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Resumo

Robinson, Leonardo. Social Commercer 4.0 e Estudo de oportunidade para
um modelo de negécio inovador para o fashion retail brasileiro. Rio de
Janeiro, ano. 41 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

Este TCC investiga por que o social commerce brasileiro converte menos de
1% dos visitantes em compradores, mesmo concentrando alto engajamento
nas redes sociais. A revisao tedrica e dados de mercado apontam quatro
gargalos centrais: jornada fragmentada, falta de dados proprietarios,
dependéncia de atendimento humano e inseguranga nas transacoes.
Entrevistas com profissionais da moda social-first confirmam que cada salto
entre Instagram, WhatsApp e site eleva o abandono e encarece a operagao.
Propde-se uma solucdo de Social Commerce 4.0 composta por IA
conversacional, perfil de compras tokenizado, pagamentos instantaneos e
antifraude invisivel, organizada em quatro camadas tecnoldgicas. O modelo
reduz o checkout de nove para trés cliques, sustenta atendimento 24/7 e
promete dobrar a taxa de conversao. Um roadmap em trés fases (PoC, Beta
e Escala) e KPIs claros — conversao, tempo de checkout, chargeback e
NPS — orientam a implantacdo. Conclui-se que integrar chat,
recomendagao e pagamento no mesmo ambiente transforma atencgao social
em receita e cria vantagem competitiva sustentavel para marcas de moda

no Brasil.
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Abstract

Robinson, Leonardo. Social Commerce 4.0, Opportunity Study for an
Innovative Business Model in Brazilian Fashion Retail. Rio de Janeiro, 2025.
41 p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento de Administragéo.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This thesis investigates why Brazilian social commerce converts fewer than
1 % of visitors into buyers, despite the high engagement achieved on social
networks. Literature review and market data reveal four structural
bottlenecks: fragmented purchase journeys, lack of proprietary data, reliance
on human agents, and transaction insecurity. Interviews with social-first
fashion professionals confirm that each jump between Instagram, WhatsApp,
and an external site increases cart abandonment and operating costs. The
study proposes a Social Commerce 4.0 solution composed of conversational
Al, tokenized purchase profiles, instant payments, and invisible antifraud,
organized into four technological layers. The model reduces checkout from
nine to three clicks, enables 24/7 service, and is expected to double the
conversion rate. A three-phase roadmap (PoC, Beta, Scale) and clear
KPIs—conversion, checkout time, chargeback rate, and NPS—guide
implementation. The conclusion is that unifying chat, recommendation, and
payment within a single environment turns social attention into revenue and

creates sustainable competitive advantage for fashion brands in Brazil.
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Prefacio

Desde o primeiro semestre, meu objetivo sempre foi entender por que algumas
empresas prosperam enquanto outras fracassam — nao para fundar um negdcio,
mas para me tornar um investidor capaz de reconhecer essas diferengas.
Comecei como estagiario na mesa de energia do BTG Pactual, depois passei um
verdo em Burlingame-CA, no fundo Expanding Capital. Foi 14, em conversas com
colegas de Stanford, que nasceu meu interesse pelo universo das startups. Voltei
ao Brasil decidido a construir algo, para isso aprendi programacgao, retornei ao
BTG como desenvolvedor e, em seguida, lancei o oConecta, aplicativo que
conectava universitarios para trabalhos académicos. O projeto ndo avangou, e
aceitei um estagio no Diners Club como pesquisador LATAM. Na sequéncia,
experimentei outras ideias: UallCredit (credit-score para Gen Z), UallPay (carteira
digital que maximiza beneficios de cartdbes) e FeedCash (rede social de
pagamentos). Todos fracassaram, e a cada tentativa ajustei a forma como abordar

0 préximo projeto.

A virada ocorreu numa loja da Reserva: ao receber 20% de desconto para fazer
uma compra pelo WhatsApp — e notar quanta fricgdo ainda existia — surgiu a
Fastlane.cx. Identifiquei o desafio universal da baixa conversdo de vendas em
redes sociais, sobretudo no varejo de moda brasileiro, e vi na inteligéncia artificial
conversacional a chave para simplificar o checkout. Este TCC apresenta o racional
estratégico, as pesquisas de mercado e a fundamentagao tedrica que sustentam
a criacdo de uma plataforma de vendas com checkout conversacional. Pretendo
demonstrar a banca como os conceitos de Administracdo — da anadlise de
oportunidade ao desenho de modelo de negdcios — orientam a identificacdo e a
exploracao de oportunidades de startup no Brasil.



1Introducao

A taxa de conversdo — percentual de visitantes que concluem uma compra — é
um dos principais indicadores de eficiéncia em canais de venda online. Nas redes
sociais, esse indicador costuma ficar abaixo do esperado, frustrando marcas e
varejistas que investem neste canal de vendas. Pesquisas de Mendes Filho e
Siqueira (2020) mostram que, enquanto o e-commerce tradicional brasileiro
converte entre 1,5 e 3% dos visitantes, as vendas originadas em plataformas
sociais como Instagram, Facebook, TikTok e WhatsApp raramente ultrapassam
1%. Essa lacuna evidencia um gargalo estrutural no social commerce, que pode
ser definido como a pratica de vender produtos diretamente dentro das redes
sociais, integrando descoberta, recomendacéo e transagdo em um mesmo

ambiente digital.

Dois fatores acentuam o problema no Brasil. Primeiro, a experiéncia de compra é
fragmentada: o usuario descobre o produto no feed, troca mensagens no
WhatsApp ou direct, preenche cadastros em outro site e, s6 entédo, paga. Cada
salto de plataforma eleva o risco de desisténcia. Segundo, existe desconfianga
na seguranga das transagdes online; o pais lidera o ranking global de
chargebacks, com taxa de 3,48 % (Febraban, 2023). Varejistas respondem
adicionando etapas de verificagdo e formularios extensos, o que torna o fluxo

ainda mais longo e aumenta o abandono.

Outro ponto critico € 0 comportamento multicanal do consumidor brasileiro.
Dados da CNC (2022) indicam que 72 % dos clientes valorizam atendimento
humanizado; por isso, marcas de moda frequentemente migram o dialogo para o
WhatsApp. Essa pratica reduz custo de aquisicdo (CAC), mas deixa a jornada
dependente de vendedores humanos, com baixa escalabilidade e horarios
limitados. Além disso, cada passo extra de digitacado ou troca de aplicativo reduz

em média 7% a probabilidade de finalizagdo da compra (Oliveira et al., 2021).

Para enfrentar esses obstaculos, estudos recentes apontam trés caminhos
convergentes: checkout reduzido a um clique, atendimento 24/7
personalizado e verificagao antifraude invisivel. A Unica tecnologia capaz de
integrar essas trés frentes de forma escalavel é a inteligéncia artificial

conversacional combinada a carteiras de pagamento tokenizadas. Ao



transformar o chat em vitrine, consultor e caixa, a |IA reduz a jornada a trocas de
mensagens naturais, mantendo o cliente no mesmo ambiente onde descobriu o

produto.

Diante desse cenario, este trabalho propde desenvolver um modelo de negécio
com base na criagdo de uma plataforma de vendas por meio de agentes
conversacionais baseados em inteligéncia artificial, com checkout integrado,
desenvolvida especialmente para o mercado de moda brasileiro. O objetivo deste
TCC é demonstrar, com base em dados de mercado, fundamentos da
Administracdo e estudos sobre comportamento do consumidor, como essa
solucdo pode aumentar a taxa de conversao, mitigar perdas com chargebacks e
oferecer vantagem competitiva para marcas que utilizam redes sociais como canal

de vendas.



2 Contexto e realidade investigada

2.1.A evolugao do comercio eletréonico

O comércio eletrbnico surgiu como uma verdadeira revolugédo na forma como
empresas e consumidores interagem no mercado. Segundo Laudon e Traver
(2021), o comércio eletrénico € definido como a utilizagdo da internet e da web
para realizar transagbes comerciais, envolvendo desde a compra e venda até
servigos poés-venda e interagdes com clientes. Ja para Turban et al. (2018), o
comeércio eletrbnico compreende nao apenas as transagdes pela internet, mas
também toda a infraestrutura digital que possibilita o fluxo de informacdes,
produtos e pagamentos entre organizagdes e consumidores.

O comércio eletrbnico teve sua origem intimamente ligada a evolugdo das
tecnologias de comunicacdo e informagao, especialmente a popularizagdo da
internet e o desenvolvimento dos primeiros navegadores graficos, como o
Netscape Navigator em 1994. Com a facilidade de navegacgao proporcionada por
essas ferramentas, novos modelos de negécios digitais se multiplicaram

rapidamente.

Além das pioneiras Amazon e eBay, outras iniciativas marcantes surgiram na
mesma época, como a Dell, que revolucionou o mercado ao oferecer
personalizacdo de computadores diretamente ao consumidor final pela internet, e
empresas como PayPal, fundada em 1998, que trouxeram solug¢des seguras e
ageis para pagamentos online. O crescimento acelerado dessas plataformas ao
longo dos anos 1990 e inicio dos anos 2000 estabeleceu as bases tecnoldgicas,
comerciais e culturais para o desenvolvimento e a expansao global do comércio

eletroénico.

No inicio dos anos 2000, o cenario brasileiro para o comércio eletrénico ainda
enfrentava desafios como baixa penetragédo da internet, limitagdes tecnoldgicas e
desconfianga do consumidor quanto a seguranga das transagdes digitais. No
entanto, iniciativas importantes comegcaram a superar esses obstaculos, como a
popularizagao de métodos de pagamento seguros, incluindo boletos bancarios e
cartdes de crédito com autenticacdo avancada. A entrada de grandes redes

varejistas tradicionais, como Magazine Luiza e Casas Bahia, com plataformas



robustas de e-commerce, também fortaleceu a confianga dos consumidores e
expandiu significativamente o mercado online nacional.

Além disso, programas de incentivo governamental para expansdo da
infraestrutura de telecomunicac¢des e o barateamento dos computadores pessoais
aceleraram a adocdo do comeércio eletrbnico, preparando terreno para o

crescimento exponencial registrado nas décadas seguintes.

A evolugdo do e-commerce seguiu um padrdao de desenvolvimento em fases
distintas, que refletem ndo apenas avangos tecnoldgicos, mas também mudancgas
no comportamento do consumidor e na integracao entre canais digitais (Laudon &
Traver, 2021).

Primeira geragcao (1995-2000): Sites estaticos com catalogos digitais e
funcionalidades basicas de compra;

Segunda geracao (2000-2010): Plataformas mais robustas com sistemas de

pagamento integrados, avaliagdes de produtos e recomendacgdes personalizadas;

Terceira geragao (2010-2015): Integracdo com dispositivos méveis e inicio da

presengca em multiplos canais;

Quarta geracao (2015-presente): Comércio onipresente, personalizado e social,
com uso intensivo de dados e inteligéncia artificial.

Essa ultima fase marcou a convergéncia entre e-commerce e redes sociais,

estabelecendo as bases para o que hoje conhecemos como social commerce.

2.2.Social commerce: Conceito e evolugao

7

Social commerce é a interseccdo entre redes sociais € comércio eletrdnico,
integrando descoberta, recomendagdo e compra em um Unico ambiente
(Wang & Zhang, 2012). Lin et al. (2017) definem-no como o uso de redes sociais
para transacbes de e-commerce que se alimentam de interagdes e conteudo

gerado por usuarios.



Esse modelo evoluiu ao longo do tempo em quatro grandes fases, cada uma
marcada por inovagdes tecnolégicas e mudangas no comportamento do
consumidor. A classificacido a seguir € baseada na sintese elaborada por Molla et
al. (2023) e adaptada com base nas transformagbes recentes observadas no

ecossistema digital brasileiro e global:

Social Commerce 1.0: Nesta fase inicial, o papel das redes sociais era direcionar
trafego. Os usuarios compartilhavam links de produtos ou lojas em seus perfis, e
ao clicar, os consumidores eram redirecionados para sites de e-commerce
externos. Nao havia integragéao entre a experiéncia social e a transacéo. O foco
era a descoberta, e a rede funcionava apenas como uma vitrine digital. Essa etapa

predominou até o inicio dos anos 2010.

Social Commerce 2.0: A segunda fase trouxe os primeiros recursos nativos de
exibicdo de produtos, como catalogos integrados as paginas de marca e botdes
de "comprar agora" vinculados a anuncios. Ainda assim, o processo de checkout
permanecia externo. Essa fase buscava reduzir a distancia entre o interesse e a

acao de compra, mas ainda envolvia multiplas etapas e mudangas de ambiente.

Social Commerce 3.0: Com a chegada do Instagram Shopping, Facebook
Marketplace e, mais recentemente, TikTok Shop, tornou-se possivel finalizar a
compra sem sair da plataforma. O checkout passou a ser nativo. Essa fase
representa a consolidagdo do social commerce como um canal de vendas
independente, onde a jornada de descoberta, consideracao e conversao acontece

no mesmo ambiente.

Social Commerce 4.0: A fase atual é marcada pela entrada da inteligéncia
artificial e da mensageria como canal de vendas. A experiéncia deixa de ser
baseada em navegacdo e passa a ocorrer em conversas automatizadas por IA,
dentro de aplicativos como WhatsApp, Telegram, Messenger, Instagram Direct e
TikTok, onde a interagdo ocorre por meio de mensagens, voz ou comandos
automatizados, proporcionando uma jornada de compra mais fluida e continua A
jornada de compra se torna mais fluida, com pagamentos instantaneos,
personalizacdo em tempo real e menor fricgdo. A integracao de dados, automacéao
e atendimento 24/7 transformam completamente a experiéncia de consumo social.



O mercado global de social commerce atingiu US$ 1,3 trilhdo em 2023 e deve
alcancar US$ 8,5 trilndes em 2030 (Research and Markets, 2023). No Brasil,
movimentou US$ 3,4 bilhdes em 2024, com projecdo de US$ 10,7 bilhdes em
2029 (Statista, 2024). Apesar do crescimento, persiste o desafio de converter

atencdo em vendas.

2.3.A ascensao das redes sociais como canais comerciais

As redes sociais surgiram primariamente como plataformas de conexao entre
pessoas. Servicos como Orkut (2004), Facebook (2004), Twitter (2006) e
Instagram (2010) foram concebidos para facilitar interagbes sociais,
compartilhamento de conteudo e formacao de comunidades virtuais. No entanto,
a evolugao natural dessas plataformas as conduziu para um terreno cada vez mais

comercial.

De acordo com Silva e Costa (2019), a transi¢do das redes sociais de espacos
puramente sociais para ambientes também comerciais ocorreu em trés estagios

principais:

Estagio 1: Descoberta de produtos

Inicialmente, as redes sociais funcionavam como vitrines digitais. Os
consumidores descobriam produtos por meio de publicagdes organicas feitas por
amigos, influenciadores ou pelas proprias marcas que seguiam. Esse processo de
descoberta ndo envolvia necessariamente uma intengcdo de compra, mas gerava
curiosidade e interesse em um ambiente informal, transformando o feed em um

espaco de inspiragao e consumo potencial.

Estagio 2: Engajamento com marcas

Em um segundo momento, as redes sociais passaram a oferecer ferramentas

especificas para que marcas pudessem se comunicar de forma mais direta com



seus consumidores. O surgimento de paginas empresariais, anuncios
patrocinados, sistemas de mensagens diretas e chatbots possibilitou um
relacionamento mais préximo, onde o cliente podia tirar duvidas, receber
recomendacodes e criar vinculo com a marca, aproximando a experiéncia online

da interagdo tradicional em loja fisica.

Estagio 3: Transag6es comerciais

A etapa mais recente foi a incorporacao de funcionalidades nativas de compra nas
proprias redes sociais. Com a implementagao de checkouts integrados, como o
Instagram Shopping e o Facebook Marketplace, os consumidores passaram a
concluir a compra sem precisar sair da plataforma. Isso reduziu o nimero de
etapas no funil de conversao e transformou as redes sociais em verdadeiros
canais de venda, além de ferramentas de divulgagao e relacionamento.

No Brasil, esse fenébmeno foi particularmente expressivo. De acordo com dados
da Meltwater (Digital 2024: Brazil), os brasileiros passam, em média, 3 horas e 46
minutos por dia em redes sociais — uma das médias mais altas do mundo. Esse
comportamento intensivo cria um ambiente altamente propicio para estratégias de

social commerce.

2.4.0 problema da baixa conversao nas redes sociais

A taxa de conversdo nas redes sociais raramente supera 1%, enquanto o
e-commerce brasileiro converge entre 1,5% e 3%
(Mendes Filho & Siqueira, 2020).

Diversos fatores explicam esse desnivel. O primeiro é a prépria fragmentagao do
processo de compra: pesquisa de Oliveira et al. (2021) mostra que o consumidor
brasileiro precisa em média de nove cliques, distribuidos em pelo menos trés
ambientes (feed da rede, aplicativo de mensageria e site externo), para concluir



uma compra; cada transicao eleva a probabilidade de abandono. Soma-se a isso
a desconfiangca na seguranga das transagoes: 67% dos usuarios manifestam
receio de fraude (ABComm, 2023) e o pais apresenta a maior taxa global de
chargebacks, 3,48% (Febraban, 2023), obrigando varejistas a adicionar etapas de

verificacdo que tornam o fluxo ainda mais longo.

Além desses aspectos, a performance de vendas sofre com atendimento pouco
personalizado e limitagbes de suporte ao cliente. Embora 78% dos
consumidores aguardem interagdes customizadas nas redes sociais, apenas 23%
relatam experiéncias satisfatérias (Lima & Santos, 2022). Quando surgem duvidas
fora do horario comercial, a indisponibilidade de respostas imediatas — apontada
por Martins (2023) como uma das principais queixas — leva muitos usuarios a
abandonar a compra. A auséncia do atendimento 24/7, portanto, ndo sé reduz a

conversao, como também compromete a percepc¢do do cliente sobre a marca.

2.5.Particularidades do mercado Brasileiro

O mercado brasileiro apresenta particularidades que intensificam o desafio da

conversido em redes sociais:

1. Preferéncia por atendimento humanizado: Pesquisa da
Confederagéo Nacional do Comércio (CNC, 2022) indica que 72%
dos consumidores brasileiros valorizam o atendimento
personalizado, caracteristica frequentemente ausente nas
interagdes via redes sociais.

2. Migragao para aplicativos de mensagem: Fendmeno
interessante observado no Brasil é a preferéncia de marcas de alto
padrao por redirecionar usuarios para o WhatsApp. Costa e Silva
(2023) explicam que essa estratégia permite capturar dados de
clientes sem exigir cadastros formais, reduzindo o custo de
aquisicao de clientes (CAC) e aumentando a conversao de vendas.

3. Comportamento multicanal: De acordo com Oliveira e Lima
(2023), o consumidor brasileiro tipicamente consulta 3 a 5 canais
diferentes antes de finalizar uma compra, tornando crucial a

integracéo entre redes sociais e outros pontos de contato.



Os desafios apresentados evidenciam a necessidade de solugbes inovadoras
para o social commerce. Conforme observado por Teixeira (2023), "o futuro do
comércio nas redes sociais depende da nossa capacidade de transformar a
experiéncia de compra, eliminando fric¢des e tornando-a tdo natural quanto as

proprias interagdes sociais".

Uma outra questdo identificada no contexto brasileiro é a alta incidéncia de
chargebacks — devolugbes de valores por contestagdo de compra. O Brasil
apresenta uma taxa de chargeback de 3,48%, a mais alta do mundo, resultante
de desafios econémicos, complexidade tributaria e elevada ocorréncia de fraudes

com cartdes de crédito (Febraban, 2023).

Esse cenario gera um ciclo negativo: consumidores tornam-se mais cautelosos
em suas compras online, marcas implementam verificagées adicionais que tornam
o processo de compra mais complexo, e a fricgcao resultante diminui ainda mais

as taxas de conversao.
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3 Diagnoéstico da situacao problema e oportunidade

3.1.Apresentacao da situagao problema

Os capitulos anteriores demonstraram que, embora o social commerce concentre
elevado tempo de atencdo do consumidor brasileiro, a taxa de conversdo nas
redes sociais raramente ultrapassa 1%, contra 1,5-3% do e-commerce tradicional
(ABCOMM, 2023; STATISTA, 2023). A fragmentacao do processo de compra, a
desconfianca em transacdes dentro das redes sociais, a falta de atendimento
personalizado e a auséncia de suporte 24/7 formam um ciclo de fricgdo para o
consumidor que reduz a eficiéncia do funil (OLIVEIRA et al., 2021; LIMA e
SANTOS, 2022). Esse contexto é agravado pela maior taxa global de
chargebacks, estimada em 3,48 %, o que eleva custos operacionais e exige
mecanismos adicionais de verificagdo, alongando ainda mais a jornada de compra
(CLEARSALE, 2023).

3.2.Entrevistas com stakeholders da situagao problema

Para aprofundar a compreenséo da situagao problema e validar o diagndstico com
experiéncias reais do mercado, foram realizadas entrevistas com dois
especialistas atuantes no ecossistema digital de moda: Fernando Frizzatti, ex-
CTO da marca Baw Clothing, e Giovanni Bianco, estrategista de marcas digitais
com ampla atuacdo em projetos de inovagdo em e-commerce. As entrevistas
foram realizadas, respectivamente, nos dias 14 e 18 de junho de 2025, na

modalidade online e duraram cerca de 1 hora para cada entrevistado.

Para a realizagdo das entrevistas foi elaborado o seguinte roteiro:

A entrevista foi guiada por um roteiro estruturado em seis blocos: (i) contexto da
marca, (ii) jornada de compra, (iii) métricas de conversao, (iv) risco de fraude e
chargebacks, (v) experiéncias anteriores com automacao e IA e (vi) visdo de
futuro. Essa abordagem permitiu mapear os principais gargalos técnicos,
operacionais e de experiéncia do usuario, quantificando impactos quando
possivel.
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3.2.1.Primeira entrevista: Fernando Frizzatti

Segundo o Fernando Frizzatti em sua experiéncia na marca Baw Clothing, “nosso
maior gargalo sempre foi a quebra de canal. O cliente via o produto no Instagram

e terminava no site. Nesse salto, perdiamos gente.”

Além disso, também “Testamos bots prontos, mas eram scripts engessados; o
consumidor percebia que n&o havia contexto. Se tivéssemos um modelo de IA que
entendesse 0 nosso catalogo e respondesse em linguagem natural, teriamos

dobrado a conversao sem contratar mais operadores.”

As dores relatadas pelos entrevistados reforcam as hipoteses levantadas neste
estudo. Segundo Fernando Frizzatti, o principal obstaculo estava na fragmentacao
da jornada de compra, com o consumidor sendo obrigado a alternar entre
Instagram, WhatsApp e/ou sites externos para concluir uma transacgao. Isso criava
um ambiente propicio ao abandono de carrinho e dificultava a escalabilidade
operacional. A auséncia de automacdes eficazes e o alto grau de dependéncia de

operadores humanos eram apontados como gargalos criticos.

3.2.2.Segunda entrevista: Giovanni Bianco

Por outro lado, Giovanni Bianco ressaltou que o problema transcende a esfera
puramente técnica. Para ele, “muitas marcas confundem presenca digital com
estratégia de venda; simplesmente postar — ou até anunciar — nao garante
conversao se o consumidor ndo confia no ambiente de compra.” Bianco enfatizou
que a auséncia de dados estruturados dentro das proprias redes sociais impede
a personalizagdo que o cliente de moda espera: “Sem acessar histérico de
compra, medida ou preferéncias, a marca nao consegue recomendar o look certo
nem criar campanhas segmentadas. A experiéncia fica genérica, e o cliente

simplesmente desliza para a proxima loja.”

Quando questionado sobre a adogado de inteligéncia artificial, Bianco foi
categoérico: “A IA precisa falar a lingua da marca. Se o tom de voz do bot néo
refletir o DNA da colegao, o cliente percebe e a conexado se perde.” Ao mesmo
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tempo, ele vé potencial em perfis de compra persistentes: “Se o cliente autoriza
salvar tamanho, endereco e forma de pagamento, a jornada vira um clique. Ai,
sim, o feed vira vitrine e caixa ao mesmo tempo.”

3.2.3.Consolidagdo das entrevistas

A andlise das conversas com Fernando Frizzatti e Giovanni Bianco permitiu
revelar alguns insights estruturais que explicam, de forma integrada, por que o
social commerce brasileiro ainda converte tdo pouco — e como a solug¢ao proposta
pode romper esse ciclo.

(a) Jornada fragmentada diminui as vendas

Ambos os entrevistados confirmaram que cada salto de plataforma (feed — site
externo) funciona como um “peneirdo” onde parte relevante dos clientes se perde.
Bianco acrescentou que essa friccdo destréi o senso de urgéncia e neutraliza o

impulso de compra. A dor ndo € apenas técnica: ela afeta branding, pois o

consumidor sente a experiéncia “quebrada” e associa a marca a processos lentos.

(b) Déficit de dados proprietarios prejudica personalizagao e lifetime value

Fernando enfatizou que as redes sociais fornecem apenas dados agregados —
curtidas, alcance, cliques — mas nao revelam histérico individual de medidas ou
preferéncias. Sem essa granularidade, a marca perde o poder de recomendar o
look certo, de fazer retargeting eficiente e de mensurar cohortes de clientes fiéis.
Ele também complementou: “Pagavamos para re-impactar o mesmo usuario
porque nao havia registro unico de quem era ele.” A criagdo de um perfil de
compras persistente (vinculado ao @ ou celular) surge, entdo, como ativo
estratégico para customizagéao, cross-sell e retengao.
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(c) Modelo de atendimento 100% humano esbarra em custo e escala

Na Baw, os langamentos de colegcdo exigiam dobrar o plantdo das equipes de
chat; mesmo assim, nos picos de demanda o SLA - Service Level Agreement,
isto é, o tempo maximo acordado para responder a uma mensagem do cliente,
chegava a 15 min. Para compras por impulso, esperar mais do que 2-3 min ja
reduz drasticamente a intencéo de finalizar o pedido; quinze minutos costumam
ser suficientes para o consumidor “esfriar” a decisdo ou ser atraido por outra
oferta. Contratar novos operadores até reduz o SLA, mas adiciona custo fixo sem
elevar a receita na mesma propor¢cdo. Os depoimentos indicam que um
atendimento hibrido — |IA encarregada de duvidas recorrentes, com repasse a
humanos apenas em casos de maior valor — & a Unica rota economicamente

sustentavel para escalar vendas sem sacrificar experiéncia.

(d) IA contextual é vista como solugao para conversao

Frizzatti e Bianco convergem ao afirmar que o diferencial ndo esta em “ter um bot”,
mas em possuir um modelo de linguagem treinado no catalogo, tom de voz e
politica comercial da marca. Esse encaixe contextual gera respostas naturais,
mantém a identidade da grife e sustenta recomendacdes precisas. A percepgao é
que, com IA conversacional ajustada, seria possivel multiplicar por dois a
conversao, reduzir o tempo médio de checkout e, ao mesmo tempo, preservar —
ou até aprimorar — a experiéncia premium que o segmento fashion exige.

Em sintese, as entrevistas confirmam que o problema-nucleo é sistémico: falta
uma infraestrutura que una dados, atendimento inteligente e pagamento
instantdneo no mesmo canal. Estas entrevistas buscaram compreender os
desafios enfrentados por marcas social-first — ou seja, aquelas que utilizam redes
sociais como principal canal de aquisi¢ao.
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3.3.Principais tendencias que podem enderegar o problema

Diversas tendéncias tecnolégicas emergentes oferecem caminhos promissores
para resolver os principais entraves identificados na conversdo de vendas via
redes sociais. Uma delas ¢é a inteligéncia artificial conversacional, especialmente
quando impulsionada por modelos de linguagem (LLMs) ajustados para o dominio
da marca. Essa tecnologia permite um atendimento automatizado 24 horas por
dia, sete dias por semana, com respostas contextualizadas e fluidas. Isso ndo s6
acelera a resolugao de duvidas do cliente, como também viabiliza recomendacgdes
personalizadas em tempo real, elevando o engajamento e diminuindo o abandono
de compra durante o processo de decisdo.

Outra inovagao relevante esta nos sistemas de pagamento instantaneo integrados
diretamente a conversa, como o uso de links Pix ou servigos tokenizados
vinculados ao numero de celular ou ao @ do cliente na rede social. Essa
abordagem transforma o checkout em uma experiéncia de um clique — ou até
mesmo automatica — eliminando redirecionamentos para sites externos e
reduzindo drasticamente o numero de etapas até a finalizacdo da compra. O
resultado € uma jornada mais fluida, continua e adaptada ao comportamento

mobile dos consumidores.

Além disso, solugdes de biometria comportamental e autenticagéo invisivel estao
substituindo os tradicionais formularios e captchas. Esses mecanismos analisam
padrées como tempo de digitacdo, movimentacdo do celular e outras variaveis
contextuais para validar a identidade do comprador em milissegundos, sem
interromper a experiéncia de navegacao. Isso contribui para reduzir fraudes e
chargebacks — problema critico no e-commerce brasileiro — sem penalizar a

usabilidade.

Por fim, a integragdo omnicanal via APIs permite que as marcas conectem seus
sistemas de atendimento, catalogo, pagamentos e gestdo (ERP), criando uma
visdo Uunica do cliente. Essa arquitetura viabiliza uma experiéncia coesa entre
canais (Instagram, WhatsApp, TikTok, etc.) e possibilita automagbes como
reengajamento de leads, envio de ofertas contextuais e personalizagdao continua
baseada em comportamento. Em conjunto, essas tecnologias pavimentam o
caminho para o chamado Social Commerce 4.0 — um modelo mais eficiente,

personalizado e seguro de vender pelas redes sociais.
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3.4.Benchmark internacional e lacunas do mercado

Diversas plataformas internacionais oferecem solu¢des que podem inspirar o
desenvolvimento de tecnologias mais avangadas no contexto brasileiro. Um dos
maiores exemplos é o WeChat, na China, que integra compras, pagamento e
comunicagao dentro de um unico ecossistema. Seus Mini-Programs permitem que
marcas operem lojas completas com checkout embutido e wallet integrada,
criando uma jornada de compra com fricgao quase zero. Contudo, esse modelo é
dificil de replicar fora da Asia devido as diferengas regulatérias e a limitacéo de

personalizacao fora do ecossistema WeChat.

Outro caso relevante é o TikTok Shop, presente nos Estados Unidos e em
mercados globais, que combina live-commerce com checkout nativo. A grande
vantagem estd na descoberta de produtos por meio de videos curtos e
engajamento organico em tempo real. Apesar disso, ainda ha desafios
importantes, como processos de devolugdo pouco otimizados, funcionalidades
limitadas de mensageria e uma experiéncia de compra muitas vezes genérica,
com baixa personalizagao. Outro ponto critico é que a plataforma limita o acesso
das marcas aos dados dos clientes, dificultando estratégias de retencgao,

reengajamento e customizacao de ofertas fora da prépria rede.

Plataformas como Shopify, BigCommerce e Wix, aliadas a ferramentas como
Linktree ou Manychat, oferecem uma abordagem mais acessivel para pequenas
e médias marcas que desejam vender online com presen¢a em redes sociais. A
l6gica do “link na bio” redireciona o usuario para um site mobile externo, onde o
processo de compra se completa. Essa solugdo, embora simples de implementar,
exige multiplos cliques (geralmente entre sete e nove), expbe o consumidor a
trocas constantes de ambiente — da rede social para o navegador — e, com isso,
aumenta o risco de abandono da compra. Além disso, essas plataformas
dificultam a personalizagcdo da experiéncia de compra e limitam o acesso das
marcas aos dados dos clientes, o que compromete estratégias de marketing
personalizado, remarketing e construgéo de relacionamento de longo prazo.

Além dessas solu¢des nativas de social commerce, gigantes do e-commerce
tradicional também estdo investindo em IA conversacional. A Amazon, por

exemplo, j& desenvolve sistemas baseados em linguagem natural para que
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consumidores possam pesquisar, comparar e finalizar pedidos por meio de
comandos de voz e chats com IA. Outras empresas como Walmart e Alibaba
seguem o mesmo caminho, testando assistentes virtuais que oferecem
recomendacdes personalizadas, tracking de pedidos e suporte pods-venda
automatizado. Essas iniciativas apontam para uma convergéncia entre e-
commerce tradicional e social commerce, onde a experiéncia conversacional se

torna o novo padrao.

No Brasil, 0 ecossistema de social commerce ainda carece de solugbes integradas
que combinem mensageria, inteligéncia artificial e mecanismos de antifraude em
uma unica plataforma funcional. A maioria das marcas de moda opera com
catalogos fixos no Instagram e atendimento humano via WhatsApp, o que implica
uma jornada de compra fragmentada e altamente dependente da disponibilidade
de operadores humanos. Esse modelo limita a escalabilidade, gera inconsisténcia
no atendimento e impede a automacao em larga escala. Além disso, essas marcas
muitas vezes ndo possuem sistemas proprios de pagamento integrados ao canal
de comunicacdo, o que obriga o consumidor a migrar para sites externos,
reinserindo dados e repetindo etapas. Isso contribui para o aumento do abandono
de carrinho e reduz a taxa de conversdo. Em resumo, o cenario atual € marcado
por solugcdes paliativas e desintegradas, que ainda nao exploram plenamente o

potencial do social commerce conversacional e automatizado.
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4 Analise da situagcao e proposta de solugao

4.1.0portunidade identificada

A analise da situagéo realizada permitiu identificar uma lacuna significativa entre
o elevado engajamento das redes sociais e a baixa conversao de vendas, causada
por jornadas fragmentadas, inseguranga no pagamento e atendimento limitado. O
conceito de Social Commerce 4.0 — que integra IA generativa, mensageria,
pagamentos instantadneos e antifraude invisivel — surge como a resposta
tecnoldgica capaz de transformar esse cenario. O objetivo € oferecer as marcas
social-first uma experiéncia conversacional continua, na qual descoberta, suporte,
checkout e pds-venda ocorrem sem sair do chat, elevando a conversao projetada

para 2% ou mais.

Essa abordagem ndo apenas responde aos principais pontos de friccdo
observados no funil de vendas, mas também reposiciona o canal social como o
principal motor de receita. Ao eliminar etapas intermediarias, como
redirecionamento para sites externos ou necessidade de preenchimento de
formularios, a proposta proporciona uma jornada mais fluida, reduz custos
operacionais com atendimento humano e aumenta a capacidade das marcas de
escalar suas operagbes de forma inteligente e personalizada. Assim, o Social
Commerce 4.0 transforma o canal conversacional de um ponto de suporte em um

verdadeiro ponto de conversao.

4.1.1.Desafios a resolver

O social commerce brasileiro sofre de quatro gargalos centrais: jornadas de
compra fragmentadas que exigem multiplos cliques, insegurang¢a do consumidor
em inserir dados de pagamento dentro das redes sociais, atendimento limitado ao
horario comercial e uma das maiores taxas de chargebacks no mundo. Esses
fatores combinados mantém a conversdo abaixo de 1% e elevam o custo
operacional das marcas, que dependem de vendedores humanos para concluir a

maioria das transagdes via chat.
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4.1.2.0portunidade de mercado

Ao integrar IA conversacional, pagamentos instantaneos e antifraude invisivel em
um unico fluxo de chat, abre-se um mercado estimado em R$ 1,8 bilhdo apenas
entre marcas social-first de moda — calculo baseado em um SOM de
aproximadamente 12 mil marcas com ticket médio de R$ 200 e conversio
potencial de 2% sobre um volume anual de 10 milhdes de interagdes. Estudos de
caso como o da Sephora (McKinsey, 2023) e dados da Shopify (Shopify Plus
Report, 2023) mostram que a automacdo por chat pode dobrar a taxa de
conversao e elevar o ticket médio em até 8%, especialmente quando associada a
recomendacdes personalizadas.

Dessa forma, a solugdo proposta posiciona as marcas para capturar valor
imediato, ao mesmo tempo em que cria uma base de dados proprietaria — algo
limitado em plataformas como TikTok Shop — permitindo estratégias de
personalizagédo, remarketing e fidelizacdo de maior eficacia. Esse diferencial
estratégico é fundamental para aumentar a margem de contribuigdo e reduzir o

CAC por canal.

4.2.Solucao proposta

Diante das limitagdes identificadas nas etapas anteriores da jornada de compra
em redes sociais, propde-se uma solucdo inovadora composta por quatro
camadas tecnoldgicas integradas. Essa arquitetura visa reduzir fricgdes,
automatizar o atendimento e facilitar pagamentos com seguranca, tudo dentro dos
ambientes onde os consumidores ja interagem com as marcas — como Instagram
e WhatsApp. Ao estruturar a solugado em multiplas camadas, é possivel garantir
simultaneamente personalizagao, escalabilidade, fluidez na jornada de compra e

seguranga de ponta a ponta.

(a) Solugao sob a perspectiva do usuario

Para o cliente final, a experiéncia proporcionada por essa solugcido é marcada pela

fluidez e pela simplicidade. A compra se inicia por uma conversa em aplicativos ja
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familiares — como Instagram Direct ou WhatsApp — sem redirecionamentos para
sites externos. A IA responde instantaneamente duvidas sobre tamanhos, prazos
de entrega ou disponibilidade, oferecendo também sugestdes personalizadas com

base no histérico de interagdes e preferéncias.

No momento da compra, o consumidor ndo precisa preencher formularios ou
cadastrar novamente seus dados. Ao utilizar o perfil de compras vinculado ao
numero de celular ou @, a solugdo resgata automaticamente as informacdes
salvas — como endereco e forma de pagamento — permitindo a conclusédo da
transagao com um clique. Esse modelo reduz drasticamente o tempo e o0 niumero
de etapas até o checkout, encurtando a jornada e aumentando a conversdo. Em
paralelo, o sistema antifraude atua de maneira invisivel, garantindo seguranca
sem comprometer a experiéncia. O resultado € uma jornada de compra que
combina personalizagdo, agilidade, conveniéncia e protegao, transformando a
relagdo com o consumidor dentro das redes sociais.

Figura 1- Diagrama da Abordagem do Usuario

Usuario com o perfil de compras Checkout & pos-
associados ao numero/email/username venda

\ 4 \ 4 \ 4

Compra

Rede social —— | Informagdo salva Verificagao

Jornada de compra personalizada, fluida e segura

(b) Solugédo sob a perspectiva técnica

A primeira camada é composta pelas integragbes com APlIs oficiais do WhatsApp
Cloud, do Instagram Direct ou outras redes sociais. Essas interfaces de
programagao permitem que o sistema envie e receba mensagens de maneira
automatizada, transformando interacées simples — como duvidas sobre um
produto — em "eventos" processaveis pela arquitetura da solugdo. Esses eventos
acionam outras camadas do sistema, permitindo respostas inteligentes e agdes
automatizadas.
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Na segunda camada encontra-se o orquestrador serverless. Essa tecnologia
baseada em nuvem define, de forma dindmica e escalavel, o destino de cada
evento: seja a ativacao da IA, a consulta de estoque, o0 encaminhamento para um
operador humano ou a execugdo de um pagamento. O uso de infraestrutura
serverless, que opera sob demanda sem necessidade de servidores dedicados,
permite reduzir custos operacionais e garantir maior confiabilidade e elasticidade

no atendimento.

A terceira camada é o nucleo de inteligéncia artificial. Nele, um modelo de
linguagem natural (LLM) é treinado com dados especificos da marca — como
catalogos de produtos e politicas comerciais. Esse modelo opera em conjunto com
uma base vetorial, ou vector database, que permite aplicar busca vetorial. Essa
tecnologia representa dados e textos como vetores em um espago
multidimensional, permitindo a IA interpretar perguntas do cliente e identificar
respostas com base em similaridade semantica. Isso permite recomendacoes
mais precisas, entendimento contextual e respostas em linguagem natural com

alto grau de personalizagao.

A ultima camada é a de pagamentos. Ela oferece suporte a pagamentos via Pix
com QR Codes ou links automaticos, além da criagdo de perfis de compra
reutilizaveis. Um perfil de compra é uma conta associada ao nimero de celular ou
@ do cliente na rede social, que armazena informagdes como endereco,
preferéncias e meios de pagamento. Isso possibilita que clientes recorrentes
finalizem compras com apenas um clique. A camada de pagamentos também
inclui um médulo antifraude invisivel, que utiliza biometria comportamental para
autenticar o usuario com base em caracteristicas como tempo de resposta,
velocidade de digitacdo e inclinacdo do dispositivo. A combinacdo dessas
camadas é integrada ao ERP da empresa, consolidando dados e viabilizando

relatérios analiticos e personalizagéo continua.
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Quadro 1 — Quadro das camadas principais da arquitetura proposta, destacando

componentes e fungdes.

Camada Componentes Funcgdo / Valor

1. Canais de Mensageria APls WhatsApp Cloud Entrada de mensagens e
Instagram Direct eventos de usuario

2. Orquestragao Serverless Service Router (Node.js / AWS | Roteia para IA, pagamento ou
Lambda) humano; escala automatica

3. Nucleo de IA LLM finetuned, Busca vetorial | Responde duvidas,

recomenda produtos em

tempo real
4. Pagamento & Seguranga Pix Dinamico, payment Checkout instantaneo e
gateway, Antifraude autenticagdo <300 ms

comportamental

Para além da robustez técnica, o momento de mercado é especialmente favoravel
ao langamento desta solu¢do. A adogdo massiva do Pix — ja com mais de 150
milhdes de usuarios ativos (Banco Central do Brasil, 2024) — removeu barreiras
aos pagamentos instantaneos. Em paralelo, a Meta disponibilizou a API oficial do
WhatsApp Cloud em 2022, habilitando integragbes comerciais escalaveis (Meta,
2022). O uso intenso das redes sociais permanece recorde: brasileiros passam,
em média, 3 h 46 min por dia nessas plataformas (Meltwater, 2024), e cerca de
40% das compras on-line de moda ja se iniciam em conversas de chat (CNC,
2023). Além disso, o custo de processamento para modelos de |A generativa caiu
mais de 60% no biénio 2022-2024 (CB Insights, 2024), tornando economicamente
viavel empregar LLMs em operacdes de varejo. Essa convergéncia de
infraestrutura de pagamento, canais de mensageria abertos e maturidade da IA
cria uma janela de oportunidade para capturar participa¢gdo de mercado antes que

concorrentes atinjam escala semelhante.
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4.3.Jornada do usuario e geragao de valor

A experiéncia do cliente foi redesenhada para ocorrer em trés etapas integradas
e fluidas. Primeiro, o consumidor visualiza um produto em seu feed de rede social
e inicia uma conversa com a marca via mensagem direta. A partir desse ponto, a
comunicacgao se torna o canal central de compra. Em seguida, o assistente virtual
interage com o consumidor, responde as duvidas mais comuns, sugere op¢des de
tamanho ou cor com base nas preferéncias anteriores e envia um link de
pagamento instantdneo por meio de sistemas como o Pix. Isso reduz o0 numero
médio de cliques de nove para apenas trés, encurtando drasticamente a jornada

de compra e evitando redirecionamentos para sites externos.

Figura 2— Diagrama da Jornada do Usuario e Geragao de Valor

3. Checkout &

1. Descoberta —— 2.Conversa ——————> .
pos-venda

N 4 A 4 A 4
Usudrio encontra o Bot esclarece duvidas, sugere Pagamento concluido em um
produto no feed e inicia variagoes e envia link de clique; recibo, feedback e oferta
o chat; o canal social pagamento instantaneo (Pix), de upsell personalizados geram
passa a ser ponto de reduzindo cliques de 9 - 3 e aumento de ticket médio e
venda imediato. diminuindo abandono. reducgao de chargebacks.

Por fim, o pagamento é processado de forma automatizada e segura no préprio
ambiente de chat, sem que o consumidor precise inserir novamente seus dados.
O sistema exibe o recibo, estimativas de entrega e envia, logo apés a transagao,
uma pesquisa de satisfacdo e uma sugestao de produto complementar com base
no perfil de compra do cliente. Essa abordagem visa manter o tempo médio de
resposta abaixo de 30 segundos, reduzir o abandono de carrinho, limitar os
chargebacks a menos de 2% e, com o uso inteligente de dados, aumentar o ticket

médio em até 8%.
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4.4.Implementacao, métricas e conformidade (proposta de evolugao
da solugao)

A implantacdo da solucdo pode ser feita de forma escalonada em trés fases.
Conforme a figura a seguir.

Figura 3 — Etapas de implementacgéo

1. PoC _ 2. Beta _— 3. Escala
Al de venda no Integra outras redes introducgao do perfil de
WhatsApp que recebe sociais e outros meios compras.
pagamentos via Pix. de pagamento.

A fase PoC (Proof of Concept) contempla uma IA no WhatsApp com catalogo
dinamico, respostas automatizadas e capacidade de gerar QR Codes para
pagamento via Pix. A construgdo dessa prova de conceito visa validar o uso de
mensageria como canal principal de vendas e testar os principais fluxos

conversacionais em um ambiente controlado.

Na fase Beta, a solugdo é expandida para integrar canais adicionais como
Instagram Direct, além de incluir um sistema de antifraude invisivel baseado em
biometria comportamental e um painel de controle com dados operacionais em
tempo real. Esse painel oferece as marcas visibilidade em tempo real das
interagbes e transagdes, auxiliando no acompanhamento do desempenho das
campanhas e na tomada de decisbes estratégicas. A seguranga também é
reforcada com autenticagdo baseada em padrbes de comportamento do usuario,
como velocidade de digitacdo e padrao de toque na tela.

Ja na fase de Escala, a principal inovagao é a introducao do perfil de compras,
que centraliza e organiza os dados dos consumidores vindos de diferentes canais
e interagdes. Associado ao @ da rede social ou numero de celular do cliente, esse
perfil armazena informagdes como enderecgo, forma de pagamento e historico de
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preferéncias, permitindo transagées com um clique. Isso reduz o tempo de
checkout e melhora a experiéncia do consumidor. A cada nova marca de moda
que adota a solugao, o sistema de |IA passa a ter acesso a mais dados de estilos,
linguagem e comportamento, o que amplia sua capacidade de personalizagao.
Esse ciclo continuo de aprendizado gera efeitos de rede (network effects): quanto
mais marcas e consumidores interagem com a plataforma, mais inteligentes e
eficazes se tornam as recomendacgodes e o atendimento, gerando um ecossistema

de valor crescente para todos os participantes.

A performance deste projeto deve ser monitorada com base em quatro
indicadores-chave, que refletem tanto a eficiéncia operacional quanto a
experiéncia do cliente. O primeiro é a taxa de conversao, que mede a proporgao
de visitantes ou interagdes que efetivamente resultam em uma compra. Um
aumento nesse indicador significa que a jornada de compra esta mais eficiente e
que o cliente esta encontrando menos barreiras para concluir o pedido. O segundo
é o tempo médio de checkout, que indica quanto tempo um consumidor leva,
desde o momento em que decide comprar até a finalizagao do pagamento. Quanto
menor esse tempo, maior a probabilidade de reduzir o abandono e capturar

compras por impulso.

O terceiro indicador é a taxa de chargeback, que representa a porcentagem de
transagbes contestadas pelos consumidores junto aos emissores de cartdo ou
sistemas de pagamento. Altas taxas podem indicar fraudes, erros operacionais ou
insatisfagdo com a entrega do produto, e sua reducao é sinal de maior
confiabilidade do sistema. Por fim, o Net Promoter Score (NPS) é uma métrica
de satisfacdo do cliente, obtida por meio da pergunta “Em uma escala de 0 a 10,
qual a probabilidade de vocé recomendar nossa marca/produto a um amigo ou
colega?”. Este indicador permite avaliar a experiéncia do consumidor no pés-
compra € a lealdade a marca. Juntos, esses quatro indicadores oferecem uma
visdo ampla sobre o impacto real da solugédo proposta e sua capacidade de gerar

valor sustentavel para os negdcios.

Para assegurar conformidade regulatéria e protegdo ao consumidor, a solugéo
adota diretrizes da Lei Geral de Prote¢ao de Dados Pessoais (LGPD) — Lei n°
13.709/2018, que regula o tratamento de dados pessoais no Brasil, tanto no meio
fisico quanto digital. Segundo Doneda e Monteiro (2020), a LGPD estabelece
principios fundamentais como a finalidade, necessidade, livre acesso e
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transparéncia, exigindo que empresas coletem apenas os dados estritamente
necessarios para a prestacao do servico e informem os titulares sobre seu uso. O
objetivo central da lei é garantir a privacidade e os direitos fundamentais dos
cidadéos frente ao uso crescente de tecnologias digitais que processam dados em
larga escala. Dessa forma, qualquer solugcdo tecnoldgica que lide com
informacdes de consumidores precisa estar preparada para respeitar tais
principios e manter mecanismos de segurancga robustos para evitar vazamentos e

usos indevidos.

Alinhada a esses principios, a solugdo aqui proposta emprega tokenizagao de
dados sensiveis, conforme as normas do padrdo internacional PCI DSS
(Payment Card Industry Data Security Standard), assegurando que
informacgdes como cartdes de crédito e dados de pagamento sejam convertidos
em identificadores Unicos e ininteligiveis. Isso impede que tais dados sejam
expostos mesmo em caso de falha de seguranca. Além disso, os registros de
conversa com os consumidores sdo anonimizados antes de serem usados no
treinamento continuo da inteligéncia artificial, de forma que a melhoria do
atendimento ndo comprometa a privacidade dos usuarios. Essas medidas,
combinadas, criam um ambiente seguro e transparente, contribuindo para a

confianga do consumidor e a sustentabilidade juridica da solugao.

4.5.Proposta de modelo de negodcio

4.5.1.Hipéteses de geracao de valor

O modelo econémico da plataforma fundamenta-se em quatro hipoteses testaveis,
cada qual ligada a um indicador-chave (KPI) e a um mecanismo de captura de

valor:

1. Menos cliques, menos abandono — Se o checkout cair de 9 para
3 cliques, a taxa de abandono deve recuar. O gatilho é o link de
pagamento instantaneo que elimina etapas supérfluas no processo
de compra, facilitando a finalizagao diretamente no ambiente de

mensageria.
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2. Atendimento 24/7 eleva conversao — Ao empregar um bot de IA
treinado com os dados do catalogo da marca, disponivel 24 horas
por dia, as duvidas dos consumidores s&o respondidas em tempo
real, enquanto duvidas mais complexas s&o transferidas
automaticamente para um atendente humano. Essa combinacao
aumenta a chance de converséao por reduzir o tempo de espera e
manter o engajamento.

3. Antifraude invisivel reduz chargebacks — A adogao de solugdes
de autenticacdo baseadas em biometria comportamental (como
analise de padrées de digitagdo e movimentagcdo) aliada a
tokenizacdo dos dados financeiros proporciona seguranga ao
usuario sem exigir etapas adicionais, diminuindo a friccdo e o
numero de fraudes.

4. Upsell em tempo real aumenta ticket — Durante a conversa, a IA
recomenda produtos adicionais com base no historico de compras
e preferéncias do consumidor, o que eleva o valor da compra

média sem exigir acao proativa do consumidor.

4.5.2.Business Model Canvas

O Business Model Canvas (BMC) é uma ferramenta visual estratégica que
permite representar de forma clara e simplificada os principais blocos que
compdem um modelo de negécio. Esse modelo foi desenvolvido por Alexander
Osterwalder durante sua pesquisa de doutorado na Universidade de Lausanne e
posteriormente consolidado na obra “Business Model Generation”, publicada em
coautoria com Yves Pigneur em 2010. A proposta surgiu como uma resposta a
complexidade dos planos de negdcios tradicionais, buscando uma abordagem

mais dindmica, visual e adaptavel para empreendedores, gestores e inovadores.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o BMC é composto por nove blocos
fundamentais: segmentos de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento
com clientes, fontes de receita, recursos-chave, atividades-chave, parcerias-
chave e estrutura de custos. Esses blocos, quando analisados em conjunto,
proporcionam uma visao sistémica de como uma organizagao cria, entrega e

captura valor. Por isso, o BMC é amplamente utilizado em ambientes de inovagéo,
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startups e desenvolvimento de novos produtos, permitindo ajustes rapidos e
validacdes continuas com base em feedbacks do mercado.

No contexto deste estudo, ele serve para ilustrar como a solugdo proposta —
baseada em agentes conversacionais com I|A, pagamentos integrados e
antifraude — captura valor ao resolver um problema concreto do mercado. Ao
preencher os nove blocos fundamentais, é possivel visualizar como a solugao
entrega valor aos clientes, gera receita, estrutura suas atividades e forma

parcerias essenciais para sua operagao.

Figura 4 - Business Model Canvas
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5Conclusodes e contribuicoées do estudo

Este estudo teve como proposta desenvolver um modelo de negdcio com base na
criagcdo de uma plataforma de vendas por meio de agentes baseados em
conversacionais baseados em inteligéncia artificial, com checkout integrado,
desenvolvida especialmente para o mercado de moda brasileiro.

O estudo apresentou a existéncia de uma lacuna entre o elevado engajamento
dos consumidores brasileiros nas redes sociais e a baixa conversao em vendas
nao deriva de um unico fator, mas de um conjunto sistémico de fric¢gdes: jornadas
fragmentadas, escassez de dados proprietarios, dependéncia de atendimento
humano e insegurancga nas transacoes. A partir da revisao tedrica, do benchmark
internacional e, especialmente, das entrevistas com profissionais do setor de
moda social-first, confirmou-se que esses gargalos mantém a taxa de conversao
abaixo de 1% — bem aquém dos 1,5 — 3% do e-commerce tradicional.

A proposta de Social Commerce 4.0 apresentada no modelo de negdcio mostra-
se capaz de reduzir o numero de cliqgues no checkout, criar atendimento 24/7
contextualizado e, consequentemente, elevar a conversao projetada para 2% ou
mais. Acredita-se dessa forma, que o modelo de negdcio proposto é inovador e

atrativo para potenciais investidores.

5.1.Contribuicao Académica

Do ponto de vista académico, a pesquisa contribui ao discutir junto a literatura
atual o surgimento de um novo social commerce — marcada pela conversa
assistida por IA e pela convergéncia entre mensageria, pagamento e antifraude —
e ao articular essa evolugéo as condi¢oes especificas do mercado brasileiro. Além
disso, reforga a importancia de analisar ecossistemas digitais sob uma lente
holistica, que contemple tecnologia, comportamento do consumidor e dindmicas

operacionais.

Em termos praticos, o estudo oferece as marcas de moda que queriam melhorar
sua taxa de conversao e aumentar o lifetime value dos seus clientes, trés

recomendacgdes praticas:
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1. Mapear a jornada “clique a clique” para identificar onde ocorre
a maior perda de usuarios e, a partir dai, priorizar a eliminagéo de
saltos de canal.

2. Construir um perfil de dados proprietarios (endereco, histérico
de compras e preferéncias) que ndo dependa exclusivamente dos
relatérios das redes sociais, possibilitando personalizacdo e
remarketing eficaz.

3. Implantar Inteligencia Artificial — IA de vendas integrada com
estoque, base de dados e meios de pagamentos — como modelo
mais escalavel e financeiramente sustentavel.

5.2.Contribuicao Social

Sob a otica social, a solugdo proposta tem potencial de incentivar
empreendedores a criarem solugbes que logrem democratizar o acesso das
pequenas e médias marcas a tecnologias antes restritas a grandes varejistas,
permitindo-lhes competir por conveniéncia e experiéncia, ndo apenas por prego.
Para o consumidor, a redugéo de barreiras gera ganho de tempo, seguranga e
personalizagao, resultando em jornada de compra mais fluida e satisfatoria.

Por fim, este estudo nao ignora suas limitagoes: a validagdo empirica baseou-se
em entrevistas qualitativas e proje¢cdes de mercado; futuros trabalhos podem
ampliar a amostra, realizar testes A/B em ambientes reais e investigar a adogao
de |A generativa em segmentos além da moda. Ainda assim, os achados aqui
consolidados indicam um caminho claro: integrar conversagéo, pagamento e
dados num unico fluxo é a peca que faltava para transformar atencao social em

receita efetiva no varejo brasileiro.
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