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Resumo

Crises econdmicas e cenarios de incertezas podem intensificar o processo de adocdo das tecnologias digitais pelas
empresas. Como exemplo dessa adocdo, tem-se 0 uso do comércio eletrénico por meio das midias sociais, o Social
Commerce (SC). A adoc¢do dessas tecnologias reconfigura o modelo de negécio e surgem novas formas de criacdo de
valor para o cliente. No entanto, a literatura expGe esses elementos e fatores de forma fragmentada, o que dificulta a
compreensdo desse processo. O objetivo deste estudo é propor um framework para orientar a reconfiguracdo do
modelo de negécios tradicional ou baseado em E-Commerce (EC) para um modelo de SC. A partir de uma Revisdo
Sistematica de Literatura foi possivel mapear as etapas e identificar os fatores que influenciam a ado¢do do SC e que
geram valor. Como resultado, a reconfiguracdo do modelo de negdcio foi possivel devido as interagdes sociais
promovidas pelas midias sociais, que tem como tecnologia de base a web 2.0, que em conjunto, favoreceram as
atividades comerciais e a criagdo de valor. Das contribuicbes para a literatura, o framework apresenta o
relacionamento e sequenciamento dos elementos constituintes da adogdo, bem como os fatores que interferem e os
que criam valor. O modelo facilita na compreensdo dos elementos dispersos que compfem esse processo de
reconfiguracdo, e ao apresentar esses elementos de forma ordenada, fornece aos pesquisadores oportunidades para
validar o0 modelo e desenvolver novas teorias. Das contribuices praticas, o pictograma configura-se como um guia
estruturado, que pode auxiliar as empresas mostrando o caminho para a implanta¢éo do SC.

Palavras-chave: Social Commerce; Adog¢do Social Commerce; Modelo de negécio.

Abstract

Economic crises and uncertain scenarios can intensify the process of adoption of digital technologies by companies.
As an example of this adoption, there is the use of e-commerce through social media, Social Commerce (SC). The
adoption of these technologies reconfigures the business model and new ways of creating value for the customer
emerge. However, the literature exposes these elements and factors in a fragmented way, which makes it difficult to
understand this process. The objective of this study is to propose a framework to guide the reconfiguration of the
traditional or E-Commerce (EC) based business model to a SC model. Based on a Systematic Literature Review, it
was possible to map the stages and identify the factors that influence SC adoption and generate value. As a result, the
reconfiguration of the business model was possible due to the social interactions promoted by social media, which
have web 2.0 as their base technology, which together favored commercial activities and the creation of value. From
contributions to the literature, the framework presents the relationship and sequencing of the constituent elements of
adoption, as well as the factors that interfere and those that create value. The model makes it easier to understand the
dispersed elements that make up this reconfiguration process, and by presenting these elements in an orderly way, it
provides researchers with opportunities to validate the model and develop new theories. Of the practical contributions,
the pictogram is configured as a structured guide, which can help companies by showing the way to the SC
implementation.

Keywords: Social Commerce; Adoption Social Commerce; Business model.
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Resumen

Las crisis econdémicas y los escenarios inciertos pueden intensificar el proceso de adopcion de tecnologias digitales
por parte de las empresas. Como ejemplo de esta adopcion, esta el uso del comercio electronico a través de las redes
sociales, Social Commerce (SC). La adopcion de estas tecnologias reconfigura el modelo de negocio y surgen nuevas
formas de crear valor para el cliente. Sin embargo, la literatura expone estos elementos y factores de manera
fragmentada, lo que dificulta la comprensién de este proceso. El objetivo de este estudio es proponer un marco para
guiar la reconfiguracion del modelo de negocio tradicional o basado en el comercio electrénico (EC) a un modelo SC.
Con base en una Revisién Sistemética de la Literatura, fue posible mapear las etapas e identificar los factores que
influyen en la adopcion de SC y la generacidn de valor. Como resultado, la reconfiguraciéon del modelo de negocios
fue posible gracias a las interacciones sociales promovidas por las redes sociales, que tienen como base tecnoldgica la
web 2.0, que en conjunto favorecieron las actividades comerciales y la creacion de valor. A partir de aportes a la
literatura, el marco presenta la relacién y secuenciacion de los elementos constitutivos de la adopcion, asi como los
factores que interfieren y los que crean valor. EI modelo facilita la comprension de los elementos dispersos que
componen este proceso de reconfiguracion y, al presentar estos elementos de manera ordenada, brinda a los
investigadores oportunidades para validar el modelo y desarrollar nuevas teorias. De los aportes practicos, el
pictograma se configura como una guia estructurada, que puede ayudar a las empresas mostrando el camino para la
implementacion del SC.

Palabras clave: Social Commerce; Adopcién Social Commerce; Modelo de negocio.

1. Introducéo

A tecnologia Web 2.0 € a base para a sustentagdo dos aplicativos de Midias Sociais (MS) e Redes Sociais (RS)
digitais. Por sua vez, os aplicativos propiciaram o surgimento do Social Commerce (SC) ou Comércio social, conhecido como
uma nova forma de comércio eletrénico. E uma inovacio que revolucionou a forma como os consumidores e as empresas
conduzem o negécio em virtude da ascensdo da Internet (Kanani & Glavee-Geo, 2021; Esmaeili & Hashemi, 2019).

Além da necessidade de inovacdo, a interferéncia das crises econdmicas e cenarios de mudancas podem intensificar o
processo de adogdo de tecnologias digitais e até mesmo de uma transformac&o digital nos negdcios (Schiavini et al., 2020). A
exemplo dessas mudancas, o ano de 2020 foi marcado pelo cenario de crise instalado pela pandemia da Covid-19 (Elias et al.,
2022; livari et al., 2020), resultando na intensificagdo do SC como estratégia de vendas pelas restri¢ces de fechamento de lojas
fisicas (Anacleto et al., 2021).

A adogdo dessas tecnologias digitais como estratégia de vendas reconfigura o modelo de negécio das empresas,
especificamente as propostas de valor e relacionamento com o cliente. Essa reconfiguragdo é caracterizada pela mudanca do
modelo de negécio baseado no E-Commerce (EC) ou na venda tradicional (loja fisica) para 0 modelo de negécio baseado no
SC (Ali et al., 2020; Sarker et al., 2020; Wardhani & Subriadi, 2020). Ressalta-se que o SC é tema recente e ainda pouco
estudado (Sohaib, 2021; Abdelsalam et al., 2020; Abed, 2020; Ali et al., 2020; Khoa & Nguyen, 2020; Zainuddin et al. 2020).

A reconfiguracdo do modelo de negdcio, no contexto do SC, visa melhorar os processos de negécio por meio de
combinagBes de tecnologias da informacdo, computacdo, comunicagdo e conectividade (livari et al., 2020). O processo de
ado¢do compreende um conjunto de elementos, como: i) ado¢do de midias e redes sociais que possuem a tecnologia de base
web 2.0 (Addo et al., 2021; Liao et al., 2021; Sarker et al., 2020), ii) interacBes sociais (Ashoer, 2021; Sohaib, 2021;
Bamansoor et al., 2020; Shekhar & Jaidev, 2020) e iii) atividades comerciais (Anacleto et al., 2021; Abed, 2020; Zainuddin et
al., 2020; Esmaeili & Hashemi, 2019). Esses elementos, tratados de forma combinada, culminam com a efetiva implementacéo
do SC (Alonso-dos-Santos et al.,2020; Rahman et al., 2020).

Observa-se também que o sucesso da adocéo do SC afeta e € afetado por diferentes fatores. O processo de adogdo é
afetado por fatores como os tecnolégicos, organizacionais e ambientais (Abed, 2020; Wardhani & Subriadi, 2020; Zainuddin et
al., 2020; Ali et al., 2019). Ademais ele afeta a criagdo de valor para os clientes, a partir das novas formas de interacdo entre as
empresas e 0s consumidores, como a confianca, a credibilidade superficial e a tecnologia social (Molina-Prados et al., 2021;
Attar et al., 2020; Handarkho, 2020; Rahman et al., 2020). Dessa forma, esse conjunto de elementos somados aos fatores que

afetam o processo de adocéo e aos que criam valor, caracterizam o processo de reconfiguracdo do modelo de negécio das
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empresas.

Como observado, a literatura expfe esses elementos e fatores de forma fragmentada, e ndo aborda ou explica a
maneira como ocorre o relacionamento entre eles, o que dificulta a compreensdo do processo de reconfiguracdo do modelo de
negocio, seja ele de EC ou tradicional de varejo para SC (Wardhani & Subriadi, 2020). Ademais, a literatura ndo apresenta um
modelo integrativo, que demostre o inter-relacionamento e o fluxo processual estabelecido entre esses elementos e fatores para
a promocao da adocdo do SC. As pesquisas que envolvem o contexto do SC ainda sdo escassas (Zainuddin et al., 2020) e tem
sido um desafio para académicos desenvolver e validar novos modelos e teorias para as tecnologias de SC (Sarker et al., 2020).

Para trabalhar esses gaps da literatura, este artigo propGe um framework representativo do processo de reconfiguracéo
do modelo de negocio baseado no EC ou tradicional para um modelo de negécio baseado no SC. O framework foi
desenvolvido a luz do relacionamento com o cliente, desdobrando as etapas do processo de adogdo das tecnologias da web
como elemento central da reconfiguracdo do modelo de negécio. Para isso, foram identificadas, a partir de uma Revisdo
Sistematica de Literatura (RSL), além das etapas do processo de adocdo do SC, os fatores capazes de interferir na adogao e 0s
fatores que criam valor para o cliente.

Em termos praticos, espera-se, com esta pesquisa, obter um modelo capaz de orientar as empresas que queiram
reconfigurar seus modelos de negdcios, promovendo inovagdo em seu ambiente. Espera-se que o framework sirva como um
guia para orienté-las nas etapas de adocdo do SC. Na perspectiva tedrica, espera-se obter uma representacdo dos elementos e
fatores capazes de explicar o processo de adocao, bem como o processo de reconfiguragdo do modelo de negécio, contribuindo

para avancos na literatura dessa area do conhecimento.

2. Metodologia

A pesquisa realizada neste artigo é classificada como uma Revisdo Sistemaética de Literatura (RSL). O objetivo da
RSL é permitir avaliar o estado da arte e identificar as tendéncias discutidas pelas pesquisas recentes no &mbito do SC.
Pretende-se com essa revisdo, identificar como acontece o processo de transformacdo digital de um modelo de negdcio
baseado em EC para um modelo de negdcio baseado no SC, bem como avaliar o processo de criacdo de valor para o cliente.
Espera-se que, desse modo, a pesquisa possa responder as lacunas de pesquisas voltadas para a tecnologia digital apresentadas
inicialmente.

Na definicdo de Estrela (2018, p.340) “as revisdes sistematicas da literatura séo reconhecidas atualmente como o mais
alto grau de evidéncia cientifica”. E realizada quando muitos estudos foram feitos sobre um determinado assunto, mas néo ha
conhecimento e garantia suficiente sobre os resultados e seu atual estado. Logo, a RSL facilita o desenvolvimento de pesquisas
futuras na area de SC (Kitchenham & Charters, 2007).

Conforme as diretrizes de Kitchenham e Charters (2007), a RSL consiste em trés estagios que sdo o planejamento,
conducdo e relato da revisdo. Apds definido o objetivo da revisdo, foram definidas as fontes de pesquisas, os critérios de
selecdo, e a sintetizacdo dos dados.

As bases pesquisadas foram a base Emerald e Scopus. As palavras-chave de busca foram “Social Commerce”, “Social
Commerce Adoption”, “Social Commerce Pandemic”. Todas as buscas foram feitas na lingua inglesa, concentrando-se apenas
em artigos cientificos da &rea. Foram coletados artigos publicados de 2019 até novembro de 2021, periodo caracterizado por
um crescimento significativo do comércio eletrénico em virtude do cenario repentino de mudancga pela pandemia da covid-19.
Procurou-se evitar a coleta de informag@es antigas e garantir uma reviséo de contetido recente da area.

Foram realizadas buscas nas bases Emerald e Scopus utilizando os termos apresentados na Tabela 1.
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Tabela 1 - Termos e resultados.

Palavras-chaves Resultados Emerald Resultados Scopus
“Social Commerce” 590 493
“Social Commerce Adoption” 28 24
“Social Commerce Pandemic” 48 2

Fonte: Autores.

Considerando os estudos levantados, e como critério inicial para selecdo dos artigos, foi realizada a leitura do titulo e
das palavras-chaves. Nesta etapa foram selecionados 108 artigos, sendo 40 provenientes da base Emerald e 68 da base Scopus.
A partir de novo critério de selecdo, qual seja, leitura do abstract e dos resultados, foram excluidos 11 artigos repetidos, e 59
artigos que ndo poderiam contribuir para o escopo desta pesquisa. Como resultado foram selecionados 38 artigos.

Apos esta etapa, e para complementar a pesquisa com 0s conceitos necessarios referentes ao tema relacionado a esta
categoria de transformacdo digital e criacdo de valor foi feita uma busca adicional na plataforma Scholar Google com as
palavras na seguinte ordem e estrutura: “Digital Transformation”, “Value Creation”, “Social Commerce”, “Adoption”,

“Pandemic” Tomou-se como periodo de referéncia de 2019 a 2021. Os termos e resultados séo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Termos e resultados busca complementar.

Palavras-chaves Google Scholar

"Digital Transformation™ ""Value Creation™ ""Social 55
Commerce" ""Adoption™ ""Pandemic"

Fonte: Autores.

Novamente adotou-se alguns critérios para selecdo dos estudos. Como primeiro critério observou-se a presenca dos
termos “Transformagédo digital” e/ou “Social Commerce” no titulo do artigo, obtendo-se 6 artigos. Como critério de exclusdo
foram retirados 3 artigos oriundos de livros, e repeticdo. Como resultado obteve-se 3 artigos para analise.

O total de artigos usados na RSL foram 41. Apds a selecdo dos artigos, eles foram lidos e amplamente estudados. Foi
feito um resumo detalhado para sintetizar os artigos e, a0 mesmo tempo, separar por semelhanca de assuntos abordados, tendo
sempre como referéncia todos as palavras-chaves de busca: “Social Commerce”, “Social Commerce Adoption”, “Social
Commerce Pandemic” “Digital Transformation" e "Value Creation".

Ap0s a sintese, foi realizada uma analise mais especifica nos 41 artigos. Para isso, os artigos foram carregados na
plataforma Mendeley online e buscou-se identificar palavras-chaves presentes nos artigos, a fim de criar uma categorizacéo
dos contetidos abordados, relativos a tematica SC. As categorias (terminologias) encontradas foram: i) modelo de negécio, ii)
criacdo de valor, iii) tecnologias digitais (Web 2.0, MS e RS), iv) interacdo social e v) atividades comerciais. Dessa forma, foi
possivel agrupar os estudos também por estas categorizagdes. Além das categorias, foi possivel também identificar fatores que
interferem na adocdo de novas tecnologias, e fatores que contribuem para a criagdo de valor.

Apos identificar todas as terminologias dos artigos, foi avaliada, a partir da propria literatura estudada, a relacdo entre
as terminologias. A partir das analises dessas terminologias e das relagdes, foi possivel propor um pictograma representativo
do processo de transformacdo do modelo de negécio sob a perspectiva do relacionamento com o cliente. Ressalta-se que o
pictograma passou por diferentes versdes e em cada uma, buscou-se confrontar as evidéncias observadas na literatura estudada.

Ap0s as vérias adaptacOes e ajustes chegou-se a versdo final proposta, compativel com a literatura.


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v12i4.41220

Research, Society and Development, v. 12, n. 4, 27212441220, 2023
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v12i4.41220

3. Anélise dos Artigos

O presente tdpico apresenta a caracterizacdo dos artigos selecionados para conduzir este estudo. O tdpico esta

estruturado em analise bibliométrica, apontando a relacao entre palavras-chave, journal, ano de publicacdo e autor, e, por fim, a

padronizacdo das terminologias.

3.1 Analise bibliométrica

Na Tabela 3 é apresentada a caracterizacdo dos 38 artigos selecionados para estudo na area do SC, do periodo de 2019

a 2021, segundo as palavras-chave e o journal.

Tabela 3 - Artigos categorizados por palavras-chaves e jornal.

Palavras-
chaves

Journal

Autor/Ano

International Journal of Information
Management

Abed (2020)

IJEECS

Ali et al. (2019)

Journal of Internet Commerce

Aydin (2019)

Fashion and Textiles

Cho e Son (2019)

Electronic Commerce Research and
Applications

Fang e Li (2020)

Computers in Human Behavior

Grange et al. (2020)

Journal of Research in Interactive Marketing

Handarkho (2020)

Service Business

Rahman et al. (2020)

Lecture Notes in Computer Science

Sarker et al. (2020)

IJAMS

Shekhar e Jaidev (2020)

“ Social Commerce Adoption”

3rd ISRITI Wardhani e Subriadi (2020)
Global Business Review Yadav e Mahara (2020)
EJMCM Zainuddin et al. (2020)
Kybernetes Pour et al. (2021)

Internet Research

Hu et al. (2021)

IEEE Access

Abdelsalam et al. (2020)

Information Development

Ali et al. (2020)

Information Technology and Management

Alonso-Dos-Santos et al. (2019)

British Food Journal

Attar et al. (2020)

3C TIC: Cuadernos de desarrollo aplicados a
las TIC

Bamansoor et al. (2020)

Decision Support Systems

Bhattacharyya e Bose (2020)

European Journal of Marketing

Chen et al. (2020)

Journal of Strategic Marketing

Esmaeili e Hashemi (2019)

“ Social Commerce”

SAGE Open Hossain e Kim (2020)
GamalJB Khoa e Nguyen (2020)
IJETER Journal Kristian et al. (2020)

Business Research Quarterly

Shin et al. (2021)

Journal of Global Information Management

Sohaib et al. (2021)

Jurnal Manajemen Teknologi

Ashoer (2021)

Technology in Society

Liao et al. (2021)

International Journal of Information
Management

Meilatinova (2021)
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Technological Forecasting and Social Change Nadeem et al. (2021)

SUSBED Tuncer (2021)
Journal of Research in Interactive Marketing Herzallah et al. (2021)
. Service Industries Journal Addo et al. (2021)
g é % Ornamental Horticulture Anacleto et al. (2021)
;’J § 'E SHS Web of Conferences Pollak e Konecny (2021)
A

Pollak et al. (2021)

Fonte: Autores.

Na Tabela 4 a seguir é apresentado os 3 artigos considerados na busca complementar.

Tabela 4 - Artigos complementares de acordo com palavras-chaves e jornal.

Palavras-chaves Journal Autor/Ano
"Digital Transformation™ ""Value International Journal of livari et al. (2020)
Creation" "'Social Commerce" Information Management

"Adoption™ ""Pandemic" Electronic Commerce Research Kanani e Glavee-Geo (2021)
and Applications
Journal of Fashion Marketing and Molina-Prados et al. (2021)
Management: An International
Journal

Fonte: Autores.

Os estudos relacionados ao SC e sua adogdo sdo voltados para os comportamentos de adogdo dos usudrios (intencéo
de uso do SC, intencdo de compra e tomada de decisdo), ou ado¢do de uma nova tecnologia pelas empresas.

Entre o total de artigos selecionados (41), h& 31 journals diferentes, e 5 journals que se repetem com duas ocorréncias
em cada um: Electronic Commerce Research and Applications, International Journal of Information Management, Journal of
Research in Interactive Marketing e SHS Web of Conferences.

O maior numero de artigos selecionados do termo de pesquisa “Social Commerce” esta concentrado em 2020 com
53% dos artigos, seguido de 37% em 2021 (grafico da esquerda da Figura 1). Isso mostra uma pequena queda no assunto. Ja o
termo “Social Commerce Adoption” estd mais concentrado em 2020 com 67% contra 13% em 2021 (grafico da direita da

Figura 1), o que mostra um aumento no assunto seguido de uma grande queda em 2021.
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Figura 1 - Percentual de artigos conforme palavras-chaves.

"Social Commerce" "Social Commerce Adoption"

Ano de 2019
10%

Ano de 2021

Ano de 2019

13%
20%

Ano de 2021

37% m Ano de 2019

Ano de 2020
Ano de 2020
53%

m Ano de 2019

Ano de 2020

m Ano de 2021 = Ano de 2021

Ano de 2020
67%

Fonte: Autores.

3.2 Padronizac¢do das terminologias
Existem diversas nomenclaturas para uma mesma terminologia, e com o intuito de padronizar o vocabulério, foi
estruturada a Tabela 5, contendo quatro colunas. Nos campos de padronizacdo estdo os termos adotados na escrita do artigo,

em equivaléncia estdo os sindbnimos e, por fim, os principais autores e ano de publicacéo.

Tabela 5 - Padronizacéo das terminologias.

Padronizacao

Equivaléncia

Principais autores/anos

1. Web 2.0, MSeRS

2. Interagdes Sociais

3. Atividades
comerciais (antes,
durante e depois da
compra)

5. Adogéo

6. Criacéo de valor

Tecnologias da web e
plataformas interativas

Interacdo Social

Lagos de rede

Atividades Comerciais

TransacOes de EC

Intengdo de compra

Intengdo de uso do SC

Afetar e influenciar
Criacdo de valor

Confianca e satisfacéo

Addo et al. (2021); Liao et al. (2021); Attar et al. (2020); Sarker et
al. (2020); Wardhani e Subriadi (2020); Zainuddin et al. (2020);
Aydin (2019).

Sohaib (2021); Ali et al. (2020); Attar et al. (2020); Chen et al.
(2020); Ali et al.(2019); Aydin (2019); Shekhar e Jaidev (2020);
Alonso-Dos-Santos et al. (2019); Esmaeili e Hashemi (2019).
Grange et al. (2020).

Anacleto et al. (2021); Abdelsalam et al. (2020); Abed (2020);
Zainuddin et al. (2020); Esmaeili e Hashemi (2019).

Shin et al. (2021); Khoa e Nguyen (2020); Wardhani e Subriadi
(2020); Chen et al. (2020).

Attar et al. (2020); Kristian et al. (2020); Shekhar e Jaidev (2020).

Bamansoor et al. (2020); Handarkho (2020); Hossain e Kim (2020);
Cho e Son (2019).

Abed (2020); Ali et al. (2019); Zainuddin et al. (2020).
Nadeem et al. (2021); Attar et al. (2020).

Hossain e Kim (2020); Rahman et al. (2020).

Fonte: Autores.
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4. Pictograma da Reconfiguracao do Modelo de Negdcio

Tem sido um desafio significativo para académicos desenvolver e validar novos modelos e teorias no contexto das
tecnologias de SC (Sarker et al., 2020). As empresas que adotavam modelos tradicionais (venda fisica) e modelos de EC
passaram a perceber a necessidade de tornarem-se mais presentes nas plataformas online, como forma de se aproximarem mais
de seus clientes. Dessa forma, o uso das MS e RS com a finalidade de promover vendas, culminou com mudangas nos
negoécios, em especial pela adogdo do SC (Ali et al., 2020; Sarker et al., 2020; Yadav & Mahara, 2020).

A adocdo do SC é um processo de transformacdo caracterizado pelo modelo de vendas baseado nas MS e RS (Ali et
al., 2020; Wardhani & Subriadi, 2020). Essa transformacdo define uma nova forma de relacionamento com o cliente,
explorando um novo canal de vendas. Dada a importancia de construir relacionamentos e fortalecer o engajamento com o
cliente, o SC apresenta uma maneira diferente das pessoas se comunicarem e compartilnarem informacgdes. A realizacdo de
atividades comerciais pode ser vista como uma consequéncia dessas trocas de informag6es (Sohaib, 2021; Zainuddin et al.
2020; Ali et al., 2019; Esmaeili & Hashemi, 2019).

Dessa forma, a adocdo do SC resulta em uma reconfiguracdo do modelo de negé6cio da empresa (Karami & Madlener,
2021). Essa reconfiguracdo é resultado do ritmo dindmico do progresso tecnoldgico e das inovagdes (Li, 2020; Frank et al.,
2019). O conceito de modelo de negécio é amplo e envolve um conjunto de elementos como produto, mercado, canal de
distribuicdo, modelo de cobranca etc. (Sinfield et al., 2012; Burkhart et al., 2011; Zott & Amit, 2010; Osterwalder & Pigneur,
2010; Hedman & Kalling, 2003). Nessa pesquisa, a reconfiguracdo do modelo de negdcio é analisada sob a perspectiva de
como a empresa se relaciona com o cliente e, a0 mesmo tempo, como esse relacionamento propicia, aumenta e impulsiona as
vendas online de produtos e servigos (Bamansoor et al., 2020; Ali et al., 2019).

Com o intuito de representar esse processo de reconfiguragdo do modelo de negd6cio sob a perspectiva do
relacionamento com o cliente, foi elaborada a Figura 2, a partir da literatura.

Figura 2 - Reconfiguracdo do modelo de negécio sob a perspectiva do relacionamento com o cliente.
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O SC pode ser implantado a partir de um modelo de negécio tradicional (varejo) ou modelo de EC. Entretanto, o
modelo de EC tem sido fortemente comparado ao SC na literatura por este também ser uma nova forma de comércio
eletrbnico, sendo chamado por alguns de “evolucdo do EC” (Chen et al., 2020; Esmaeili & Hashemi, 2019), “novo fluxo” e
“subconjunto do comércio eletronico” (Ali et al., 2019), “nova forma de modelo de negécio de e-commerce” conduzido ou
integrado por meio das midias sociais (Sohaib, 2021).

O modelo de EC (Figura 2— 1A) difere-se do modelo de SC (Figura 2 — 1B) por este ser centrado no produto e ter
como objetivo aumentar a eficiéncia das compras por meio de estratégias, como catalogos virtuais e recomendacgdes. Ja o
modelo de SC caracteriza-se por ser centrado no relacionamento com cliente, promovendo interagdes das empresas com 0s
clientes e até mesmo interagGes entre os proprios clientes (Abdelsalam et al., 2020; Ali et al., 2019; Esmaeili & Hashemi,
2019).

Analisando a literatura, observou-se que o processo de adogdo (que leva a reconfiguracdo do modelo de negécio da
empresa), precisa transpor trés etapas, a saber: 1) a adocdo de MS e RS que tem como tecnologia de base a Web 2.0 2) a
intensificacdo das interag@es sociais, 3) a realizacdo das atividades comerciais. A transposicdo dessas etapas permite a adogédo
do SC.

A Web 2.0 é a base tecnoldgica para as MS e RS, e a partir de tecnologias como Asynchronous JavaScript and XML
(Ajax) e Rich Site Summary ou Really Simple Syndication (RSS) (Esmaeili & Hashemi, 2019), permitiu que plataformas de
EC e sites de MS e RS pudessem envolver os clientes. O envolvimento ocorre por meio de sua participagao ativa no marketing,
na interacdo com a empresa, na venda de produtos e servicos em mercados e comunidades online, na criagdo e troca de
informagdes (Liao et al., 2021). O papel da qualidade hedénica voltada para o consumidor (como prazer, estética, confianga,
emocdes) passou a ser tdo importante quanto a qualidade funcional de um site (Addo et al., 2021; Shin et al., 2021; Sohaib,
2021; Attar et al., 2020; Hossain & Kim, 2020; Sarker et al., 2020; Shekhar & Jaidev, 2020; Zainuddin et al., 2020; Aydin,
2019; Esmaeili & Hashemi, 2019).

As MS e RS compreendem as plataformas que representam lacos sociais da vida real e fornecem funcionalidades para
ajudar os usuarios a alcancar seus objetivos (Grange et al., 2020). Wardhani e Subriadi (2020) definem as MS como a
abrangéncia de muitos sites a exemplo de blogs (como o Wordpress, Blogger), sites de compartilhamento de contetido (como o
Flickr) e os sites de RS. Entre os sites de RS tem-se o Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e Youtube (Anacleto et al.,
2021; Pollak et al. 2021; Attar et al., 2020; Zainuddin et al., 2020; Aydin, 2019; Esmaeili & Hashemi, 2019; Reddick &
Aikins, 2012). Apesar da definicdo abrangente, alguns autores (Anacleto et al., 2021; Abed, 2020; Wardhani & Subriadi, 2020;
Zainuddin et al., 2020; Aydin, 2019) usam o termo MS para se referir a RS, sem discutir as diferencgas entre as terminologias.

As interagdes sociais sdo sustentadas pelas tecnologias presentes nas MS e RS, e referem-se as atividades de trocas de
informagdes, que segundo Attar et al. (2020) possui trés naturezas: i) permite que a empresa interaja diretamente com o cliente;
ii) fornece meios eficazes para os clientes interagirem com as empresas; iii) permite que os usuarios criem contetdos, discutam
ou comentem algo postado online. A interacdo da empresa com o cliente pode envolver discussdes relacionadas ao produtos ou
servicos mediadas pelo uso das tecnologias MS e RS (Yadav & Mahara, 2020). A interacdo entre clientes propicia a
colaboracdo dos usuérios, como a recomendacdo de produtos ou servigos e avaliagBes sobre comentarios e opinifes, 0 que
pode contribuir para atrair novos seguidores e potenciais clientes para a empresa (Addo et al., 2021; Sohaib, 2021; Nadeem et
al., 2021; Chen et al., 2020; Shekhar & Jaidev, 2020; Esmaeili & Hashemi, 2019). Desse modo, as tecnologias suportam e
promovem as interacdes sociais, componente importante do SC, que por sua vez propicia as atividades comerciais das
empresas (Meilatinova, 2021; Abdelsalam et al., 2020; Ali et al., 2020; Attar et al., 2020; Fang & Li, 2020; Chen et al., 2020;
Grange et al., 2020; Hossain & Kim, 2020; Rahman et al., 2020; Wardhani & Subriadi, 2020; Yadav & Mahara, 2020; Ali et
al, 2019; Alonso-dos-Santos et al., 2019; Aydin, 2019).
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Fruto dessas interacBes tem-se as atividades comerciais, que dentro do SC séo consideradas secundérias e fruto das
interacGes (Ali et al., 2020). Elas abrangem todas as atividades de apoio antes, durante e depois da compra ou venda. Entre
essas atividades, tem-se a intencdo de uso do SC, intengdo de compra, tomada de decisdo de compra e até mesmo transagdes
eletronicas (Ashoer, 2021; Herzallah et al., 2021; Meilatinova, 2021; Alonso-dos-Santos et al., 2019; Anacleto et al., 2021;
Chen et al., 2020; Esmaeili & Hashemi, 2019; Hossain & Kim 2020; Wardhani & Subriadi, 2020; Zainuddin et al., 2020).
Handarkho (2020) afirma que é possivel realizar transacdes por meio de sites de RS. Chen et al. (2020) exemplificam que
algumas RS adicionaram fungdes de “comprar” e “armazenar” para estimular as transagdes on-line nas plataformas ou
direcionar para sites de comércio eletronico.

Entdo, para justificar a relagcdo de precedéncia entre essas etapas, foi elaborada uma matriz de relacionamento (Tabela
6).

Tabela 6 - Matriz de relacionamento.

Palavra- Web 2.0, Midias Interagdes Sociais Atividades
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28
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Fonte: Autores.

A partir da anélise da matriz de relacionamento, foi possivel estabelecer uma relagcdo de precedéncia e inter-
relacionamento entre os conceitos. Para haver atividade comercial (Figura 2 — 4), primeiro a empresa precisa adotar as
tecnologias de MS e RS, que foram possiveis ap0s 0 surgimento das tecnologias Web 2.0 (Figura 2— 2) (Abdelsalam et al.,
2020; Khoa & Nguyen, 2020; Shekar & Jaidev, 2020; Esmaeili & Hashemi, 2019).

A adocdo dessas tecnologias (Web 2.0, MS e RS) permite promover intera¢cdes sociais (Figura 2 — 3) (Pollak et al.
2021; Abdelsalam et al., 2020; Ali et al., 2020). As interacdes, por sua vez, propiciam as atividades comerciais das empresas
(Figura 2— 4) (Chen et al., 2020; Abdelsalam et al., 2020; Alonso-dos-Santos et al., 2019; Fang & Li, 2020; Hossain & Kim,
2020; Yadav & Mahara, 2020; Bhattacharyya & Bose, 2020; Ali et al., 2019; Aydin, 2019; Esmaeili & Hashemi, 2019). Diante
dessas etapas, a empresa internaliza uma nova forma de comercializagdo de seus produtos e servicos (Khoa & Nguyen, 2020),
caracterizando o SC.

Segundo a literatura, diversos fatores afetam o processo de adogdo de tecnologias inovadoras (Figura 2 — 5). Entre

eles, destacam-se os fatores tecnoldgico, organizacional e ambiental (Abed, 2020; Ali et al., 2019; Zainuddin et al., 2020).
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Esses fatores representam elementos externos a organizacdo e até mesmo internos que influenciam a maneira como a
organizacao ira usar seus recursos para se transformar e adaptar com as novas tecnologias.

Esse processo de adogdo também € influenciado pelos fatores que criam valor para o cliente (Figura 2 — 6). Alguns
dos recursos mais comuns para a criagdo de valor séo o desenvolvimento da confianga por meio das interag@es nas plataformas
entre empresas e clientes, o espaco disponivel para criar e compartilhar conhecimento e informacgdes (abre caminho para a
cocriacdo de valor entre os clientes) e a experiéncia do cliente (Kanani & Glavee-Geo, 2021; Molina-Prados et al. 2021; Attar
et al., 2020; Handarkho, 2020).

5. Fatores que Afetam a Adoc¢do de uma Nova Tecnologia

A reconfiguracdo do modelo de negdcio (mudanca do modelo de negécio de EC em modelo de negécio de SC) néo é
uma caminhada trivial. Diversos sdo os desafios e fatores impeditivos (barreiras) & adocdo de novas tecnologias capazes de
promover essa mudanca. Esses fatores podem inclusive afetar a ado¢do de novas tecnologias (Abed, 2020; Zainuddin et al.,
2020).

Sdo trés fatores identificados na literatura que afetam a adocdo de novas tecnologias: tecnoldgico, organizacional e
ambiental (Abed, 2020; Zainuddin et al., 2020; Ali et al., 2019).

5.1 Fator tecnoldgico

Fator tecnologico refere-se & integragdo das tecnologias disponiveis para as empresas adotarem inovacgdes de
tecnologias da informacédo (Reis, 2008). A adocao dessas tecnologias ndo depende apenas do que esta disponivel no mercado,
mas da forma como essa tecnologia ird se adaptar com as caracteristicas tecnolégicas ja existentes na empresa (Abed, 2020;
Zainuddin et al., 2020).

O uso da tecnologia, conforme afirmam Zainuddin et al. (2020) deixou de ser apenas um canal eletrénico de troca de
informacdes, para ser uma ferramenta de estratégia de negdcios. Entre os beneficios do uso dessas tecnologias destacam-se a
geracdo de receitas e lucros, reducdo de custos, melhoria no atendimento ao cliente e desenvolvimento de novos segmentos de
mercado. Para os autores, quanto maior o entendimento da administragdo sobre esses beneficios, maior a probabilidade de eles
alocarem recursos gerenciais e financeiros para a adogéo.

O fator tecnoldgico considera duas caracteristicas que afetam a ado¢do do SC no contexto empresarial (Abed, 2020;
Zainuddin et al. 2020; Ali et al., 2019): utilidade percebida e a preocupagdo com a seguranca.

O escopo da utilidade percebida tratada nesse item esta centrado na empresa. A utilidade percebida diz respeito ao
qudo util a tecnologia é para a empresa, se 0s funcionarios observam os beneficios e as vantagens fornecidas por elas, inclusive
para melhorar o desempenho dos servigos ofertados (Abed, 2020; Zainuddin et al., 2020). Essa utilidade percebida afeta
positivamente a intencdo comportamental de uso do SC (Abed, 2020) assim como a propria adogdo do SC (Zainuddin et al.,
2020).

J4 a preocupacdo com seguranca pode ser definida como a medida que uma plataforma de Internet é considerada
insegura para realizar as transacdes e trocas de dados pessoais online no momento das compras (Abed, 2020; Pollak &
Konecny, 2021). Os problemas de seguranca advindos, por exemplo, dos virus, dos hackers, das interceptacfes de dados
(Salum & Rozan, 2016; Sahandi et al., 2012; Clear, 2007) representam uma possivel barreira para a adogdo dessas tecnologias
(Abed, 2020).

5.2 Fator organizacional

O fator organizacional estd intimamente ligado as caracteristicas organizacionais da empresa (Abed, 2020). Entre
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essas caracteristicas tem-se a forma de divisdo do trabalho, o nivel de cooperagéo entre os colaboradores, a existéncia ou nao
de normas (Dias, 2013), bem como o comprometimento da alta geréncia (Zainuddin et al., 2020).

O fator organizacional compreende duas caracteristicas (Abed, 2020; Zainuddin et al., 2020; Ali et al., 2019): o apoio
da alta administracéo e a prontidao organizacional.

O apoio da alta administracdo consiste no suporte e incentivo recebido da alta administracdo para adotar novas
tecnologias de uso comercial. Quanto maior o apoio da alta geréncia, maiores sdo as probabilidades de adotar o SC. A
prontiddo organizacional refere-se a disponibilidade de recursos que a empresa possui, seja financeiro, tecnolégico, e pessoas
capacitados para adotar novas tecnologias na organizagdo (Abed, 2020).

5.3 Fator ambiental

O fator ambiental é definido como o meio ambiente em que uma organizacdo estd inserida e estabelece suas
atividades (Abed, 2020; Zainuddin et al. 2020). O ambiente externo além de afetar a organizacdo, tem importancia para o
desenvolvimento da empresa e, consequentemente, impacta na sua cultura organizacional (Dias, 2013).

O contexto ambiental fornece uma melhor compreenséo da influéncia das pressdes externas na adogéo organizacional
de uma tecnologia inovadora. Trés caracteristicas explicam a adocdo de SC pelas empresas: pressdo dos clientes, parceiros
comerciais e pressdo da concorréncia (Abed, 2020; Zainuddin et al., 2020). A pressdo do cliente diz respeito a satisfacdo das
necessidades e expectativas dos clientes durante a prestacdo de servicos eletrdnicos (Abed, 2020). A pressdo dos parceiros
comerciais refere-se a prontiddo dos parceiros de negdcios e fornecedores (Abed, 2020). J& a pressdo da concorréncia tem
relacdo com a empresa manter-se competitiva no mercado de forma que quanto maior a pressdo da concorréncia, maior a

chance de influenciar as empresas a adotarem uma nova tecnologia para competir de forma eficaz (Zainuddin et al., 2020).

6. Fatores que Criam Valor

As tecnologias digitais séo utilizadas para desenvolver um novo modelo de negdcio que cria valor para o cliente e 0
resultado dessa criacdo de valor pode ser a tomada de decisdo de compra, e a fidelizacdo ou lealdade dos consumidores (Attar
et al., 2020; Khoa & Nguyen, 2020).

A criacdo de valor pode ser alcangada por meio dos recursos disponiveis nas plataformas de SC, especialmente por
meio das interagdes nesse ambiente, que podem levar a confianca e satisfacdo do cliente (Addo et al., 2021; Abed, 2020; Attar
et al., 2020; Hossain & Kim, 2020). Foram identificados trés fatores na literatura que contribuem para a cria¢do de valor:
confianca, credibilidade superficial, e tecnologia social (Attar et al.,2020; Handarkho, 2020; Ali et al., 2019).

6.1 Fator confianca

O fator confianga é entendido como uma crenca em algo (Attar et al., 2020). E citado em muitos estudos (Tuncer,
2021; Addo et al., 2021; Abed, 2020; Hossain & Kim, 2020; Kristian et al., 2020, Rahman et al. 2020). E considerado como
um estado psicolégico do individuo. Esse estado psicoldgico obtido nas plataformas representa um fator motivacional dos
clientes atuais e potenciais para estimular as compras por meio do SC (Sohaib, 2021; Handarkho, 2020; Ali et al., 2019).

A confianca também afeta a satisfacdo do cliente (Attar et al., 2020) bem como a criagcdo de valor para ele no
ambiente do SC. Ela pode ser medida e aumentada por meio dos lagos de rede e alguns aspectos de qualidade (Handarkho,
2020).

Os lagos de rede podem ser iniciados pelo cliente ou pela empresa e sdo formados por meio das interagdes (Grange et
al., 2020). As interacbes englobam diversas atividades que aumentam a confian¢a do consumidor, nas quais as empresas

podem fazer atendimento, compartilhar informacOes, engajar o publico, vendedores podem interagir diretamente com os
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clientes, e estes podem até mesmo ajudar as empresas a obterem feedback para desenvolver novos produtos e servicos
(Abdelsalam et al., 2020; Attar et al., 2020; Fang & Li, 2020; Wardhani & Subriadi, 2020). A partir das interacGes entre
clientes também é possivel gerar confianca, isso pode ter relagdo com comentarios, avaliagdes dos produtos ou da empresa
feita por outros usudrios, bem como referéncias e boca a boca eletrénico (e-wom). S&o esses tipos de interagdes que propiciam
a cocriacdo de valor pelos clientes (Nadeem et al., 2021; Attar et al., 2020; Bhattacharyya & Bose, 2020; Grange et al., 2020,
Rahman et al., 2020; Wardhani & Subriadi, 2020; Yadav & Mahara, 2020).

A qualidade é um elemento abrangente, e pode referir-se ao valor do servigo para o cliente (Ali et al., 2021). Ela pode
estar relacionada a confianca do usuario com base: i) nas experiéncias anteriores de compra, ii) ao acesso as informagdes sobre
um produto avaliado ou experimentado por outros usuarios, iii) a seguranca nas transagOes, iv) ao suporte as vendas pela
plataforma, v) influéncia da marca, reputacdo e vantagem de preco (Hu et al. 2021; Tuncer, 2021; Attar et al., 2020; Chen et
al., 2020; Handarkho, 2020; Pour et al., 2020).

6.2 Fator credibilidade superficial

O fator credibilidade superficial esta relacionado a primeira impresséo criada na mente dos usuarios em relagdo a uma
plataforma (Attar et al., 2020). A credibilidade pode influenciar a confianga e a satisfacdo do cliente nas plataformas de SC.
Dessa maneira, a credibilidade reflete na lealdade, no envolvimento e intencdo de compra dos clientes. A credibilidade pode
ser avaliada sob a qualidade da informacao, fatores institucionais e até mesmo fatores culturais.

A qualidade da informacdo tem relacdo com o fato de determinada mensagem ou competéncia da fonte que estd na
plataforma é confidvel ou néo, de forma a aumentar a credibilidade para os usudrios. Os fatores institucionais dizem respeito
ao tamanho e reputacdo da empresa (por exemplo, o valor da marca da empresa detentora da rede social), que influencia na
decisdo sobre a credibilidade de uma plataforma de SC (Attar et al., 2020). A cultural é baseada em crengas, valores,
preferéncias e gostos passados de uma geracao a outra. Ela € classificada a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais,
regides geograficas, educacdo e familia (Oliveira, 2016; Kotler & Keller, 2006). Ela é determinante do posicionamento do
cliente diante da decisdo de compra pois, em cada estrutura, existem marcas que sdo construidas entre as geragdes (Secco et
al., 2014).

6.3 Fator tecnologia social

A tecnologia social refere-se a capacidade da plataforma de SC em fornecer uma interface, design ou “fungio” para
auxiliar no entretenimento dos clientes (Attar et al., 2020; Handarkho, 2020; Pour et al., 2020). Esse fator influencia
diretamente na intencdo comportamental de uso do SC e satisfacdo dos clientes. Ele pode ser avaliado a partir da utilidade
percebida, do prazer percebido e da facilidade de uso (Attar et al., 2020; Handarkho, 2020; Kristian et al. 2020).

O escopo da utilidade percebida tratada nesse item estd centrado nos clientes. A utilidade percebida avalia a
contribuicdo do SC no alcance dos objetivos por parte dos clientes, utilizando as trocas de informagdes Uteis nas MS e RS para
apoiar a atividade comercial dos clientes (Plaza-Lora & Villarejo-Ramos, 2017; Shin, 2013). E um atributo que aumenta a
intencdo de uso da plataforma (Handarkho, 2020; Kristian et al., 2020).

O prazer percebido refere-se a extensdo com que a pessoa se sente feliz ao interagir com o sistema e o quao agradavel
é essa interacdo (Handarkho, 2020). Ja a facilidade de uso mede o nivel de confiabilidade no uso da plataforma, de forma que

quanto mais facil a usabilidade, mais o cliente decidira por usar a plataforma (Kristian et al., 2020).

7. Discussao

Essa secdo discute as descobertas da pesquisa. Com a elaboragdo do pictograma, identificou-se contribuicdes para a
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literatura sobre modelo de negocio e sobre o SC, bem como as agendas de pesquisas.

7.1 Contribuigdes para a literatura sobre modelo de negécio

A presente pesquisa apresenta contribuicdes para a area do conhecimento sobre modelo de negdcio, a partir da
proposicdo de um framework de reconfiguracdo do modelo de EC ou tradicional para o SC a luz do relacionamento com o
cliente.

A partir das mudancas dos objetivos organizacionais, de ser centrado no relacionamento com o cliente, e das
alteraces na forma de proceder com as plataformas de SC (Esmaeili & Hashemi, 2019), ha também uma mudanca na forma de
criacdo de valor.

O modelo de SC pode ser implantado de duas formas pelas organizacfes: a partir de um site de EC que pode ser
integrado as redes sociais; e a partir de um negécio varejista utilizando os recursos que as préprias plataformas de SC oferecem
para troca de informacdes e transagdes (Chen et al., 2020; Ali et al., 2019).

Antes das etapas de transformacdo apontado no pictograma, os sites do respectivo modelo de EC demonstravam-se
mais funcionais e estaticos (Esmaeili & Hashemi, 2019). Ao se integrarem aos sites de RS e MS, no ambito do SC, eles
passaram a ser centrados no relacionamento com o cliente e ndo apenas nas vendas de produtos.

As interagdes sociais oriundas das atividades comerciais entre empresas e clientes, constituem o ponto de partida para
a criacdo de valor para o cliente e, como consequéncia, contribuem para a co-criagdo que é obtida a partir do engajamento dos
clientes. Percebe-se nesse sentido, que a presenca da empresa nas plataformas sociais pode induzir os clientes a
compartilharem informag&o entre si, colaborando na criagdo de valor para outros clientes.

Essa nova forma de interacdo da empresa com o cliente cria valor para 0 mesmo, tornando-o mais leal e fiel (Khoa &
Nguyen, 2020). Essa lealdade, apoiada pelas tecnologias digitais, garante o sucesso da implantagdo do novo modelo de negdcio

digital.

7.2 Contribuicdes para a literatura sobre Social Commerce

A partir dessa revisdo de literatura, observou-se quatro contribuicdes para a area de conhecimento do SC. A primeira
contribuicdo refere-se a proposicdo de um framework que apresenta o inter-relacionamento e sequenciamento dos elementos
constituintes do processo de reconfiguragdo em etapas. Foram identificadas trés etapas, a saber:

1. O desenvolvimento da Web 2.0 que propicia a ado¢éo de MS e RS (Herzallah et al., 2021; Liao et al., 2021; Sarker et

al., 2020),

2. Aintensificagdo das interacOes sociais (Ashoer, 2021; Hu et al., 2021; Meilatinova, 2021; Sohaib, 2021),
3. Arealizagdo das atividades comerciais (Anacleto et al.,2021; Alonso-dos-Santos et al., 2019),

Ressalta-se que a consecugdo dessas etapas se constitui o processo de reconfiguracdo do modelo, e consequentemente,
a adocdo do SC.

A segunda contribuicdo diz respeito a identificacdo dos fatores que afetam o processo de reconfiguracdo do modelo de
negécio. A partir da RSL, foram identificados trés fatores que afetam a adocéo do SC: tecnoldgico, organizacional e ambiental
(Abed, 2020; Zainuddin et al., 2020; Ali et al., 2019). Esses fatores podem afetar positivamente (facilitando o processo de
adocdo do SC) ou afetar negativamente (dificultando o processo de adocéo).

A terceira contribuic8o diz respeito a identificacdo dos fatores que geram valor, focados principalmente no aumento
de confianga. O SC, por explorar tecnologias digitais, auxilia vendedores e gestores a diminuirem as incertezas do cliente
frente as suas escolhas, elevando ao mesmo tempo o grau de confianga do cliente (Handarkho, 2020). O aumento da confianca

foi um dos fatores levantados na literatura que contribuem para a criagdo de valor para o cliente.
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A confianca pode ter origem nos lagcos de rede (Grange et al., 2020) ou interacdes sociais, que pode envolver desde
avaliagGes, classificages, compartilhamento de informacédo e e-wom (eletronic word of mouth) a qualidade no atendimento,
suporte, da seguranca de suas informagdes referentes aos seus produtos e servigos. Ademais, 0s proprios recursos das redes,
somados a credibilidade da plataforma (fator credibilidade superficial) podem auxiliar na diminuicéo das incertezas e aumentar
a confianca dos clientes.

E por fim a quarta contribuicdo, cujo modelo proposto facilita a compreensdo dos elementos dispersos na literatura
que compdem esse processo de reconfiguracdo do SC. No pictograma proposto os componentes sdo apresentados de maneira

ordenada, de modo a facilitar que os pesquisadores possam validar o0 modelo, bem como desenvolver novas teorias.

7.3 Implicagoes praticas para o modelo de negécio das empresas no contexto do Social Commerce

O modelo foi proposto e organizado com base no que a literatura ja pesquisou. E pode servir como uma guia para
ajudar as empresas nas seguintes contribuices.

A primeira é que foi mostrado um caminho para a implantacdo do SC. Esse caminho esta arranjado da seguinte
maneira: entrada da empresa com contas ou perfis nas MS e RS (adocdo), promover as interacdes sociais e efetuar as
atividades comerciais de compra e venda (Abed, 2020; Khoa & Nguyen, 2020; Wardhani & Subriadi, 2020; Yadav & Mahara,
2020). Desta forma, é possivel enxergar com clareza cada etapa do que precisa ser feito para adotar o SC em seu modelo de
negacio.

A segunda contribuicdo é que os fatores que interferem na adocdo e que criam valor podem ser avaliados com
antecedéncia pelos gestores e empresarios que desejam adotar o SC. Eles podem se certificar com antecedéncia se suas
tecnologias sdo compativeis, preparar seus colaboradores para utiliza-las, bem como estudar segmentacfes de mercados e
concorréncias. Deste modo, podem fazer um planejamento dos investimentos de forma assertiva para que o SC seja implantado
COM SUCESSO.

As préximas contribuicdes valem tanto para as empresas que desejam implantar como para as que ja utilizam o SC e
desejam melhorar algum aspecto do negécio, como a parte de vendas ou o relacionamento com o cliente. Como o0 modelo
proposto esta ancorado na literatura, existem algumas estratégias dentro de alguns elementos do modelo que podem conduzir a
uma melhor sustentacdo dessa transformacéo digital e das atividades do negécio.

A terceira contribuicdo é para empresas que vivem determinados problemas em relagdo a interagéo social (elemento
do modelo) ou que querem atrair seguidores. A literatura aborda que se a empresa interagir com o cliente, atender o cliente,
promover discussdes sobre o produto ou servico (Attar et al., 2020), incentivar a participagdo dos usuérios com
recomendacdes, boca a boca eletrdnico, opinides e compartilhamento vdo melhorar o engajamento e atrair potenciais clientes
para a empresa (Addo et al., 2021; Sohaib, 2021; Chen et al., 2020).

A quarta contribuicdo € para as empresas que vivem problemas em relacdo as atividades comerciais (elemento do
modelo) ou dificuldades de vendas por intermédio das plataformas. A literatura apresenta que as atividades de apoio ou suporte
(antes, durante e depois das compras) fazem parte das atividades comerciais, as plataformas devem ser seguras para o cliente
efetuar as transacgdes, e as vantagens em precos interferem na confianca do cliente. E a confianca induz a tomada de decisao
por comprar um produto ou servico e se tornar leal a marca (Handarkho, 2020).

As combinagBes das estratégias das interagGes com as atividades comerciais contribuem para o fortalecimento do

relacionamento com o cliente, e a criacdo de valor no SC (Grange et al., 2020).

7.4 Agendas de pesquisa

A partir dessa RSL foi possivel propor uma agenda de estudos futuros. Entre as possibilidades de estudos, destaca-se a
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possibilidade de avaliar as interagdes entre as etapas do processo de reconfiguragdo do modelo de neg6cio, em um contexto
empirico, incluindo empresas de diferentes setores mercadoldgicos. A tecnologia Web 3.0 foi mencionada em apenas um
artigo estudado (Esmaeili & Hashemi, 2019), e mesmo assim o estudo ndo explorou as contribui¢bes decorrentes do uso dessa
tecnologia. A sugestdo é que pesquisas futuras estudem como os recursos da Web 3.0 tem contribuido para o SC dentro das
MS e RS, bem como sua influéncia nas interacdes sociais e atividades comerciais que possam conduzir a lealdade do cliente.

Ainda sdo escassos estudos que investiguem os fatores que afetam a ado¢do de novas tecnologias (Abed et al., 2020;
Zainuddin et al., 2020; Ali et al., 2019), e foram feitos na Malaysia e Arabia Saudita, ambos de continentes asiaticos. Nesse
sentido, sugere-se que sejam desenvolvidas pesquisas futuras, em outros paises, ou continentes, que avaliem o grau com que
esses elementos afetam a adocdo de novas tecnologias com sucesso ou investiguem de modo comparativo as barreiras que
interferem na adogdo das midias sociais mais populares, como Facebook e Instagram. Novos estudos sobre a adogdo por
empresas sdo sugeridos em paises de outros continentes para identificar o grau de relevancia desses elementos para uma
adogéo de sucesso.

Os fatores de criagdo de valor foram provenientes de estudos feitos sob a perspectiva dos consumidores e usuérios de
SC (Attar et al. 2020, Bhattacharyya & Bose, 2020; Handarkho, 2020; Kristian et al., 2020). Dessa forma, observa-se a
escassez de estudos sobre a de criagdo de valor focado no relacionamento com o cliente, sob a perspectiva das organizacdes.
Sugere-se, portanto, que sejam desenvolvidos estudos sob esta perspectiva, e que possam validar a importancia desses fatores
tanto para a organizacdo quanto para o cliente.

A busca realizada na literatura ndo retornou estudos aprofundados a respeito do SC, durante o periodo de crise da
Covid-19. Logo uma sugestdo de trabalho futuro seria investigar possiveis efeitos e tendéncias que ocorreram no periodo
pandémico decorrente do coronavirus.

Outra sugestdo para pesquisa futura consiste em validar o modelo proposto nesta pesquisa e testar a interferéncia dos

fatores levantados na literatura sob a perspectiva empresarial.

8. Concluséao

A presente pesquisa propds, a partir de uma RSL, um framework do processo de reconfiguracdo do modelo de
negocio de EC ou tradicional de loja fisica para um modelo SC, a luz do relacionamento com o cliente.

O framework desdobra as etapas do processo de reconfiguragdo do modelo como elemento central desse processo de
reconfiguracdo. A reconfiguracdo do modelo baseado no SC foi possivel gracas as tecnologias aqui tratadas como a tecnologia
de base Web 2.0, RS e MS, que favoreceram as intera¢des sociais contidas nas atividades comerciais. A ordenacdo dos
elementos facilitou a compreenséo dos componentes dispersos e fragmentados na literatura.

Este estudo contribui para a literatura sobre modelo de negécio e SC propondo um modelo integrativo (pictograma)
que permite que uma empresa possa adaptar seu modelo de negécio de EC ou tradicional para um modelo de negdcio do SC. O
estudo também apresenta alguns apontamentos de como essas tecnologias digitais, ainda pouco exploradas, contribuem para a
criacdo de valor para o cliente.

Entre as limitagcBes da pesquisa, destaca-se o fato dela considerar apenas artigos de 2019 em diante. Nesse sentido,
estudos relevantes que possam ter sido desenvolvidos em anos anteriores a 2019, ndo foram considerados nessa revisdo. A
analise ficou limitada a perspectiva desses autores.

Por fim, como implicagBes praticas, observa-se que o framework construido se configura como um guia estratégico
para as empresas implementarem o SC em seu modelo de negdcio.

A partir do detalhamento das etapas do processo de reconfiguragdo que estd ancorado na literatura, as empresas que

desejam implementar podem estabelecer as prioridades de investimento e concentrar esfor¢os de forma cadenciada em cada
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etapa do processo. Para as empresas que ja utilizam, existe a possibilidade de fazer combinagdes estratégicas para fortalecer o
relacionamento com o cliente e criar valor. Espera-se que dessa forma, as empresas possam aumentar as chances de sucesso

dessa reconfiguracdo do modelo de negdcio e implementagdo de novas tecnologias digitais da web.
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