.  

MO inicia expansão internacional da marca com abertura da primeira loja em Espanha, nas Ilhas 

Canárias, tendo hoje lojas também no Camboja, Guatemala, Líbano, Angola e Moçambique.  

2014 Lançamento de gama de acessórios e calcado com design próprio.  

2015 Lançamento da loja online como extensão e complemento da rede de lojas físicas.  

 
5 EBITDA, sigla em inglês para "Earnings before interest, taxes, depreciation and amortization" (em 

português: Lucros antes de Juros, Impostos, Depreciação e Amortização) 
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2017 
Lançamento de linha de sportswear, respondendo à crescente tendência da pratica desportiva na 

rotina do dia-a-dia.  

2020 
Lançamento da primeira máscara (MOxAdTech) que inativa o vírus SARS-CoV-2; Abertura de 

duas pop-up stores para a comercialização da MOxAd-Tech 

Tabela 7: Milestones da MO 

Nota: Construído a partir de MO (n.d., p. 7) 

8.3 Pirâmide de marca 

Essência 

A essência da MO não é só sobre roupa, mas sim sobre como fazer com que cada dia em 

família conte, surgindo como uma parceira de todas as famílias em Portugal. No 

brandbook da empresa, a marca define a sua essência como “Simplificar a moda e a vida 

das famílias, libertando-lhes tempo para celebrarem juntas momentos inesquecíveis”. 

(MO, n.d., p. 10). O foco da empresa é, então, a família e a simplificação da moda, 

tornando-a prática e capaz de melhorar o dia a dia familiar. Do seu ponto de vista, as 

famílias devem aproveitar ao máximo os tempos livres, preenchendo-os com momentos 

inesquecíveis. A MO surge como um local onde as famílias podem encontrar não só 

versatilidade e preços económicos, mas também onde o estilo individual de cada um não 

é comprometido. Assim, e como as famílias podem encontrar opções variadas e acessíveis 

para todos os membros da família num só local, vêem-se libertas do stress e preocupação 

de ter de fazer compras em vários locais, permitindo-lhes uma poupança de tempo para 

celebrarem juntos momentos inesquecíveis e dinheiro.  

Visão 

“Estar presente no guarda-roupa de todas as famílias.” (MO, n.d., p. 12).  

Valores 

• Ambição: Desejam fazer parte do guarda-roupa de todas as famílias de todos os 

mercados onde já estão presentes e dos que ainda pretendem conquistar.  

• Propósito: É uma marca com propósito e não deixam nada ao acaso, pelo que 

definem um sentido para tudo o que fazem, de forma consistente, mas, sobretudo, 

consequente. 

• União: O trabalho de equipa é um dos pilares da marca. Esta característica 

manifesta-se transversalmente, desde o design ao atendimento na loja. Só a união 

pode satisfazer a sua essência e inspirar as famílias. 
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• Inquietude: A necessidade de fazer mais e melhor leva a MO à constante 

evolução e aprendizagem. Propõe-se a novos desafios e comprometem-se a nunca 

desistir. 

• Proximidade: Sempre disponíveis e prestáveis, ajudam a melhorar o dia a dia da 

sua comunidade. Estão próximos dos seus clientes e colaboradores tanto a nível 

local como emocional. 

• Estética: Possuem uma apurada sensibilidade e preocupação estética em tudo o 

que visionam para a marca, desde as coleções, às lojas e à comunicação. 

• Consciência: A MO é uma marca cost conscious e trabalha diariamente para 

reduzir o desperdício de recursos materiais e melhorar a eficiência operacional e 

organizativa. 

Posicionamento 

A MO posiciona-se como uma marca para toda a família, com uma oferta variada, prática 

e atual, atenta às últimas e principais tendências de moda e com preços competitivos. 

Apresenta, assim, um forte posicionamento de preço. Assenta na ideia de easy fashion, 

ou seja, incentivando a oportunidade e a compra inteligente para facilitar a vida das 

famílias.  

Assinatura de marca 

“Celebramos a Família”: suporta a génese da marca e apresenta de forma direta e 

inspiradora a missão e a essência da MO. (MO, n.d., p. 16) 

8.4 A MO na internet 

Na internet, a marca é representada oficialmente no seu website e loja online (https://mo-

online.com/pt/home), assim como nas redes sociais Facebook, Instagram e Youtube. 

Segundo os registos das duas plataformas de redes sociais, está presente no Facebook 

desde 15 de maio de 2013 sob o nome de utilizador @mo.online.pt e no Instagram desde 

16 fevereiro de 2015 sob o nome de utilizador @mo_fashionstore. 

8.4.1 Análise das redes sociais: Facebook e Instagram 

Analisou-se o conteúdo digital da marca em ambas as redes sociais durante o período de 

01 de janeiro de 2021 a 31 de março do mesmo ano. Durante estes três meses a marca 

publicou 95 vezes no Facebook e 98 no Instagram.  

https://mo-online.com/pt/home
https://mo-online.com/pt/home
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A página MO no Facebook possui Facebook Page Shop, ou seja, loja na página do 

Facebook, onde a marca adiciona, exibe e redireciona os seus produtos para o seu website 

oficial, conforme se pode verificar na figura 32: 

 

Figura 32: Facebook Page Shop da MO 

Nota: Retirado da página MO no facebook a 26 de agosto de 2021 

Nesta, a marca faz uso dos catálogos e páginas de detalhes dos produtos, conforme se 

verifica na figura 33, onde, para além de fotografias do produto, maioritariamente em 

modelos, consta uma pequena descrição do mesmo com elementos relevantes como o 

preço, cores, materiais, origem da produção e género. A partir da página de produto o 

cliente é direcionado para a página do mesmo produto dentro do website MO. 

 

Figura 33: Catálogos e página de produto da MO no Facebook 

Nota: Retirado da página MO no facebook a 26 de agosto de 2021 

Tendo esta feature utilizada na sua página, a MO tem a possibilidade de etiquetar produtos 

da sua loja em posts da mesma, conforme se verifica na imagem 34: 
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Figura 34: Produtos etiquetados em post da MO no Facebook 

Nota: Retirado da página MO no facebook a 26 de agosto de 2021 

Quanto à plataforma Instagram, a marca também possui loja onde integra catálogos de 

produtos e respetivas páginas de produtos dedicadas a informações relevantes sobre o 

produto como o preço e detalhes. 

 

Figura 35: Conta da MO no Instagram com recursos de loja 

Nota: Retirado da página MO no Instagram a 26 de agosto de 2021 

A partir desta a marca cria posts de compras, etiquetando produtos dos seus catálogos no 

seu feed. 
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Figura 36: Produtos etiquetados em post da MO no Instagram 

Nota: Retirado da página MO no Instagram a 26 de agosto de 2021 

Em relação aos anúncios, a 26 de agosto de 2021 a marca possuía 82 anúncios dinâmicos 

ativos no Facebook e no Instagram. Esta informação foi obtida através do website 

Biblioteca de Anúncios do Facebook6. 

 

Figura 37: Anúncios ativos da MO 

Nota: Retirado da página Biblioteca de Anúncios a 26 de agosto de 2021 

 

 
6 Disponível em https://www.facebook.com/ads/library/  

https://www.facebook.com/ads/library/
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No tocante à tipologia de posts, formulou-se o gráfico na figura 38, que exemplifica as 

diferenças de utilização de tipologias de posts: 

 

Figura 38: Diferenças de utilização de tipologias de posts pela MO 

Nota: Elaboração própria 

É notável a preferência da marca pela utilização de posts de “Product Awareness ”, 

seguida pelos posts de “Engagement” e “Sazonal”, tendência que se verifica nas duas 

plataformas de social media.  

Sobre a tipologia de conteúdo, e conforme se pode verificar no gráfico da figura 39, o 

conteúdo mais utilizado pela marca no Facebook são as imagens (81% dos posts), seguido 

pelos vídeos (18%) e finalmente os carrosséis, que arrecadam apenas 1%. No Instagram 

repete-se a mesma tendência, com 60% dos posts a serem imagens, seguidos dos 

carrosséis (26% dos posts) e vídeos normais (10%). A marca também recorreu às duas 

tipologias de vídeos característicos do Instagram – Vídeo Reels e Vídeo IGTV – mas 

apenas 2 vezes cada, o que perfaz 2% respetivamente.  

 

Figura 39: Análise da tipologia de conteúdo digital da marca MO nas redes sociais Facebook e Instagram 

Nota: Elaboração própria 

Considerou-se relevante identificar, dentro da totalidade de posts que a marca publicou 

durante o período analisado, aqueles em que houve a identificação de produtos das lojas 

das páginas, quer do Facebook como do Instagram, e, na ausência deste, se se verificava 

a existência de outro elemento no copy da descrição, como a indicação de informação 
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relacionada com produto (referência, preço...) ou link para página de produto/website 

(neste caso apenas na rede social Facebook, visto que no Instagram não é possível a 

utilização de links nas legendas dos posts) que facilitasse a compra, da qual resultou a 

tabela 8: 

 Nº 

posts 

Nº posts com 

tag produto 
% 

Nº posts com info 

do produto 

(referência, preço) 

Nº posts com link 

para página produto 

Facebook 95 2 2% 0 0 

Instagram 98 86 88% 0 N.A. 

Tabela 8: Número de posts da MO no Facebook e Instagram com identificação de produtos 

Nota: Elaboração própria 

Daqui percebe-se que na rede social Instagram a marca possui uma maior preocupação 

em fazer a identificação de produtos face ao Facebook, ainda que possua loja nas duas 

plataformas. Não havendo este elemento presente também não se verifica a existência de 

outro que de alguma forma ajude o cliente a encontrar o produto apresentado, seja através 

de informação extra ou de um link direto para website/página de produto. 

Uma das preocupações da marca era perceber a interação do seu público nas duas redes 

sociais. Para tal, a valência comentários nas páginas da marca são as unidades exploradas, 

sendo o conteúdo da participação dos envolvidos diferenciado entre 4 categorias: 

positivo, neutro, negativo e resposta da marca. Considera-se comentário positivo todo 

aquele que exalta pontos favoráveis, como as qualidades de um produto; a resolução 

eficaz de um problema por parte da marca; a identificação de outros utilizadores com 

expressões que denotam a sua vontade em adquirir o produto/serviço apresentado ou a 

sua satisfação com o mesmo; a utilização de emojis com conotação positiva (como 

corações, emoji de “like”, emojis a sorrir...); a participação ativa em posts de Engagement, 

como a resposta a uma pergunta colocada pela marca; entre outros. Considera-se 

comentário neutro todo aquele cujo conteúdo é indefinido, vago, impreciso ou de que 

alguma maneira não se relaciona com o post em si; o questionamento à marca sobre como 

encomendar os seus produtos/serviços, sobre a sua política de devolução e/ou troca, sobre 

campanhas em vigor ou sobre elementos de produtos/serviços apresentados como o preço, 

características do produto como tamanhos, cores, materiais, dimensões e instruções de 

lavagem; comentários de outras páginas não relacionadas à MO como tentativa de 

publicidade grátis; a identificação única de utilizadores sem qualquer outro 

elemento/resposta; comentários de spam; entre outros. Considera-se comentário negativo 
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todo aquele que é não é favorável à marca, ou seja, que de alguma forma denota a 

insatisfação do cliente perante a marca, o seu serviço e/ou produtos; e a não resolução de 

problemas relacionados com encomendas, devoluções ou atendimento presencial/online. 

Desta análise surge a tabela 9: 

 
Total  

Comentários 
Positivos 

Neutro 

Negativos 

Resposta da marca 

 Total 
Pedir  

info 

%  

pedir info 
Total 

Resposta aos 

negativos 

% resposta 

negativos 

Facebook 822 92 377 197 31% 122 189 38 31% 

Instagram 519 235 155 101 19% 23 105 1 4% 

Tabela 9: Número de comentários nas redes sociais MO por tipologias 

Nota: Elaboração própria 

Numa análise mais minuciosa optou-se por, dentro da tipologia de comentários “neutro”, 

discriminar-se os comentários em que houvesse um pedido de informação em relação ao 

produto, serviço, website, entre outros, de forma a perceber-se se o peso destes é relevante 

nas interações do público com a MO. No caso da página da marca no Facebook, 31% dos 

comentários feitos por utilizadores são a pedir informações maioritariamente sobre o 

produto apresentado, sendo que para este cálculo foi descontado o número de comentários 

de resposta da marca ao número total de comentários. No caso da página da MO no 

Instagram o peso é mais reduzido, com 19% dos comentários a serem pedidos de 

informação. Também se optou por discriminar, dentro das respostas da marca, o número 

de respostas da MO aos comentários negativos. No caso do Facebook a marca respondeu 

a 31% dos comentários menos favoráveis e apenas a 4% na plataforma Instagram.  

De forma a atingir os objetivos do estudo atual, achou-se relevante a grelha proposta por 

Grassi & Marques (2018) para a realização de uma análise longitudinal da atividade de 

uma marca de moda nas redes sociais Facebook e Instagram de forma a investigar o 

desempenho e interação do público com os conteúdos. No entanto, devido ao surgimento 

de novas funcionalidades nas redes sociais e tendo em conta os objetivos do presente 

estudo, tornou-se necessário adicionar variáveis de análise à Grelha de Análise de 

Conteúdo nas Redes Sociais (Facebook e Instagram) de Grassi & Marques (2018). Foram 

adicionadas variáveis dentro da tipologia de conteúdo, que partiram da análise de 

conteúdo publicado pela marca, e variáveis de tipologia de conteúdo que partiram do 

quadro de Coursaris et al. (2013). Destas bases surgiu a seguinte tabela 10 que aponta o 

somatório de dados: 

 



 

88 

 

De uma forma geral, aquilo que se depreende automaticamente da análise da tabela 10 é 

que a marca tem uma performance significativamente melhor na rede social Instagram 

face aos dados do Facebook. Formulou-se o gráfico na figura 40, que melhor exemplifica 

este facto através dos dados médios de interações (junção de comentários, likes e partilhas 

a dividir por número de posts). 

 

Figura 40: Média de interações por tipologia de post e tipologia de conteúdo da MO 

Nota: Elaboração própria 
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Tipologia de post Tipologia de conteúdo

Média Interações MO Facebook Média Interações MO Instagram

 

  Marca analisada: MO Período de análise: 01 jan 2021 – 31 mar 2021 

  Facebook Instagram 

  Publicações Likes Visualizações Partilhas Comentários Publicações Likes Visualizações Comentários 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

p
o

st
 Imagem 77 22759 N.A. 532 755 59 35504 N.A. 293 

Vídeo 17 1769 291483 88 67 10 3427 304668 45 

Vídeo IGTV N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 2 387 16969 3 

Vídeo Reels N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 2 2421 110011 50 

Carrossel 1 20 0 1 0 25 24212 N.A. 128 

Gif 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

co
n

te
ú

d
o

 

Brand 

awareness 
4 2066 18919 35 58 4 6637 53725 46 

RSC 1 142 0 6 3 0 0 0 0 

Apoio ao 

cliente 
3 207 15593 38 14 0 0 0 0 

Engagement 11 1403 29544 39 50 14 5598 35827 55 

Product 

awareness 
68 20320 205160 475 692 73 52335 326431 397 

Promocional 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Sazonal 8 410 19118 28 5 7 1381 6849 21 

 TOTAL 95 24548 288334 621 822 98 65951 422832 519 

Tabela 10: Somatório de dados das redes sociais da MO 

Nota: Elaboração própria a partir de Grassi & Marques (2018) & Coursaris et al. (2013) 
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A média de interações por categoria de conteúdo denota um claro vencedor: os vídeos 

Reels são os que arrecadam maior média de interação, sendo que os carrosséis surgem de 

seguida no Instagram, não obtendo, contudo, número de interações relevante no 

Facebook. As imagens (conteúdo mais utilizado em ambas as redes sociais) surgem de 

seguida. 

Respeitante às tipologias de conteúdo, na rede social Instagram a marca denota uma maior 

média de interações face à sua presença na rede social Facebook, com uma disparidade 

mais elevada na tipologia Brand Awareness, que surge em primeiro lugar. Nesta categoria 

a marca recorreu ao uso de celebridades/influencers (Cláudia Vieira, Mélanie Jordão, 

Jéssica Athayde e Mia Rose) que mencionam o nome da marca e dão a conhecer o seu 

testemunho da utilização dos seus produtos. Em segundo lugar surge a tipologia Product 

Awareness, com uma diferença de 406 interações do Instagram para o Facebook. De 

seguida surge a tipologia “Engagement”, na qual se notou três abordagens: a colocação 

de questões que incentivam o consumidor a envolver-se com o post e consequentemente 

despoletam a criação de ligações (“Também sente o mesmo?”, “Concorda?”, “Partilhe 

connosco quais são as suas”...); a partilha de vídeos em que celebram as histórias de 

famílias conhecidas do público: “Hoje Celebramos a Família Cerqueira”; e a partilha de 

vídeos em que dão a conhecer curiosidades sobre celebridades/influencers que trabalham 

com a marca, estando estas a usar produtos da mesma (“Hoje partilhamos 6 curiosidades 

da querida Sofia Arruda.”, “Hoje partilhamos 6 curiosidades da querida Bruna Corby”). 

Na categoria Sazonal, que não possui média de interações muito relevante, mas que ainda 

assim surge em 4º lugar, a marca opta por celebrar momentos especiais como o ano novo 

e o dia do pai. As categorias “Apoio ao Cliente” e “RSC” surgem de imediato, também 

elas com pouca relevância e com visibilidade apenas na plataforma Facebook, sendo que 

na primeira se verificou a existência de 3 posts em que a marca transmite informações e 

regras sobre a abertura de lojas, a venda ao público e atendimento online no período de 

confinamento. O único post de RSC que se verificou diz respeito à divulgação de uma 

causa solidária em que a marca entregou computadores a mais de 100 famílias e respetivas 

crianças. 
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9 Análise da concorrência nas redes sociais 

A análise da concorrência do setor de comércio online de roupa passou sobretudo pela 

identificação, por parte da Marketing Specialist da MO, daqueles que eram considerados 

os seus concorrentes diretos e mais relevantes. Assim sendo, foram nomeadas para a 

análise concorrencial a marca portuguesa de roupa de criança, roupa de bebé e 

puericultura Zippy (também do grupo Sonae Fashion), a multinacional sueca de moda 

H&M e empresa espanhola de moda acessível Lefties.  

Numa fase inicial pretendeu-se analisar, dentro das plataformas Facebook e Instagram, 

nas quais as 3 concorrentes estão presentes, a que características do social commerce em 

redes sociais estas recorrem, da qual surgiu a tabela 11: 

 
Zippy H&M Lefties MO 

Facebook Commerce 

Facebook Page Shop Não Não Não Sim 

Catálogo Não Não Não Sim 

Identificação de produtos Sim Não Sim Sim 

Página de detalhes do produto Sim Não Sim Sim 

Anúncios Sim Sim Sim Sim 

Instagram Commerce     

Loja no Instagram Sim Sim Sim Sim 

Identificações de produtos Sim Sim Sim Sim 

Coleções Não Sim Sim Sim 

Página de detalhes do produto Sim Sim Sim Sim 

Anúncios  Sim Sim Sim Sim 

Tabela 11: Análise das características de social commerce utilizadas pela concorrência 

Nota: Elaboração própria 

Nenhuma das 3 concorrentes possui a ferramenta Facebook Page Shop ativada, no entanto 

a Zippy e a Lefties não se privam de listar certos produtos na sua página, utilizando 

posteriormente as etiquetas de produtos nos seus posts. Por listarem alguns produtos, 

possuem naturalmente página de detalhes do produto com uma descrição curta do mesmo, 

sendo que direcionam para a respetiva página de produto no seu próprio website. Em 

relação aos anúncios, também as três fazem uso desta ferramenta: a 29 de agosto de 2021 

a Zippy possuía 26 anúncios ativos, a H&M 30 e a Lefties 18. Na rede social Instagram 

já é um pouco diferente: as 3 marcas possuem loja visitável a partir do seu perfil de 

Instagram, as 3 fazem uso de coleções, onde organizam os produtos por categorias, e as 

3 identificam produtos listados nos seus posts. Também as três utilizam anúncios. 
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No que respeita à atividade das marcas de moda nas redes sociais Facebook e Instagram, 

e no que tange as estratégias de comunicação digital, a Zippy no Facebook utiliza uma 

estratégia de páginas múltiplas por região e no Instagram comunica primeiro em 

português e depois em inglês, na mesma legenda. Já a H&M funciona exatamente da 

mesma forma, existindo uma página no Facebook para Portugal, onde a marca comunica 

em português, mas no caso do Instagram apenas existe uma página geral, onde a marca 

comunica globalmente, em inglês. A Lefties é a única que comunica globalmente e em 

inglês em ambas as plataformas. Em termos de conteúdos digitais, verificou-se que a 

Zippy publicou 65 posts no Facebook e 132 vezes no Instagram, a H&M 119 vezes no 

Facebook e 131 no Instagram e a Lefties 65 vezes no Facebook e 123 vezes no Instagram 

durante o período de 3 meses previamente estabelecido.  

Desdobraram-se estes números em tipologias de conteúdo para exemplificar as diferenças 

de utilização de tipologias de conteúdo por marca e por rede social, tendo-se formulado 

o gráfico na figura 41, para esse efeito: 

 

Figura 41: Análise de tipologia de conteúdo digital da concorrência nas redes sociais Facebook e Instagram 

Nota: Elaboração própria 

As imagens são a tipologia preferida das 3 marcas concorrentes em ambas as redes 

sociais, o que acompanha a tendência da MO. Os vídeos surgem imediatamente a seguir, 

sendo que a Zippy é a marca que mais uso faz desta tipologia (49 posts total). O carrossel 

surge em terceiro lugar, com especial relevância na rede social Instagram, tendo sido a 

H&M a maior utilizadora desta categoria em dita plataforma (39 posts). As restantes 

tipologias não possuem especial relevância, tendo sido apenas utilizadas 2 vezes pela 

Zippy no Facebook (no caso dos gifs) e 4 vezes pela Zippy e 2 pela H&M no Instagram 

(no caso dos vídeos IGTV). Os vídeos Reels não foram utilizados. 
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À semelhança da análise anterior, procedeu-se à análise dos posts em que houve 

identificação de produtos das lojas das páginas quer do Facebook como do Instagram, e, 

na ausência deste, se se verificava a existência de outro elemento (informação do produto 

como referência ou preço...) ou link para página de produto/website que facilitasse a 

compra, da qual resultou a tabela 12: 

  Nº 

posts 

Nº posts 

com tag 

produto 

% 
Nº posts com info 

do produto 
(referência, preço) 

% 

Nº posts com 

link para página 

produto 

% 

Zippy 
Facebook 65 3 5% 0 0% 52 80% 

Instagram 132 23 17% 0 0% N.A. N.A. 

H&M 
Facebook 119 0 0% 0 0% 99 83% 

Instagram 131 8 6% 38 29% N.A. N.A. 

Lefties 
Facebook 65 0 0% 44 68% 0 0% 

Instagram 123 33 27% 117 95% N.A. N.A. 

MO 
Facebook 95 2 2% 0 0% 0 0% 

Instagram 98 86 88% 0 0% N.A. N.A. 

Tabela 12: Diferenças na utilização da identificação de produtos na concorrência 

Nota: Elaboração própria 

A estratégia de identificação de produtos difere de marca para marca. No caso da Zippy, 

esta opta, no Facebook, por colocar link para website próprio na legenda da publicação, 

sendo que 80% dos posts tiveram link externo incluído, em detrimento da identificação 

de produto com etiqueta (apenas 5%). No Instagram a marca começa a utilizar a 

identificação de produtos, apenas 17% identificados, não optando por outro método. No 

caso da H&M a estratégia é clara: no Facebook a marca coloca links dos produtos na 

legenda das publicações e no Instagram, não havendo essa opção, identifica os mesmos 

com a sua referência, começando a utilizar a identificação de produto com tag (apenas 

6%). A Lefties possui uma estratégia diferente: tanto no Facebook como no Instagram 

comunica o preço das peças na legenda das publicações (68% dos posts no Facebook e 

95% no Instagram), recorrendo aos tags de produtos apenas no Instagram (27%).  

A respeito dà tipologia de posts, formulou-se o gráfico apresentado na figura 42, que 

exemplifica as diferenças de utilização de tipologias de posts: 
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Figura 42: Diferenças de utilização de tipologias de conteúdo pela concorrência 

Nota: Elaboração própria 

Product Awareness  é notoriamente a principal tipologia de post utilizada pelas marcas 

analisadas, sem exceção. A Zippy releva uma estratégia de conteúdos baseada sobretudo 

nos posts que salientam a existência do produto (66% no Facebook e 65% no Instagram), 

sendo que a tipologia Engagement surge de seguida, com 23% dos posts no Facebook e 

28% no Instagram. É a marca que mais utiliza esta tipologia em complemento da Product 

Awareness. Os 52 posts de engagement que a marca postou no período analisado passam 

sobretudo por perguntas/expressões que envolvem o seu público e estimulam o seu 

envolvimento (“Qual o super poder do seu filho?” (ver figura 43), “Qual é o herói do seu 

filho?”, “partilhe connosco o que faz em sua casa”...), vídeos de dicas de personalidades 

famosas onde o sentimento de família está bem presente (dicas do dia-a-dia da Mariana 

Seara Cardoso...) e publicações que criam ligações com os consumidores (vídeos que 

apelam à emoção: etapas de uma gravidez, vídeos sobre a relação pai-filho, entre outros). 

Denota-se ainda a utilização de UGC.  

 

Figura 43: Post de engagement da Zippy, com recurso a UGC 

Nota: Retirado da página Zippy no Instagram a 31 de agosto de 2021 
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As restantes tipologias não revelam grande relevância no período analisado, no entanto 

salienta-se a existência de 9 posts (no total) da categoria apoio ao cliente, em que se 

verificou uma preocupação com a divulgação de informação pertinente ao cliente 

aquando do novo período de confinamento. Na tipologia Sazonal verificaram-se 3 posts 

todos eles sobre o Dia do Pai. Dos dois posts de brand awareness, naquele partilhado no 

Facebook a marca dá a conhecer a coleção de Spring/Summer 2021, e naquele partilhado 

no Instagram a Zippy convida uma personalidade das artes do espetáculo para uma live 

no Instagram da marca. A categoria promocional arrecadou também dois posts, ambos a 

divulgar período de descontos.  

A H&M continua a tendência de utilização mais recorrente de posts de Product 

Awareness  face às outras tipologias (63% e 66% no Facebook e Instagram, 

respetivamente), no entanto é a única marca na qual a tipologia Brand awareness aparece 

em segundo lugar (29% e 31% no Facebook e Instagram, respetivamente). Nesta tipologia 

de posts dá a conhecer a presença da mesma no mercado de consumo digital através das 

suas parcerias realizadas (colaborações com designers, ilustradores, fotógrafos, 

futebolistas, outras marcas, séries...) e o lançamento de coleções. De salientar que, no 

Instagram, a marca se diferencia nos posts de Product Awareness  ao fazer regram, ou 

seja, partilha posts de outras contas de Instagram com o artigo que quer evidenciar no seu 

próprio feed, conforme se pode verificar na figura 44: 

 

Figura 44: Post da H&M com utilização de “regram” no Instagram 

Nota: Retirado da página H&M no Instagram a 31 de agosto de 2021 

Para o regram, a H&M partilha fotografias de celebridades/influencers com quem 

desenvolve parcerias. No caso da imagem 44, partilhou um carrossel com 5 fotografias 

de 5 influencers distintas, sendo que idenfica cada uma das peças na descrição do post 

com recurso à devida referência de produto. 

Em termos de posts de Engagement a marca ainda está muito aquém (3% em ambas as 

plataformas), sendo que os posts dentro destas dizem respeito à celebração do novo ano, 
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à comemoração do Carnaval (com a realização de um sorteio) e à oferta de um cartão 

presente. Mais uma vez as restantes tipologias não revelam grande relevância.  

Outro ponto a salientar na estratégia da H&M passa pelas hashtags: a marca opta por 

colocar sempre o hashtag #HM nos seus posts e, consoante a tipologia, adiciona outros, 

como #HMMen, #HMSports, #HMKids e #HMHome. No caso de dar a conhecer uma 

nova coleção, a H&M coloca a hashtag com o nome da coleção primeiro, seguido de 

“xHM”, conforme se exemplifica na imagem 45.  

 

Figura 45: Utilização de hashtags de marca pela H&M 

Nota: Elaboração própria; retirado das páginas H&M no Instagram e Facebook a 31 de agosto de 2021 

Passando para a Lefties, a estratégia é clara: foca-se, única e exclusivamente, na tipologia 

de Product Awareness, que no caso do Instagram foi a única tipologia de post observada 

(100% dos posts). Na plataforma Facebook diz respeito a 94% dos posts, sendo os 

restantes 6% da tipologia Promocional, onde a marca dá a conhecer o seu período de 

saldos. Também a Lefties recorre ao uso de hashtags para diferenciar a tipologia de 

produtos que apresenta, como é exemplo #leftiesunderwearcollection, 

#leftiesmancollection e #leftieskidscollection, conforme se verifica na figura 46: 

 

Figura 46: Utilização de hashtags de marca pela Lefties 

Nota: Elaboração própria; retirado das páginas Lefties no Instagram e Facebook a 31 de agosto de 2021 
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Utilizou-se novamente a grelha proposta por Grassi & Marques (2018) para a realização 

da análise longitudinal da atividade das 3 marcas concorrentes de forma a investigar o 

desempenho e interação do público com os conteúdos (apêndices I, II e III). Mais uma 

vez a média de interação foi analisada.  

Começando pela Zippy: a interação média (ver gráfico na figura 47) no que concerne a 

tipologia de post, situa-se em valores relativamente próximos nas duas plataformas. A 

tipologia Imagem é a clara vencedora em ambas, com uma média de interação situada 

nos 500, sendo que a tipologia Vídeo surge de seguida. A única que apresenta diferenças 

de salientar é a tipologia Carrossel, que no Instagram é significativamente maior face ao 

Facebook (diferença de 138 de interação), ainda que tenha sido utilizada praticamente na 

mesma medida (16 vezes no Facebook e 15 no Instagram). 

 

Figura 47: Média de interações por tipologia de post e tipologia de conteúdo da Zippy 

Nota: Elaboração própria 

Quanto à tipologia de conteúdo, os posts da tipologia Sazonal surgem em primeiro lugar, 

com uma média de 1543 de interação no Instagram e 1072 no Facebook, o que se releva 

surpreendente tendo em consideração o número de posts publicados no período analisado 

(3 posts total). De seguida surge a tipologia Product Awareness  (129 posts total) com 

média de 474 de interação no Instagram e 351 no Facebook, seguida pela tipologia 

Engagement que, embora com menos posts publicados (52 total) apresenta uma média 

que se aproxima bastante da segunda. Os posts de apoio ao cliente, brand awareness e 

promocional surgem de seguida, ainda que com médias de interação menos relevantes. 

Dentro da tipologia de post as Imagens e os Vídeos são os que denotam maior média de 

interação, e dentro da tipologia de conteúdo são os posts da categoria Sazonal, Product 

Awareness  e Engagement que se salientam. 
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No caso da H&M, as diferenças na interação média denotam a diferenciação de 

comunicação digital da marca. O Instagram apresenta médias extremamente elevadas 

face às do Facebook, cuja página analisada foi a da H&M Portugal.  

 
Figura 48: Média de interações por tipologia de post e tipologia de conteúdo da H&M 

Nota: Elaboração própria 

Dentro da tipologia de post, e no que diz respeito à estratégia no Instagram, as Imagens 

são as que apresentam maior média de interação, seguidas pelos carrosséis. Quase 

empatadas surgem de seguida os Vídeos e os Vídeos IGTV. No caso do Facebook a maior 

média de interação surge nas Imagens, seguidas pelos Vídeos e finalmente Carrosséis. Já 

quanto à tipologia de conteúdo, no Instagram a clara vencedora é a tipologia Product 

Awareness, sendo destronada pela tipologia Engagement no Facebook (que apenas 

contou com 4 posts). No Instagram salienta-se ainda um quase empate entre as tipologias 

de Brand awareness (40 posts) e RSC (apenas 1 post). 

Quanto à Lefties, e apesar de a marca comunicar globalmente nas duas plataformas, 

verifica-se uma maior média de interação no Instagram comparativamente ao Facebook.  

 
Figura 49: Média de interações por tipologia de post e tipologia de conteúdo da Lefties 

Nota: Elaboração própria 
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Relativamente à tipologia de post, a marca apenas recorreu a duas tipologias: Imagem e 

Vídeo, sendo que as Imagens apresentam maior interação face ao Vídeo nas duas 

plataformas, com uma diferença considerável no Instagram (1132 de interação). Já na 

tipologia de conteúdo, a marca também só recorreu a duas tipologias: Product Awareness  

e Promocional, sendo que a Product Awareness  é que a apresenta melhor interação 

média. 

10 Principais takeaways 

Observando os dados recolhidos que mostram os formatos utilizados para a partilha de 

conteúdo nas duas plataformas, é possível constatar que o formato dominante é, sem 

sombra de dúvida, para as quatro marcas, a imagem, seguida do vídeo. No que tange à 

tipologia de conteúdo, constata-se que a estratégia das quatro marcas se posiciona, 

notoriamente, numa preferência por conteúdos de tipologia de product awareness. No 

entanto nem sempre as mais utilizadas são as que revelam maior taxa média de interação, 

tendo ainda se verificado outros pontos relevantes a salientar. 

Procedeu-se à identificação dos principais takeaways por marca: 

MO 

• Imagem é o principal formato utilizado pela marca, seguida de Vídeos e 

Carrosséis; 

• Product Awareness  é a principal tipologia de post utilizada. Em seguida surgem 

posts de Engagement e Sazonal; 

• Vídeos Reels e Carrosséis são as tipologias de formato com melhor performance 

no caso do Instagram; Imagens e Vídeos são com melhor performance no 

Facebook; 

• Brand awareness é a tipologia de conteúdo com melhor performance nas duas 

plataformas, seguida de Product Awareness  e Engagement; 

• No caso de Brand awareness, a marca denota as suas parcerias com 

celebridades/influencers (Cláudia Vieira, Mélanie Jordão, Jéssica Athayde e Mia 

Rose) que mencionam o nome da marca e dão a conhecer o seu testemunho da 

utilização dos seus produtos; 

• Nos posts de Product Awareness  utiliza fotografias de produto e fotografias em 

modelos; 
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• No caso da tipologia Engagement, verificaram-se três abordagens: a colocação de 

questões que incentivam o consumidor a envolver-se com o post e 

consequentemente despoletam a criação de ligações; a partilha de vídeos em que 

celebram as histórias de famílias conhecidas do público; e a partilha de vídeos em 

que dão a conhecer curiosidades sobre celebridades/influencers que trabalham 

com a marca, estando estas a usar produtos da mesma; 

• Na tipologia Sazonal, a marca opta por celebrar momentos especiais como o ano 

novo e o dia do pai; 

• 88% dos posts no Instagram possuem algum tipo de identificação de produtos; 

• 2% dos posts no Facebook possuem algum tipo de identificação de produtos; 

• Utiliza publicidade nas redes sociais (anúncios) para atrair mais consumidores 

entre os utilizadores das redes sociais. 

ZIPPY 

• Estratégia de páginas múltiplas por região; 

• Comunica primeiro em português e posteriormente em inglês nas suas legendas; 

• Imagem é o principal formato utilizado pela marca, seguida de Vídeos e 

Carrosséis; 

• Product Awareness  é a principal tipologia de post utilizada, seguida por 

Engagement; 

• Imagens é a tipologia de formato com melhor performance nas duas plataformas. 

De seguida surgem os vídeos e os carrosséis. 

• Sazonal é a tipologia de conteúdo com melhor performance nas duas plataformas, 

seguida de Product Awareness  e Engagement; 

• Na categoria Sazonal, os posts verificados foram todos relativos ao Dia do Pai; 

• Na categoria Engagement, a marca coloca perguntas/expressões que envolvem o 

seu público e estimulam o seu envolvimento, partilha vídeos de dicas de 

personalidades famosas onde o sentimento de família está bem presente e partilha 

publicações que criam ligações com os consumidores (vídeos que apelam à 

emoção: etapas de uma gravidez, vídeos sobre a relação pai-filho, entre outros); 

• No Facebook, opta por colocar link para website próprio na legenda da 

publicação, sendo que 80% dos posts tiveram link incluído; 

• No Instagram utiliza a identificação de produtos, com 17% dos posts com tag; 
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• Denota-se a utilização de UGC; 

• Utiliza publicidade nas redes sociais (anúncios) para atrair mais consumidores 

entre os utilizadores das redes sociais. 

H&M 

• Estratégia de páginas múltiplas por região no Facebook; 

• Existência de uma página da marca no Facebook para Portugal, onde a marca 

comunica em português; e uma página geral no Instagram, onde a marca comunica 

globalmente, em inglês; 

• Imagem é o principal formato utilizado pela marca, seguida de Vídeos e 

Carrosséis; 

• Product Awareness  é a principal tipologia de post utilizada, seguida por Brand 

awareness; 

• Na categoria de Brand awareness dá a conhecer a presença da mesma no mercado 

de consumo digital através das suas parcerias realizadas (colaborações com 

designers, ilustradores, fotógrafos, futebolistas, outras marcas, séries...) e o 

lançamento de coleções; 

• Nos posts de Product Awareness  diferencia-se ao fazer regram, ou seja, partilha 

posts (UGC) de outras contas de Instagram (celebridades/influencers) com o 

artigo que deseja evidenciar; 

• Utiliza hashtags de marca consoante tipologia (por exemplo: HMMen, 

#HMSports, #HMKids) e nos lançamentos de coleções (hashtag com o nome da 

coleção primeiro, seguido de “xHM”); 

• No Facebook utiliza links dos produtos na legenda das publicações como forma 

de identificação (83% dos posts); 

• No Instagram, não havendo essa opção, identifica os produtos apresentados com 

a sua referência direta (29% dos posts) e tag de produto (apenas 6%); 

• Utiliza publicidade nas redes sociais (anúncios) para atrair mais consumidores 

entre os utilizadores das redes sociais. 

LEFTIES 

• Comunica globalmente e em inglês em ambas as plataformas; 

• Imagem e Vídeo são os dois únicos formatos verificados; 



 

101 

 

• Em termos de tipologia de conteúdo, apenas se verificou a existência da tipologia 

Product Awareness  e Promocional; 

• Verifica-se uma maior média de interação no Instagram comparativamente ao 

Facebook; 

• Comunica o preço das peças na legenda das publicações (68% dos posts no 

Facebook e 95% no Instagram) 

• Recorre aos tags de produtos apenas no Instagram (27% dos posts); 

• Recorre ao uso de hashtags para diferenciar a tipologia de produtos que apresenta, 

como é exemplo #leftiesunderwearcollection, #leftiesmancollection e 

#leftieskidscollection; 

• Utiliza publicidade nas redes sociais (anúncios) para atrair mais consumidores 

entre os utilizadores das redes sociais. 
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11 Proposta para impulsionar as vendas da MO com tendências de 

social commerce e boas práticas analisadas 

Ao observar os diversos pontos visados na presente dissertação, e tendo em conta a 

revisão de literatura efetuada na primeira parte deste estudo, é pertinente reforçar o facto 

de que o social commerce chegou para ficar. Em concreto, tendo em conta a sua crescente 

importância nos últimos anos, muito em parte fruto da pandemia de Covid-19 que 

impulsionou as compras online, o social commerce ganha posição de destaque nas 

estratégias das marcas em ambiente digital.   

As redes sociais apresentam-se como ferramentas essenciais para a sua distribuição, 

principalmente se se tiver em consideração que o consumidor atual, além de mais 

propenso a comprar online, exige conteúdo relevante que o ajude a tomar decisões de 

compra de forma célere. A utilização das redes sociais constitui-se, então, como uma 

estratégia de social commerce que a MO deverá ter em consideração. 

• Features de social commerce nas redes sociais 

Embora, ao dia de hoje, em Portugal, muitas das features do social commerce nas redes 

sociais ainda não estejam disponíveis na sua totalidade (como é o exemplo do Instagram 

Checkout), a MO já se encontra bastante empenhada em fazer uso das que tem à sua 

disposição, como é o caso da utilização de tags de produtos e lojas nas redes sociais. 

Adicionalmente, há uma série de boas práticas identificadas na análise concorrencial e 

inspiracional que poderão auxiliar a MO a delinear a sua estratégia de social commerce: 

• Criação de conteúdo autêntico e envolvente 

Segundo Schawbel (2015) da Forbes, 62% dos millennials dizem estar motivados para se 

tornarem leais às marcas que com eles se relacionam nas redes sociais. Além disso, os 

algoritmos das redes sociais atualmente estão baseados nos perfis que interagem mais 

frequentemente uns com os outros. Plataformas de redes sociais como o Instagram e o 

TikTok pretendem levar até aos seus utilizadores conteúdos relevantes que acreditam que 

estes possam gostar, com base nos perfis com que interagem mais. Isto significa que estar 

presente não é suficiente, os consumidores querem que as marcas se envolvam consigo 

nas redes sociais, e é ao interagir com os seus seguidores que a MO conseguirá alavancar 

os seus perfis nas redes sociais e o seu engagement, ao mesmo tempo que fortalece as 

suas relações com os clientes e aumenta as vendas.  
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Os posts que promovem a existência dos produtos MO devem fazer parte da estratégia. 

No entanto, devem constituir apenas uma pequena parte dos seus posts. Sugere-se que a 

marca amplie os seus conteúdos sazonais, investindo em publicações que criem ligações 

com os consumidores, tirando proveito da celebração de datas com relevo para o conceito 

de família, tão importante para a MO. Em relação à tipologia de Product Awareness, e 

tendo em conta o analisado pelas concorrentes, sugere-se o desenvolvido pela H&M: 

utilização de carrosséis de imagens com recurso a UGC, com a devida identificação do 

produto em cada uma das “abas”.  

Fazer perguntas é uma das melhores estratégias de engagement nas redes sociais que leva 

as pessoas a participar, interagindo diretamente com a marca nas redes sociais. Sugere-se 

que a MO fomente este envolvimento sobretudo através de perguntas abertas, à 

semelhança da Zippy (“Qual o superpoder do seu filho?”, “Qual é o herói do seu filho?”, 

“Partilhe connosco o que faz em sua casa”), uma vez que abrem mais espaço para o 

diálogo face a perguntas de escolha entre uma opção e outra.  

De acordo com Agarwal (2020), o conteúdo interativo ganha duas vezes mais engagement 

do que o conteúdo estático, com 81% dos profissionais de marketing a concordarem que 

é muito mais eficaz na captação da atenção do público. Desta forma, fará todo o sentido 

que a MO aproveite a ideia da Sephora, realizando quizzes dinâmicos que poderão ficar 

alojados no seu website, partilhando-os nas suas redes sociais. Será importante assegurar 

que os temas escolhidos apelam ao seu público-alvo. Esta estratégia poderá ser uma 

importante ferramenta de recolha de dados da audiência MO, tais como tratos da 

personalidade e formação académica, podendo ajudar a adaptar o conteúdo futuro de 

forma mais eficaz (Hughes, 2021). 

o Prova Social: UGC  

Como já apontado, o conteúdo criado pelo utilizador é o conteúdo mais autêntico, fiável 

e influente para os consumidores. Visto que os consumidores não podem experimentar 

fisicamente um item antes de o comprarem online, o UGC é o único tipo de conteúdo que 

pode fornecer a prova social visual que procuram. Integrar UGC na estratégia de redes 

sociais significa ter os clientes reais MO a mostrar os artigos que adquiriram. Uma forma 

inteligente de o fazer é replicando a estratégia da Daniel Wellington, partilhando conteúdo 

criado pelos seus clientes leais no seu feed. Ao encorajar a criação de conteúdo criativo 

incluindo uma hashtag específica para o efeito para que os consumidores da marca sejam 
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destacados no perfil da marca, a MO conseguirá, por um lado, envolver os seus 

consumidores leais na participação ativa com a marca, e, por outro, criar awareness da 

mesma, dos seus produtos e website de e-commerce, já que as redes sociais são um 

autêntico hub de UGC, onde milhares de pessoas exploram e recolhem informações sobre 

novos produtos e marcas (Agarwal, 2021).  

Para além do destaque do conteúdo no perfil da marca, a MO pode aliciar ainda mais a 

participação do cliente, tirando partido da viralidade da plataforma. Motivado por 

incentivos, recompensas e ganhos de comissões, o consumidor atual está disposto a fazer 

recomendações de marcas aos seus pares. Desta forma, a MO deve criar uma mecânica 

omnicanal, mecanismos de pontuação e recompensas aos seus consumidores leais, 

seguindo a cultura gifting da China (através da oferta de cupões, descontos, ou outra 

recompensa), que lhes permitam ser os primeiros a saber e os primeiros a experimentar 

os novos produtos MO.  

Estas táticas poderão ser ainda alavancadas tornando o UGC delas decorrente 

“comercializável”, ou seja, combinando UGC com tags de produtos, à semelhança do 

trabalho das concorrentes Zippy e H&M. Estes, capazes de eliminar etapas na jornada de 

compra tradicional, asseguram que os consumidores estão a apenas um ou dois cliques de 

distância de obter o produto que lhes chamou a atenção assim que o desejo de compra 

acontece.  

o Prova social: KOL & KOC 

O consumidor atual olha passivamente para melhorias ao seu estilo de vida, sendo que as 

principais fontes de tendências são os seus pares e influencers (WPP, 2019). A MO, ao 

dia de hoje, já recorre a KOLs como a Cláudia Vieira, a Mira Rosa, a Mélanie Jordão e a 

Jéssica Athayde sobretudo na categoria Brand Awareness, que possui já de si boa média 

de interação. Enquanto marca de família, tem uma boa hipótese de aumentar as suas 

vendas colaborando com este tipo de personalidades. Por serem donas de famílias que 

colocam o seu seio familiar como pilar estruturante das suas vidas, as pessoas confiam 

nelas para conhecer os melhores produtos quer para si, quer para os outros membros do 

seu agregado, pelo que a MO deverá continuar com esta abordagem. 

No entanto, e face às tendências do social commerce, deverá também enveredar pelas 

tendências que vão surgindo da China no que toca aos KOCs. Face aos KOLs, estes terão 

custos mais reduzidos e uma conversão maior que justifica a tentativa. Será crucial para 
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a MO concentrar-se no poder destes consumidores, devendo manter a autenticidade do 

mesmo. Para tal, deverá utilizar ferramentas de escuta social, de forma a identificar estes 

fãs da marca, recompensando-os quer por via da cultura de gifting da China, quer por via 

de programas de referência.  

o Colaborações com outras marcas: prova social por autoridade 

As parcerias, ou colaborações entre marcas, funcionam bem enquanto prova social uma 

vez que permitem pedir “emprestada” autoridade a marcas mais fortes, além de ajudar a 

expandir para uma nova base de clientes e alcançar um público mais vasto (Keskin, 2020). 

A MO, que já incorpora a sua presença no mercado de consumo digital na sua estratégia 

de social media e apresenta alguns conteúdos publicados na tipologia de Brand awareness 

com resultados bastante positivos, poderá desenvolver este ponto inspirando-se no 

trabalho da H&M, integrando a partilha de conteúdos que denotam as suas parcerias com 

profissionais da área, desde designers, produtores nacionais, fotógrafos, coleções em 

conjunto com outras marcas, etc. À semelhança do que a marca sueca já faz, a MO pode 

aproveitar estes conteúdos para adicionar etiquetas de produtos e hashtags criadas para o 

efeito (que englobem tanto o nome da marca parceira/coleção com o da MO). 

o Vídeo 

O conteúdo em vídeo, seja no formato comum, Reels ou IGTV, foi aquele que denotou 

maior nível de interação média no caso da MO. Tendo em consideração os seus benefícios 

apontados no social commerce, deverá ser um dos conteúdos de foco da marca. Salienta-

se o uso de vídeos que apelam à emoção, à semelhança do trabalho desenvolvido pela 

Zippy: utiliza este formato de conteúdo em épocas especiais, tal como o Dia da Mãe para 

espelhar sentimentos e emoções à volta da gravidez e o Dia do Pai para denotar a relação 

pai-filho. Mais uma vez, e tendo em conta o crescimento de features de compra nativa, a 

MO deverá fazer uso de tags de produtos em conteúdo vídeo sempre que possível. 

• Hashtags de marca 

Os hashtags são features únicas das plataformas de redes sociais, e fazendo bom partido 

destas, a marca poderá ser capaz de criar buzz. Muitas marcas criam hashtags próprias 

para campanhas de marketing. Seguindo a sugestão apresentada acima para o incentivo 

de criação de UGC, sugere-se o hashtag #MOmentoMO para partilha semanal de um 

outfit ou outro conteúdo que cria provas sociais e mostra que os produtos MO são 

utilizados por famílias reais.  
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Outra abordagem ao uso dos hashtags passa por personalizar hashtags de marca aos 

nichos. À semelhança do trabalho já feito pela H&M e Lefties, a MO poderá discriminar 

os produtos apresentados nos seus conteúdos utilizando hashtags específicas, como por 

exemplo: #MoMan, #MoWoman, #MoKids, #MoSports, #MoBaby. No caso do 

Instagram torna-se ainda mais relevante tendo em conta a possibilidade de os 

consumidores seguirem hashtags: a hashtag certa ajuda a alcançar os utilizadores que 

estão especificamente interessados nos produtos MO. Alguém interessado na linha de 

desporto MO, mas não necessariamente nos produtos em volta do conceito de família, e 

ainda que não siga a marca em dita rede social, poderá ser impactado com conteúdos de 

desporto, que efetivamente lhe interessam, ao seguir apenas essa hashtag em específico. 

• Envolvimento com os seguidores 

A integração das redes sociais na estratégia de apoio omnicanal da MO será importante, 

visto que a maior vantagem das redes sociais para o serviço de apoio ao cliente é o 

imediatismo. Segundo Kushner (2020), cerca de um quarto dos consumidores que 

comunicam com marcas nos meios de comunicação social para resolver reclamações 

esperam uma resposta em menos de uma hora, quer contactem a público ou em privado. 

No entanto, o mesmo relatório da Khoros revela outro dado também importante: os 

consumidores esperam uma resposta, e não uma resolução, no prazo de três horas. Desta 

forma, a MO tem um bom espaço de tempo em que, por um lado, poderá gerir eficazmente 

as suas prioridades, e por outro, poderá responder a comentários mais negativos ou de 

questionamento à marca, pedindo-lhes que partilhem mais informação sobre a encomenda 

de forma a dar seguimento ao processo, ou, no caso das mensagens privadas, descansar o 

cliente de que o seu caso irá ser analisado sem ter de efetivamente resolver o mesmo. No 

caso dos comentários negativos, o estudo de ReviewTrackers (2021) revela que 45% dos 

consumidores dizem que são mais propensos a visitar um negócio se este responder a 

críticas negativas, e neste caso a MO tem ainda algum trabalho para desenvolver, visto 

que no Facebook apenas respondeu a 38% dos comentários negativos e no Instagram a 

23%.  

Outra forma de envolvimento com os seguidores, e como consequência da proposta de 

utilização de hashtags, é através da monitorização regular do conteúdo de KOCs que 

utilizam a(s) hashtag(s) da marca e menções da marca, iniciando o diálogo.  
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o Proatividade na resposta 

Uma resposta rápida é importante para os clientes, pois mostra que a MO se preocupa 

com eles e com o que eles têm a dizer. No entanto, se os clientes têm regularmente as 

mesmas perguntas, é um indicador que a marca precisa de fornecer alguns recursos de 

informação evergreen. No caso do Facebook da MO, que se revela a rede social onde se 

verificou maior número de comentários a questionar informação sobre o produto 

apresentado e/ou informação sobre devoluções/processo de venda, uma das estratégias 

que a MO poderá implementar passa por olhar para aquelas utilizadas pelas concorrentes: 

colocação de link para website próprio, identificação da referência de produto e/ou 

identificação do preço das peças na legenda da publicação. No Instagram aplicam-se as 

mesmas, excetuando os links nas legendas. No caso das questões relacionadas com 

serviço de devolução/processo de venda, recomenda-se a utilização de highlights de 

stories e/ou guias, recursos disponíveis apenas nesta aplicação e que, contrariamente aos 

conteúdos no feed, que estão espalhados e mais difíceis de encontrar, permanecem 

acessíveis em qualquer momento. À semelhança do trabalho já desenvolvido pela Lush, 

será uma forma eficaz de responder a questões feitas repetidamente, aliviando o trabalho 

dos community managers da marca.  

• Social Media Chatbots 

Ainda em linha com o ponto anterior, e tendo em consideração os pontos apresentados 

sobre as expectativas/usos dos consumidores com estas ferramentas, os chatbots 

permitirão à MO responder rapidamente a perguntas operacionais, enquanto descansa 

utilizadores com perguntas mais complexas de que estas irão ser respondidas dentro de 

um breve período de tempo. Adicionalmente, e tal como grandes marcas como a Avon e 

a Gucci têm vindo a implementar, a MO poderá utilizar chatbots para fornecer conteúdos 

complementares aos seus clientes, desde experiências virtuais de try-on de roupas a ajuda 

com representantes da marca.  

• Tirar proveito das features de live stream 

Muitas plataformas de redes sociais já contemplam serviços gratuitos de live streaming, 

e embora as compras em tempo real não seja algo disponível para já em Portugal, deverá 

ficar no radar da MO por se tratar de uma tendência do social commerce que torna a 

experiência do consumidor interativa, mais dinâmica e mais próxima de uma visita à loja. 

Em alternativa, a MO poderá aproveitar a função de live streaming nas redes sociais que 
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utiliza, movendo os consumidores através do seu funil de vendas. Replicando a estratégia 

da Daniel Wellington, a MO poderá utilizar os KOLs com quem trabalha já 

recorrentemente fazendo sessões de try-on de produtos, aproveitando para a partilha de 

experiências e fomentando um sentido de comunidade com os seus clientes. 

Adicionalmente, e de forma a replicar o serviço personalizado em loja da MO, poderá 

inspirar-se no modelo da Gucci, envolvendo alguns dos seus membros da equipa no 

atendimento ao cliente via live streaming. 

• Publicidade nas redes sociais 

A publicidade nas redes sociais é uma estratégia útil para atrair mais consumidores entre 

os utilizadores das redes sociais (Shadkam & O’Hara, 2013) e deverá continuar a fazer 

parte da estratégia de redes sociais da MO. Deverá dedicar especial atenção aos anúncios 

com tags de produtos uma vez que são aqueles capazes de vender diretamente ao público 

a que se destina sem causar fricção na experiência de compra. Segundo uma análise do 

Facebook for Business (2021), adicionar anúncios com conteúdos de marca às campanhas 

tradicionais gerou compras mais eficientes do que apenas os negócios tradicionais, com 

90% de confiança. Por outro lado, deverá ter em atenção a frequência de utilização, visto 

que uma das quatro principais razões pelas quais os consumidores deixam de seguir uma 

marca é por fazer demasiados anúncios (45%), segundo um estudo da Sprout Social 

(2021). 
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12 Considerações finais 

Nesta última parte são apresentadas as considerações finais do estudo, estabelecendo 

pontes entre o problema de investigação e consequentes questões de partida, os resultados 

obtidos e a literatura. 

Visto que uma das preocupações da marca era perceber como funciona o social 

commerce, cabe fazer um apanhado dos seus construtos, que se dividem em 6: o social 

shopping, que permite que as pessoas partilhem o ato de fazer compras online (Marsden, 

2010); as avaliações, que “permitem às pessoas trocar feedback sobre os produtos e 

informar as escolhas uns dos outros com opiniões e experiências independentes" 

(Marsden, 2010, p. 6); as recomendações e referências, que auxiliam na redução das 

incertezas, pois os consumidores possuem uma forte crença na qualidade da informação 

de terceiros (Lee & Lee, 2011); os fóruns e comunidades, que “ajudam à descoberta, 

seleção e recomendação de produtos, proporcionando um ambiente moderado em torno 

de um tema, tarefa ou categoria específica.” (Shadkam & O’Hara, 2013, p. 8); a social 

media optimization (SMO), ou seja, a utilização de técnicas de SEO na promoção e 

divulgação de produtos e de conteúdo através das redes sociais (Marsden, 2010); e 

finalmente a publicidade nas redes sociais, estratégia útil para atrair mais consumidores 

entre os utilizadores das redes sociais (Shadkam & O’Hara, 2013).  

Fundamental para perceber o social commerce e daí delinear as melhores estratégias em 

redes sociais é procurar um melhor entendimento do consumidor neste ambiente, os 

chamados social shoppers. Percebeu-se que o social shopper, apesar de descrito como 

racional e cognitivamente motivado, coloca menos importância na informação 

disponível, preferindo basear-se na inteligência social, ou seja, na capacidade de 

compreender e aprender com as experiências e conhecimentos de natureza social dos seus 

pares, considerados dignos de confiança. Desta premissa compreende-se que partilhar 

opiniões e paixões e receber recomendações personalizadas sejam duas das principais 

necessidades dos social shoppers nas suas compras em redes sociais. Ainda assim os 

social shoppers têm interesses próprios que não são influenciados pelos seus pares 

(Malik, 2011) e mergulham nas marcas que seguem e gostam para se manter atualizados 

sobre estas; obter ofertas e descontos; poupar tempo e esforço nas compras; comparar 

produtos e lojas; e sentirem-se confiantes na sua decisão. 
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Depois de um melhor entendimento do fenómeno do ponto de vista conceptual, e tendo 

em consideração que nos últimos anos se tem assistido ao crescimento de algumas 

tendências no e-commerce que impactam naturalmente o social commerce e a forma como 

as marcas vendem online e se relacionam com o cliente, foram identificadas 4 tendências 

emergentes, respondendo à primeira questão de investigação: o live streaming/live 

shopping; os chatbots e o chat commerce, o shoppable UGC; e finalmente os KOL e os 

KOC.  

O rápido crescimento do social commerce impacta naturalmente as funcionalidades cada 

vez mais embutidas de forma nativa nas plataformas digitais. Foram identificados 37 

players do social commerce e analisadas as respetivas features disponíveis em cada um 

deles através de observação direta e experimentação por parte da autora. Desta análise 

entendeu-se que há 7 pontos fulcrais nas plataformas digitais que cada vez mais se tentam 

aproximar de uma experiência seamless de compra: as compras comunitárias, onde é 

dado ao cliente a possibilidade de poder conversar com outros utilizadores ou com o 

próprio comerciante numa plataforma de mensagens (interna ou externa) de forma a obter 

conselhos e partilhar ideias; as compras em grupo, que permitem aos clientes comprar 

produtos a preços mais baixos quando mais elementos (família, amigos…) se juntam à 

compra; as compras integradas em social media, especialmente através das features 

nativas como etiquetas “comprar agora” e tags de produtos; as plataformas C2C, onde 

utilizadores vendem produtos a outros utilizadores; as recomendações, ou seja, a 

possibilidade de comentar, avaliar e recomendar produtos; as compras curadas pelo 

utilizador, que permitem a criação de listas de artigos a partir das quais outros 

utilizadores podem comprar produtos; e finalmente o live streaming, que diz respeito a 

transmissões em direto.  

É claro que nem todas as plataformas respondem eficazmente a todas as features que 

tornam o social commerce possível e caberá à marca, depois de identificar as suas 

necessidades, identificar aquela ou aquelas que melhor encaixam na estratégia a seguir.  

Ainda assim, ao longo da investigação, foram identificados comportamentos da 

concorrência inspiracional intimamente ligados ao social commerce, que não dizem 

respeito necessariamente a features de plataformas digitais, mas sim a abordagens para 

um melhor envolvimento com o consumidor do “agora”, offline e online, e que podem 

ser aplicadas de forma transversal.  
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A primeira abordagem, ligada ao conteúdo vertical, denota uma preocupação das marcas 

em levar conteúdos de interesse ao seu público, incentivando a compra quer através de 

conteúdo entertaining e envolvente, quer através de conteúdo de “pessoas reais”, 

verdadeiro e informativo. Nesta abordagem destaca-se o uso de UGC, introduzindo 

conteúdos gerados pelos utilizadores nas suas estratégias, capaz de criar a prova visual 

que os consumidores necessitam por não poderem experimentar fisicamente os produtos 

que compram online; o vídeo, que tem vindo a ganhar relevância à medida que features 

de compra nativa (como é exemplo as tags de produtos) e o próprio live shopping vão 

sendo disponibilizados a todos os utilizadores das plataformas de social media; e 

conteúdo envolvente e informativo. De salientar que a par desta abordagem se verificou 

uma junção, sempre que possível, de tags ou botões de transação de produtos. A segunda 

abordagem verificada na concorrência inspiracional foca-se nos KOL, onde o carisma, 

influência e nível de conhecimento de personalidades-chave dos negócios são 

aproveitadas para dar a conhecer novidades, minimizando barreiras à compra. As 

compras em grupo, ainda que uma abordagem com maior relevo no oeste asiático, é 

expectável que venha revolucionar a forma como os consumidores fazem compras, 

permitindo que produtos sejam vendidos em mercados inferiores, ajudando a reduzir o 

stock e recrutando clientes sensíveis ao preço. Outra abordagem identificada foi a cultura 

de Gifting da China, ou seja, fazer uso da reciprocidade inerente ao social commerce, 

oferecendo vantagens ao consumidor (cupons, descontos, outras recompensas) em troca 

de favores (fazer repost de conteúdos, participar ativamente com comentários, “chamar” 

novos membros, etc.). A filiação, assente num modelo que permite ao consumidor ser o 

primeiro a saber e o primeiro a experimentar novos produtos, é outra abordagem ao social 

commerce e na qual os lealistas da marca prestarão um papel fundamental. Por fim o novo 

retalho surge como uma das principais abordagens ao social commerce que interliga o 

offline e o online com ação social, verificando-se que as marcas cada vez mais recorrem 

a meios que interligam as suas equipas ao consumidor final, quer através de apoio ao 

cliente via meios comuns, quer através de lives demonstrativas. 

Para delinear melhores práticas de social commerce nas redes sociais à MO, fez-se 

necessário identificar, primeiramente, aquelas em que está presente e um posterior 

“diagnóstico” da forma como comunica em cada uma delas, bem como uma análise da 

utilização das mesmas pela concorrência. Embora, enquanto grande ponto positivo a reter, 

se denote que as marcas analisadas estão a par e fazem uso das mais recentes features das 
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redes sociais (ainda que haja diferenças de utilização entre elas), é transversal a todas a 

concentração de esforços na tipologia de Product Awareness. No caso da MO, cabe 

salientar o foco notável em conteúdos centrados no produto, o que poderá ir contra a sua 

essência: a MO não é só sobre roupa. Se o seu posicionamento também assenta em ser a 

parceira de todas as famílias em Portugal, dando a devida importância à família na 

sociedade e em como fazer com que cada dia em família conte, deverá focar-se em 

conteúdos que criem ligações com os consumidores, tirando proveito da celebração de 

datas com relevo para o conceito de família. Adicionalmente, e ainda em termos de 

conteúdos, deverá focar-se em desenvolver mecanismos que incentivem os seus 

seguidores mais ávidos e fãs da marca na criação de UGC, idealmente com a utilização 

de hashtags de marca, integrando-o posteriormente no seu calendário editorial.  

Assim, conclui-se que para agradar o consumidor no social commerce enquanto navega 

nos seus feeds das redes sociais, impactando verdadeiramente a sua intenção de compra, 

tendo em conta a análise desenvolvida e os resultados obtidos da auscultação às redes 

sociais da marca, a MO deverá planear a sua estratégia global de social commerce baseada 

em 7 grandes pontos: 

• Vertente Social: crucial, visto que dá confiança e segurança aos clientes nas suas 

escolhas. Esta é possível através da disponibilização de informação relevante 

proveniente dos seus pares ou daqueles em quem confiam, seja por via de UGC, 

avaliações, recomendações, fóruns e comunidades. Estas táticas deverão também 

ser incorporadas no website de e-commerce da marca, principalmente galerias de 

UGC, comentários e possibilidade de avaliações por parte de membros; 

• Adaptação às evoluções de ferramentas nativas para vendas nas plataformas 

de redes sociais, que irão tender a tornar a jornada de compra mais simples, 

eliminando etapas, como é exemplo a utilização de features nativas de negócios 

das plataformas de redes sociais, como lojas e de produtos, botões “comprar 

agora”, entre outros.  

• Acompanhar a evolução das ferramentas de apoio ao social commerce: 

atualmente, e por conta do crescimento do e-commerce, não faltam plataformas 

de apoio ao social commerce que respondem a variadíssimas necessidades. Será 

necessário refletir sobre quais melhor servirão os objetivos futuros da MO;  

• Cariz entertaining e envolvente dos conteúdos: o consumidor atual espera 

experiências envolventes e entretenimento. O comércio online deixou de ser uma 
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transação baseada na oferta e na procura em ambiente digital, é uma interação 

entre um negócio e o seu cliente. A adaptação da MO ao que os consumidores 

mais desejam e esperam torna-se imperativa;  

• Distribuição eficaz de conteúdo: visto que as técnicas para atrair mais 

consumidores entre os consumidores nas redes sociais estão cada vez mais 

afinadas e cada vez mais levam produtos específicos e prontos a comprar à buyer 

persona, a MO deverá manter esforços em paid media, bem como manter-se a par 

das últimas funcionalidades; 

• Serviço ao cliente: se o funil de vendas antes era linear, com início na awareness 

e com fim na efetivação da compra, hoje é cíclico. Hoje em dia, as pessoas podem 

interagir com as suas marcas preferidas em qualquer momento: antes, durante, ou 

após a compra. Quando se trata de atendimento ao cliente, esperam que essas 

marcas estejam prontas a responder e atuem com celeridade aos seus pedidos. Daí 

surge a necessidade da MO estudar e planear com rigor a sua estratégia de chat 

commerce, sendo expectável que extravase a existência de social media bots e 

atingindo outros pontos de apoio (website, whatsapp…);   

• Novo retalho: num mundo cada vez mais digital e com consumidores a cada dia 

que passa mais exigentes, a MO deverá procurar ligar experiências de retalho 

online e offline com ação social. O social shopper gosta de se envolver com os 

seus pares e as comunidades em que está inserido. O sucesso das vendas 

omnicanal da MO dependerá da sua capacidade de adaptação às necessidades dos 

seus clientes que, embora cada vez mais comprem a partir do online, continuarão 

a recorrer ao offline.   

O trabalho efetuado permitiu que a recolha de dados originasse um maior conhecimento 

para ser transmitido à equipa de marketing digital da MO sobre a sua própria realidade, 

porque, como assinala Bolívar (2012, p. 257), “dados recolhidos devem ser transformados 

em informação, posteriormente em conhecimento e por último, em ações construtivas”. 

Assim, os resultados apurados, bem como as boas práticas apontadas, possibilitam 

organizar um planeamento do social commerce na sua verdadeira essência, precaver 

necessidades (como por exemplo plataformas de apoio ao social commerce) e ainda 

identificar necessidades de formação específica dos membros da equipa. 
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13 Limitações do projeto 

Considera-se importante salientar limitações relativas à metodologia adotada, a 

metodologia qualitativa, visto que a relação entre o investigador e a área de estudo é direta 

e momentânea. Ou seja, após a recolha de dados, caso tenham surgido novos 

desenvolvimentos, já não foi possível a interlocução dos mesmos. 

Considerando que muitos autores olham para o social commerce como o resultado do e-

commerce sobreposto pelas redes sociais, e visto o objeto de estudo se centrar apenas 

nestas últimas, outra grande limitação do estudo é não cobrir a vertente do e-commerce. 

Na sequência, há limitações em explorar com maior detalhe tendências emergentes do 

mercado chinês (como o group buying, a cultura de gifting e as super apps), precavendo 

soluções para a sua aplicabilidade no caso português. 

As conclusões apresentadas em nada impedem tomar consciência das limitações do 

estudo. Trata-se de um estudo de caso com características específicas da indústria onde 

está inserida, com uma determinada realidade empresarial e sócio-económica e assim 

sendo, não tem a pretensão de generalização, devendo a transferibilidade teórica dos 

resultados ser realizada com precaução.  

14 Linhas futuras  

Por forma a preencher as lacunas do estudo, atingindo novas conclusões que culminarão, 

idealmente, numa cobertura mais abrangente do social commerce em todas as suas 

dimensões para a marca, poderão ser reajustadas as questões de investigação, recorrendo 

também se necessário a outras metodologias de investigação. 

Considera-se pertinente partir como objeto de estudo os indicadores de sucesso de uma 

estratégia de social commerce focada nas redes sociais.  
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Apêndice I – Somatório de dados das redes sociais da Zippy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Marca analisada: ZIPPY Período de análise: 01 jan 2021 – 31 mar 2021 

  Facebook Instagram 

  Publicações Likes Visualizações Partilhas Comentários Publicações Likes Visualizações Comentários 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

p
o

st
 

Imagem  25 14382 N.A. 266 230 86 46128 0 497 

Vídeo 672 N.A. 42 32 672 27 7181 349851 250 

Vídeo IGTV N.A N.A N.A N.A N.A 4 403 29503 31 

Vídeo Reels N.A N.A N.A N.A N.A 0 0 0 0 

Carrossel 16 672 0 42 32 15 2736 0 38 

Gif 2 56 1474 22 6 0 0 0 0 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

co
n

te
ú

d
o

 

Brand 

awareness 
1 17 1600 5 1 1 43 1335 4 

RSC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Apoio ao 

cliente 
3 87 4500 18 28 6 405 0 7 

Engagement 15 5373 891700 465 129 37 12615 181749 356 

Product 

awareness 
43 14440 112474 353 332 86 40334 122825 414 

Promocional 2 27 0 5 2 0 0 0 0 

Sazonal 1 998 59800 33 41 2 3051 73445 35 

 TOTAL 65 36052 1071590 1241 1473 132 112896 758708 1632 
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Apêndice II – Somatório de dados das redes sociais da H&M 

 

 

  

  Marca analisada: H&M Período de análise: 01 jan 2021 – 31 mar 2021 

  Facebook Instagram 

  Publicações Likes Visualizações Partilhas Comentários Publicações Likes Visualizações Comentários 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

p
o

st
 

Imagem  86 4596 n.a. 360 359 68 3811886 0 33320 

Vídeo 27 657 78200 106 24 22 433605 7117390 43217 

Vídeo IGTV N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 2 43850 1283161 769 

Vídeo Reels N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 0 0 0 0 

Carrossel 6 95 0 16 0 39 1655011 0 24067 

Gif 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

co
n

te
ú

d
o

 

Brand 

awareness 
34 830 55500 120 25 40 1199716 4755553 20604 

RSC 2 74 0 1 3 1 32880 0 272 

Apoio ao 

cliente 
1 128 0 47 96 0 0 0 0 

Engagement 4 977 0 95 141 2 35474 856047 440 

Product 

awareness 
75 3264 15700 205 106 87 4657602 2516378 79920 

Promocional 3 75 7000 14 12 0 0 0 0 

Sazonal 0 0 0 0 0 1 18680 272573 137 

 TOTAL 119 10695 156400 964 766 131 11888704 16801102 202746 
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Apêndice III – Somatório de dados das redes sociais da Lefties 

 

 

 

  Marca analisada: Lefties Período de análise: 01 jan 2021 – 31 mar 2021 

  Facebook Instagram 

  Publicações Likes Visualizações Partilhas Comentários Publicações Likes Visualizações Comentários 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

p
o

st
 

Imagem  36 5686 N.A. 195 924 109 180024 0 1198 

Vídeo 11 1255 92700 41 147 14 7374 176070 54 

Vídeo IGTV N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 0 0 0 0 

Vídeo Reels N.A. N.A. N.A. N.A. N.A. 0 0 0 0 

Carrossel 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Gif 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

T
ip

o
lo

g
ia

 d
e 

co
n

te
ú

d
o

 

Brand 

awareness 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 

RSC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Apoio ao 

cliente 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Engagement 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Product 

awareness 
44 6488 92700 220 891 123 187398 176070 1252 

Promocional 3 453 0 16 180 0 0 0 0 

Sazonal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 TOTAL 47 13882 185400 472 2142 123 374796 352140 2504 


